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ÖZET 

 

ELEKTRONĠK PERAKENDE SEKTÖRÜNDE MARKA ĠLĠġKĠ KALĠTESĠ VE 

MARKA DEĞERĠ BOYUTLARININ TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġINA 

ETKĠSĠ  

 

Merve KARA 
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Lisansüstü Eğitim Enstitüsü, 

ĠĢletme Anabilim Dalı Yüksek Lisans Tezi  

DanıĢman: Doç. Dr. Ümran ġENGÜL 

31/01/2023, 140 

 

ĠĢletmeler için markalaĢma önemli bir farklılık ve rekabet yöntemi olarak 

görülmektedir. Dolayısıyla marka ile tüketici iliĢkisi ve marka değeri birçok iĢletmenin 

stratejisine, araĢtırmalara ve uygulamalara konu olmuĢtur. Bu anlamda gerçekleĢtirilen tez 

çalıĢmasının temel amacı, elektronik perakende sektöründe marka iliĢki kalitesi ve marka 

değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢına etkisini belirlemektedir. ÇalıĢma amacı 

doğrultusunda literatürden yararlanılarak değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi gösteren bir model 

geliĢtirilmiĢtir. Modeli test etmek için Ġzmir ve Çanakkale Ġllerinde ikamet eden 18 yaĢ 

üstü ve internet üzerinden en bir kez alıĢveriĢ yapmıĢ 508 kiĢiye online anket aracılığıyla 

ulaĢılmıĢ, 385 kiĢiden geri dönüĢ sağlanmıĢtır. 6 anket çalıĢmaya dahil edilmemiĢ 379 

anket üzerinden analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen veriler ile güvenilirlik analizi, 

Ki-Kare analizi, korelasyon analizi ve çoklu doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma bulgularına göre marka iliĢki kalitesi, marka değeri ve tüketici satın alma 

davranıĢı arasında istatiksel olarak anlamlı iliĢkiler bulunmuĢtur. Bununla birlikte marka 

iliĢki kalitesinin bazı boyutlarının, marka değerinin ise tüm boyutlarının tüketici satın alma 

davranıĢını istatiksel olarak anlamlı bir Ģekilde etkilediğine ulaĢılmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Marka iliĢki kalitesi, Marka değeri, Tüketici davranıĢı 
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF BRAND RELATIONSHIP QUALITY AND BRAND EQUITY 

DIMENSIONS ON CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR IN THE ELECTRONIC 

RETAIL INDUSTRY 

 

Merve KARA 

Çanakkale Onsekiz Mart University 

School of Graduate Studies 

Master of Science Thesis in Business Science 

Advisor: Doç. Dr. Ümran ġENGÜL 

 

31/01/2023, 140 

 

Branding is seen as an important method of difference and competition for 

businesses. Therefore, the brand-consumer relationship and brand value have been the 

subject of many businesses' strategies, research, and practices. In this sense, the main 

purpose of the thesis study is to determine the effect of brand relationship quality and 

brand value dimensions on consumer purchasing behavior in the electronic retail sector. In 

line with the purpose of the study, a model was developed that shows the relationship 

between the variables by scanning the literature. to test the model, 508 people over the age 

of 18 residing in the provinces of Ġzmir and Çanakkale and who have shopped online at 

least once were reached through an online questionnaire, and 385 people responded. 6 

questionnaires were not included in the study and analyzes were carried out on 379 

questionnaires. Reliability analysis, chi-square analysis, correlation analysis and multiple 

linear regression analysis were performed with the obtained data. According to the findings 

of the study, statistically, significant relationships were found between brand relationship 

quality and brand equity and consumer purchasing behavior. Ġn addition, it has been 

determined that some dimensions of brand relationship quality and all dimensions of brand 

equity affect consumer purchasing behavior statistically significantly. 

Keywords: Brand relationship quality, Brand equity, Consumer behavior 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

Teknolojik geliĢmeler ve internet kullanımının giderek yaygınlaĢması köklü 

değiĢimleri beraberinde getirmiĢtir. Birçok sektörde yaĢanan değiĢimler pazarlama 

sektöründe dolayısıyla perakendecilik sektöründe de kendini göstermiĢtir. Ġnternet temelli 

bu değiĢime adapte olan perakende iĢletmeleri ise pazarlama, satıĢ, tanıtım ve reklam gibi 

temel faaliyetlerini elektronik ortama taĢımıĢlardır.  Elektronik ortamda gerçekleĢtirilen 

perakendecilik faaliyeti “elektronik perakendecilik” olarak ifade edilmektedir. Elektronik 

perakendecilik hem iĢletmeler hem de tüketicilere sağladığı birçok avantajdan dolayı 

oldukça fazla ilgi görmektedir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapanların sayısının gün 

geçtikçe artmasına rağmen sektörde yaĢanan yoğun rekabet karĢısında elektronik 

perakendecilerin rakipleri karĢısında tercih edilmeyi sağlamaları oldukça güçleĢmiĢtir. Bu 

durum göz önüne alındığında elektronik perakendecilerin mevcut konumunu koruması ve 

devamlılığını sağlayabilmesi için güçlü bir markaya sahip olmaları gerekmektedir.   

 

ĠĢletmelerin oldukça önemli varlıklarından biri olan markalar, iĢletmeler ve 

müĢteriler arasında iletiĢimi sağlayan oldukça önemli bir pazarlama unsurudur.  Marka 

aracılığıyla müĢteri ile kurulan uzun dönemli ve kaliteli iliĢkiler marka değerini 

yükselterek marka baĢarısını sağlamaktadır. Marka ve müĢteriler arasındaki iliĢkilerin 

geliĢmesi, müĢterilerin markalara karĢı olan ilgilerini, satın almalarını ve yüksek fiyat 

ödeme isteklerini sağlamaktadır. Bununla birlikte müĢterilerin bir markayı değerli olarak 

görmeleri de satın alma davranıĢında etkili olabilmektedir. Bu doğrultuda çalıĢmada, 

marka iliĢki kalitesi ve marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢına etkisini 

belirlemek amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada ele alınan kavramlar marka iliĢki kalitesi, marka 

değeri ve tüketici davranıĢıdır.  

 

Fournier (1998) marka ve tüketici arasında karĢılıklı olarak kurulan iliĢkilerin 

kalitesini ve gücünü ifade etmek amacıyla “marka iliĢki kalitesi” kavramını ortaya atmıĢtır. 

Tüketicinin markayla kurduğu iliĢki gücünün genel bir değerlendirmesini ifade eden marka 

iliĢki kalitesi çok yönlü ve dinamik bir yapıdadır. ÇalıĢmada Fournier’in (1998) kavramsal 

yapısından yararlanılmıĢtır ve Fournier (1998) marka iliĢki kalitesini aĢk/tutku, kiĢisel bağ, 
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karĢılıklı bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi ve adanmıĢlık boyutları ile 

açıklamaktadır (Yapraklı vd., 2018: 2215).  

 

Marka değeri kavramı ile ilgili literatürde öne çıkan iki tür yaklaĢım söz konusudur. 

Bunlardan ilki finansal temelli marka değeri, ikincisi ise tüketici temelli marka değeridir. 

Finansal temelli marka değeri iĢletmenin parasal olarak değeriyle ilgiliyken tüketici temelli 

marka değeri tüketici gözünde markanın değeri ile ilgilidir. ÇalıĢmada araĢtırmacılar 

tarafından sıklıkla kullanılan Aaker’ın (1991) tüketici temelli marka değeri modelinden 

yararlanılmıĢtır ve bu modelde marka değeri, marka sadakati, algılanan kalite, marka 

çağrıĢımları ve marka farkındalığı boyutlarından oluĢmaktadır. 

 

Tüketiciler ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla birçok ürün ve hizmeti satın 

almaktadırlar ve tüketicilerin alacağı her ürün veya hizmetin satın alma karar süreçleri 

birbirinden farklı olabilmektedir. Bu sebeple, tüketici satın alma karar sürecinin 

incelenmesi özellikle pazarlamacılar tarafından oldukça önemlidir. DavranıĢ bilimciler 

ufak farklılıklar ile tüketici satın alma karar sürecini etkileyen faktörleri sıralamıĢlardır. 

ÇalıĢmada genel baĢlıklarıyla bu faktörler; demografik etkiler, psikolojik etkiler, sosyo-

kültürel etkiler olarak ele alınmıĢtır. 

 

ÇalıĢma toplamda beĢ bölümden oluĢmaktadır. Ġkinci bölümünde markanın kavramı 

ele alınmıĢ markanın tarihsel geliĢimi, tüketicilere ve iĢletmelere sunmuĢ olduğu yararlar 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Devamında marka iliĢki kalitesi kavramına, kavrama iliĢkin 

boyutlara ve kavram ile ilgili daha öncesinde gerçekleĢtirilen bazı çalıĢmalara 

değinilmiĢtir. Sonrasında marka değeri kavramına, kavrama iliĢkin finansal ve tüketici 

temelli marka değeri yaklaĢımlarına ve tüketici temelli marka değeri yaklaĢımı kapsamında 

yer alan Keller (1993) ve Aaker’ın (1991) marka değeri modelleri üzerinde durulmuĢtur. 

Son olarak marka değeri kavramı ile ilgili öncesinde gerçekleĢtirilen bazı çalıĢmalara yer 

verilmiĢtir.  

 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde elektronik ticaret kavramı ele alınmıĢ, kapsamı, 

tarafları, araçları, avantaj ve dezavantajları, geleneksel ticarete göre farkları, 

sınıflandırılması, modelleri ile elektronik perakendecilik kavramı ve elektronik 

perakendeciğin Dünya’daki ve Türkiye’deki durumu incelenmiĢtir. Sonrasında tüketici 
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davranıĢı kavramına yer verilmiĢ, tüketici davranıĢı etkileyen faktörler ve tüketici satın 

alma kara süreci açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde çalıĢanının amacı ve öneminden, kapsam ve 

kısıtlarından, çalıĢma yönteminden bahsedilmiĢ devamında Cronbach alfa güvenilirlik 

analizi, frekans analizi, Ki-Kare analizi, korelasyon analizi ve çoklu doğrusal regresyon 

analizi sonuçları yorumlanmıĢtır. 

 

ÇalıĢmanın beĢinci bölümünde ise sonuç ve önerilere yer verilmiĢtir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MARKA, MARKA ĠLĠġKĠ KALĠTESĠ VE MARKA DEĞERĠ 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde marka kavramına, marka iliĢki kalitesi kavramına ve 

boyutlarına, marka iliĢki kalitesi kavramı ile ilgili gerçekletirilen çalıĢmalara bununla 

birlikte marka değeri kavramına, tüketici temelli marka değeri ile boyutlarına ve marka 

değeri kavramı ile ilgili gerçekleĢtirilen çalıĢmalara iliĢkin literatür taramasına yer 

verilmiĢtir. 

 

2.1. Marka Kavramı 
 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı geliĢmelerle her türlü bilgiye 

kolayca ulaĢabilen tüketiciler, istek ve ihtiyaçlarının farkında ve daha bilinçli hale 

gelmiĢtir. Bu durum da firmaların odağının üründen müĢteriye kayması gerekliliğini 

meydana getirmiĢtir. Pazarda yaĢanan rekabet yoğunluğu, firmaların diğer firmalar 

içerisinde mal ve hizmetlerini farklılaĢtırarak müĢteriye ulaĢmalarını zorlaĢtırmaktadır. 

Bunun sonucunda müĢteriler tarafından tercih edilmeyi kolaylaĢtıracak ve ürün 

farkındalığını ortaya koyabilmek amacıyla kullanılacak en önemli unsur “marka” olmuĢtur. 

Bu nedenle firmalar baĢarılı markalar yaratarak pazarda iyi bir yer edinmeye 

çalıĢmaktadırlar (ÖztaĢ, 2009: 47).  

 

Marka kavramının anlaĢılması için tarihsel geliĢimini ve dilsel kökenini anlamak 

oldukça önemlidir. Öncelikle marka kelimesinin Ġngilizce “brand” kelimesine karĢılık 

geldiği ve yanan ya da sıcak olan herhangi bir Ģey için kullanıldığı bilinmektedir. Brand 

kelimesinin kökeni “brandr”  ise, eski bir Kuzey Ġskandinav dilinden gelmekte; yakmak ve 

dağlamak anlamlarını taĢımaktadır. Bu sembollerin kullanım örnekleri yüzyıllar öncesinde 

insanların kendilerine ait olan büyükbaĢ hayvanları, kendilerine has sembollerin bulunduğu 

sıcak demir damgaları kullanarak iĢaretlemesinde görülmektedir. Halk arasında Ġngilizce 

“mark” kelimesi ve “brand” kelimesinin aynı anlama karĢılık geldiği düĢünülse de aksine 

yüzeysel bir benzerliğin bulunduğu ve “mark” kelimesinin geçmiĢinin çok daha eski M.Ö. 
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5000’lere dayandığı bilinmektedir.  Bu nedenle marka ve markalamanın tarihi, insanlık 

tarihi kadar eski bir geçmiĢe uzanmaktadır (Ġnanç ve Yacan, 2018: 318). “Mark”ın ilk 

izlerine bakıldığında; Antik Mısır dönemine dayanan tuğla, taĢ ve çanak çömlekteki 

izlerde, Mezopotamya’daki eĢyaların üzerinde bulunan silindirik mühürlerde, Antik 

Yunan’da zeytinyağı üreticilerinin seramik küplerindeki çeĢitli iĢaretlerinde, Türkistan 

coğrafyasında eski Türk- Moğol halklarınca halı, kilim, kap, çömlek ve kalkan gibi 

eĢyalara nakĢedilmesinde görülmektedir. Tüm bunların farkındalık, farklılık ve ayırt 

edicilik çerçevesinde markanın yansıyan unsurları olduğu düĢünülmektedir (Branding 

Türkiye, 2019). Bu bağlamda markanın birbirinden farklı kültürlerde aynı amaçla ortaya 

çıkmaya baĢladığı, marka kavramının zamanla üreticilerin ürünlerine kendileri tarafından 

üretildiğini gösteren herhangi bir iĢaret kazımaları, oymaları ya da yakarak iz oluĢturmaları 

Ģeklinde geliĢtiği söylenebilmektedir. Bahsedilen bu dönemlerde marka sembollerinin üç 

amaçla kullanıldığı düĢünülmektedir (Ġnanç ve Yacan, 2018: 318-319):  

 

1. Ürün ve malzemelerin kim tarafından ve nerede üretildiğini ifade etmek 

amacıyla kullanılmıĢtır. 

2. Ürünlerin temel iĢlevlerini ve hangi durumlarda kullanıldığını ifade etmek 

amacıyla kullanılmıĢtır. 

3. Ġlkel anlamda markanın niteliğini, sağlamlığını ve kalitesini göstermek amacıyla 

kullanılmıĢtır. 

 

Marka 12. yy. da ticaret loncaları, 13. yy. da ise çan üreticileri tarafında 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 13. yy. da Ġngiltere’de “Fırıncılar Damgalama Yasası” ile 

markalaĢma yasallaĢmıĢ, marka kullanılarak ürünlerin ayırt edilmesi kolaylaĢtırılmıĢ ve 

müĢteri sadakati oluĢturulmuĢtur. 14. yy. da ticaretle uğraĢan kiĢiler, korsanların eline 

geçen ürünlerinden hak talep edebilmek için marka iĢaretleri kullanmıĢlardır (Yıldız, 2014: 

22; GöktaĢ, 2017: 137). 16. yy. baĢlarında ise viski imalatçıları, üretici isimlerini dağıtım 

yaptıkları varillerin üzerine yazmıĢ, böylece hem ürünlerin imalatçıları tanıtılmıĢ hem de 

benzer ürünler arasında ayırt edilmesi sağlanmıĢtır (Atılgan, 2005: 4). 18. yy. da ise marka 

kavramı değiĢim sürecine girmiĢ üretici isimleri yerine ünlü kiĢilerin, yerlerin, hayvanların 

isimleri ve resimleri kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu değiĢimin ile ürün ve marka ismi 

çağrıĢımlarının kuvvetlendirilmesi amaçlanmıĢtır. Böylece üreticiler, tüketicilerin 

ürünlerini kolay hatırlaması ve ürünlerin rekabet ortamında fark edilmesini istemiĢlerdir. 
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19. yy. da marka kavramı geliĢimi devam etmiĢ ve marka, güçlü çağrıĢımlar üzerinden 

üründen algılanan değeri arttırmak için kullanılmıĢtır (ÖztaĢ, 2009: 52). 19.yy. sonlarında 

endüstri devrimi ile gelen fabrikalaĢma ve toplu üretim ile perakendeciler ürün satıĢını 

kontrol altında tutmak amacıyla markayı kullanmaya baĢlamıĢlardır. Bu dönemde marka 

kavramı ticarette önemli bir unsur olsa da rekabet avantajı olarak görülmesi ve pazarlama 

alanı içinde incelenmesi 20.yy.’lı bulmuĢtur. 20. yy. da pazarlama kampanyaların 

markadan daha çok reklam üzerinde durduğu bir dönem olmuĢtur. Pazarlama aracı olarak 

kullanılan marka reklamları genelde tek düze bildiri niteliğinde ve rakipleri konu almayan 

bir formattadır. Fakat markanın sadece ürün etiketinde yer alan bir slogan, maskot veya 

logo olmadığı ve markanın tüketicide his uyandırması gerekliliğinin fark edilmesiyle 

modern anlamda markalama adımları atılmaya baĢlanmıĢtır. Marka ve markalamanın 

modernleĢmesi 19. yy.’ın sonlarını denk gelmektedir. Sanayi devrimi beraberinde 

reklamcılık ve pazarlama alanlarının da geliĢmesiyle ürünlerin pazara sunulmasında iyi bir 

marka adı kullanılması gayet önemli hale gelmiĢtir. 1990’lı yıllara gelindiğinde marka 

kavramı iĢletmelere rekabet avantajı kazandıran, tüketiciler için kalite garantisi sunan ve 

firma sahipliği gösteren bir kimlik görevindedir. Markalar, yalnızca tanıtıcı yönünden 

ayrıĢarak marka bilgisi, marka farkındalığı ve marka değeri üzerine kurulu hale gelmiĢtir 

(GöktaĢ, 2017: 138-140). 1954 yılında Peter Drucker yazdığı ve markalamayı konu alan  

“The Practice of Management”  kitabında markanın yönetilmesi gereken bir kavram 

olduğunu öne sürmüĢtür (Toksarı ve Ġnal, 2012: 22). 

 

Markanın tarihsel geliĢimi göz önünü alındığında, kullanım amacının aidiyet ve 

hammadde belirtme iĢlevinden kalite belirtme yönünde bir evrilme yaĢadığı görülmektedir 

(Ġnanç ve Yacan, 2018:319). Günümüzde ise marka, ürün ve hizmete iliĢkin kalite ve 

simgesel değerleri belirtmenin daha da ötesine uzamıĢ, iĢletmelerin maddi değerleri 

arasında alım satıma konu olan bir unsur haline gelmiĢtir. Güçlü bir marka, sahibi olan 

iĢletmeye sürdürülebilir rekabet avantajı ve uzun dönemde faaliyetlerini devam ettirebilme 

olanağı sağlamaktadır. Ayrıca iĢletmelerin finansal varlıklarından çok daha fazla değer 

sağlamaktadır (Yıldız, 2014: 9). Örneğin Coca-Cola markasının eski CEO’su Roberto 

Goizueta bir açıklamasında: “bütün fabrikalarımız ve tesislerimiz yarın yanıp kül olabilir 

ama Ģirketin değerine el sürmeniz çok güç; aslında bunun sırrı marka temsilciliğimizin iyi 

niyetinde ve Ģirket içindeki kolektif bilgide saklı.” yorumuyla markanın önemini 

vurgulamıĢtır (Marangoz ve Bayraktaroğlu, 2021: 33). 2021 yılında Interbrand tarafından 
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hazırlanan “En Ġyi Küresel Markalar” raporu incelendiğinde Coca-Cola’nın marka değeri 

57.488 milyar dolar olarak açıklanmıĢtır (Pazarlamasyon, 2021). Tablo 1’de M.Ö 2000 ve 

1999 tarihleri arasında markanın geliĢimine iliĢkin atılan adımlar sunulmuĢtur.  

 

Tablo 1 

Markanın tarihsel geliĢimi 
M.Ö.2000 Mısırlılar tarafından çiftlik hayvanları damgalanmıĢtır.  
M.Ö. 600 Babilli tacirler dükkanlarının üstüne faaliyetlerini ifade etmek ve 

rakiplerinden ayırt edilmek amacıyla iĢaretler asmıĢlardır. 
M.Ö. 560 
M.Ö. 300 

Lidya Kralı Krezüs kendi sembollerini taĢıyan altın para bastırmıĢtır. 
Romalı tacirler ürün satın aldıkları imalatçı ya da satıcıları semboller ile 
tanımlamıĢlardır 

100 Hristiyanlığın yasaklandığı bu dönemde Hristiyanlar inançlarını belirtmek 
amacıyla balık Ģeklini kullanmıĢtır. 

1200-
1600 

Avrupa’ da kilise ve manastırlar içkilerini tanımlamak amacıyla marka 
kullanmıĢlardır. 

1400’ler “Marka” Ġngilizce bir kelime olarak ortaya çıkmıĢtır ve mülkiyeti temsil 
etmek için hayvanların damgalanmasını ifade etmektedir. 

1600’ler Okuma- yazma bilmeyenlerin, ürün ve ticari faaliyeti anlayabilmesi için 
sembollerin kullanımı yaygınlaĢmıĢtır.  

1760 Josiah Wedgwood tarafından markaya iliĢkin ilk ticari iĢletme kurulmuĢtur. 
1848 Ġlk politik kitlesel kültür hareketi olan Paris komünü ile modern ticari 

markalar ortaya çıkmıĢtır. 
1870 Texas’lı ve çiftlik sahibi olan Samuel A. Maverick’ in ismi, sığırlarını 

damgalamayı kabul etmediği için Ġngilizce’de “Farklı DüĢün” sözü ile eĢ 
anlamlı olarak kabul edilmiĢtir.  

1886 Coca-Cola, markasını ticari unvan olarak almıĢtır. 
1910’lar Modern reklamcılık öncüsü olan Claude Hopkins “ Kimse soytarılardan 

alıĢveriĢ yapmaz.” sözüyle marka imajına dikkat çekmiĢtir.  
1922 Ġngilizce’ye “Marka adı” kelimesi girmiĢtir.  

1950’ler Madison Avenue yeni ve riskli televizyon ortamında müĢterilerin büyük 
harcamalarını açıklamak amacıyla “marka” ve “marka kimliği” kavramları 
önemli bir pazarlama amacı olarak yeniden konumlandırmıĢtır. 

1954 Peter Drucker tarafından kaleme alınan ve markalama için bilimsel bir temel 
olarak kabul gören “The Practice of Management” kitabında “yönetim” 
uygulayıcılar topluluğuyla birlikte bir disiplin olarak sınırlandırılmıĢtır.  

1969 Jack Trout ve Al Ries tarafından “Positioning: The Battle for Your Mind” 
isimli kitap yayınlanmıĢtır. Marka fikri ve pazarlamanın amacı, müĢterilerin 
zihninde yer almak olarak önemli bir değiĢikliğe uğramıĢtır. 

1984 Apple “1984” Macintosh televizyon reklamlarını ilk kez yayınlayarak 
küresel çapta büyük ilgi uyandırmıĢtır. Ticari marka bir efsaneye dönüĢmüĢ 
ve kültürel bir ikon haline gelmiĢtir.  

1993 Elektronik magazinler beraberinde dijital kültür yayılmıĢtır ve interaktif 
çağın duyarlı noktaları kodlanmıĢtır. 

1994 Ağ ekonomisinin ilk markası Netscape Navigator tarafından grafik marka 
imajlarını barındıran ticari bir Web oluĢturulmuĢtur.   

1995 Yahoo tarafından ilk süper site kurulmuĢtur. 
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1999 Paris Komününe benzer Ģekilde Seattle’daki WTO protestoları ağ 
ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil etmektedir. 

 

Kaynak: Öztaş, 2019: 53. 

Yakınçağ da bugünkü anlamında kullanılmaya baĢlanan ve yasal bir mülkiyet 

olarak ele alınan marka ile ilgili 19. Yüzyıldaki geliĢmeler kronolojik incelendiğinde 

(BaĢtürk, 2009: 5-6):  

 1857’de Fransa’da, 1862’de Ġngiltere’de, 1870’te Amerika’da marka yasası 

hayata geçirilmiĢtir.  

 1870- Averill Chemical Paint Company” ABD’de kayda geçen ilk markadır.  

 1872- “The Official Gazette of the United States Patent and Trademark Office” 

yayınlanmaya baĢlanmıĢtır.  

 1876- Ġngiltere’de “Bass” bira fabrikası ilk marka olarak kayda geçmiĢtir. 

 1877- “Quaker”  yulaf markası olarak kaydedilmiĢtir.  

 1881- Paris Konvansiyonunda sanayi mülkiyetinin korunması amacıyla ilk 

uluslararası marka anlaĢması kabul edilmiĢtir.  

 1887- “Coca Cola” kuvvet verici bir içecek markası olarak kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. 

 

Türkçe’deki marka kelimesi dilimize Ġtalyanca “marca” sözcüğünden geçmiĢtir 

(Doğan vd., 2014: 6). Marka sözcüğü Türk Dil Kurumu (TDK)’ na göre üç anlam 

taĢımaktadır. Bunlar; “resim veya harfle yapılan iĢaret”, “para yerine kullanılan bilet, metal 

veya baĢka Ģeyden parça” ve “bir ticari malı herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden 

ayırmaya yarayan özel ad veya iĢaret” Ģeklindedir (TDK, 2011). Bir kiĢi veya bir Ģeyi 

diğerlerinden ayırt etmeyi sağlayan iĢaretler alametifarika olarak tanımlanmaktır. 

Türkiye’de ise marka ile alakalı ilk düzenleme “Alamet-i Farika Nizamnamesi” dir. Bu 

kanun ġubat 1872 yılında yürürlüğe girmiĢtir (Akay, 2015: 224). Daha sonrasında 1965 

yılında kabul edilen 551 sayılı markalar kanunu ve müteakiben anılan kanun yerine 1995 

yılında “556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararname” 

yürürlüğe girmiĢtir. Uygulama Türk Patent Enstitüsü tarafından yürütülmektedir (Yıldız, 

2014: 10). 
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556 sayılı markaların korunması hakkında KHK’de “Marka, bir 

teĢebbüsün mal veya hizmetlerini bir baĢka teĢebbüsün mal veya 

hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koĢuluyla, kiĢi adları dahil, özellikle 

sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar malların biçimi veya ambalajları gibi 

çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı 

yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü iĢaretleri içerir.” Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır (MBS, 1995).  

 

Literatürde marka kavramı ile ilgili yapılan tanımlar incelendiğinde farklı yorumlar 

ile karĢılaĢılmaktadır.  

 

Marka literatüründe önemli çalıĢmaları bulunan ve marka gurusu olarak anılan 

Aaker (1991) markayı, “bir ya da bir grup satıcının, mallarını veya hizmetlerini ayırt 

etmeye yarayan ve rakiplerden farklı kılan, ayırt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari 

isim veya paket tasarımı gibi)” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Aaker, 1991: 7).  

 

Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) markayı, “bir malı ya da bir grup satıcının 

mallarını ya da hizmetlerini belirlemeye, tanımlamaya ve rakiplerin mallarından ya da 

hizmetlerinden farklılaĢtırmaya, ayırt etmeye yarayan isim, terim, iĢaret, sembol, tasarım, 

Ģekil ya da tüm bunların bileĢimi” olarak tanımlamaktadır (OdabaĢı ve Oyman, 2012: 360). 

Bu geleneksel tanımların odağında markanın tüketiciye sağladığı faydalar dikkate 

alınmamaktadır. ĠĢletmeyi ve ürünü esas alan bir yaklaĢım söz konusudur. FarklılaĢtırılma 

baz alınarak markaların görsel özelliklerinin önemi vurgulanmaktadır. De Chernatony ve 

Dall'Olmo Riley (2001), yaygın olarak kabul edilen bu tanımların yüzeysel olduğunu 

belirtmiĢlerdir. AraĢtırmacılar kanıtların, iĢletmelerin sadece farklılaĢtırma amacıyla 

sembol veya isim geliĢtirmeye odaklanırsa markanın kalıcı olmayacağını gösterdiğini, bu 

sebeple geleneksel tanımın günümüz pazar koĢullarında ve diğer pazarlama unsurlarının 

desteğini tanımakta eksik kalacağını ifade etmiĢlerdir.  AraĢtırmacılar markayı, 

“iĢletmelerin pazarlama faaliyetleri ile tüketicilerin algıladığı fonksiyonel ve duygusal 

değerleri birleĢtiren, karmaĢık ve çok boyutlu bir varlık” Ģeklinde tanımlanmıĢlardır (De 

Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 2001; akt. Gezer, 2006: 4). 
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 De Chernatony ve Dall’Olmo Riley yaptıkları çalıĢmada bilinen çeĢitli marka 

tanımları içerisinde kapsamlı bir marka teorisi geliĢtirmeyi amaçlamıĢ ve markanın farklı 

yönlerini ele alan tanımların ıĢığında on iki ayrı tema belirlemiĢlerdir (De Chernatony ve 

Dall’Olmo Riley, 1998: 418-424). Tablo 2’ de bu tanımların belirleyicileri ve sonuçları 

verilmiĢtir.  

Tablo 2 

Marka kavramının öncülleri ve sonuçları 
Marka Tanımı Öncüller Sonuçlar 

Yasal Araç Mülkiyet iĢareti, isim, logo ve 
tasarım. 

Marka taklitlerine karĢı 
hakların savunulması. 

Logo Ġsim, terim, iĢaret, sembol, 
tasarım ve ürün özellikleri 

Görsel kimlik ve isim ile 
tanımlama, farklılaĢtırma; 
kalite güvencesi. 

ĠĢletme TanınmıĢ kurum ismi ve 
imajı; kültür, insanlar, 
iĢletmenin programları kurum 
kiĢiliğini tanımlar. 

Uzun süreli değerlendirme; 
ürün hatları kurum 
kiĢiliğinden faydalanır, 
paydaĢlara tutarlı mesaj 
iletilir. 

Kısa yol ĠĢletme bilginin niceliğini 
değil, niteliğini vurgular. 

Marka çağrıĢımları hızla 
tanınır; bilgi iĢleme ve karar 
alma süreci kolaylaĢır. 

Risk azaltıcı Beklentilerin yerine getirilme 
güvencesi 

AnlaĢma/ sözleĢme olarak 
marka. 

Kimlik sistemi Bir ismin ötesinde, bütüncül 
kiĢiliği de barındıran 6 boyut 

Yönelimi, anlamı stratejik 
konumlamayı netleĢtirir; 
paydaĢlara iĢin özeni iletir. 

Ġmaj Tüketici odaklı; tüketicinin 
zihnindeki marka gerçeği. 

Kimliğin değiĢtirilmesi için 
firma girdi maliyetlerinin imaj 
kullanılarak yönetimi; 
pazarlama araĢtırması 
önemlidir. 

Değer sistemi Tüketici ile alakalı değerler 
markaya yansır. 

Marka değerleri uygun 
tüketici değerleri ile eĢleĢir. 

KiĢilik Reklam ve paketleme ile 
iletilen psikolojik değerler, 
markanın kiĢiliğini tanımlar. 

Sembolizm kaynaklı 
farklılaĢma; insan değerleri 
yansıtılır, iĢlevin ötesinde 
eklenen değerler vurgulanır. 

ĠliĢki Tüketici markaya yönelik bir 
tutuma sahip; marka bir insan 
gibi tüketiciye yönelik bir 
tutuma sahip. 

KiĢilik için tanınma ve saygı; 
iliĢki geliĢtirilir. 

Eklenen değer ĠĢlevsel olmayan ilaveler; 
tatmine değer verilir, 
tüketicinin satın alacak kadar 
markaya yükledikleri öznel 
anlam. 

Anlam düzeyleri aracılığıyla 
farklılaĢma; tüketici deneyimi, 
kullanıcı algısı; performansa 
olan inanç. 

GeliĢen varlık GeliĢimin aĢamalarıyla 
birlikte değiĢir. 
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Kaynak: De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998. 
 

Literatürdeki çeĢitli marka tanımları ele alındığında baĢlangıçta genellikle somut 

özellikler üzerinde durulduğu, günümüzde ise soyut anlamlar barındıran bir çerçevede 

tanımlamaların yapıldığı dikkat çekmektedir. Marka tanımlarına iliĢkin iki farklı görüĢ 

bulunmaktadır. Bunlardan ilki markayı bir ürün eklentisi olarak tanımayan, ürünün fiziki 

özelliklerini, performansını, tasarımını ve kalitesini vurgulayan yaklaĢımdır. Ġkinci 

yaklaĢım ise markayı tüm pazarlama karması unsurlarını barındıran bir bütün Ģeklinde ele 

alarak tanımlayan yaklaĢımdır. Bu yaklaĢım ile marka, kiĢinin tercih ettiği üründen 

sağladığı tatmin duygusunu var eden özelliklerin bir bütünüdür (Rasouli, 2016: 7). 

 

Tüketicilerin ürün veya hizmet satın alırken algıladıkları riske karĢılık olarak, ürün 

veya hizmetin satıĢını yapan iĢletmeler markaları üzerinden tüketiciye güven vermeye 

çalıĢmaktadır. Bundan dolayı marka, iĢletme ve tüketici arasında yapılan bir sözleĢme 

olarak görülebilir (Erdoğan, 2014: 3). Tüketici açısından markalı ürün, sürekli olarak 

kalitesi sabit ürün anlamına gelmektedir. Tüketici için marka kavramı, markaya sadık olsa 

da olmasa da her zaman belirli ölçüde kaliteyi ve tutarlılığı ifade etmektedir. Özetle marka 

tüketici açısından kalite garantisi niteliğindedir (Özdener, 2018: 34).  

 

Sonuç olarak Marty Neumeier markayı tanımlayanın iĢletme, pazar veya toplum 

olmadığını, markanın bireyler tarafından tanımlandığını belirtmiĢtir. Bundan dolayı 

markayı, kiĢinin herhangi bir ürüne, hizmete ya da iĢletmeye beslediği iyi duygular 

Ģeklinde tanımlamıĢtır. Bununla birlikte bir iĢletmenin gerçek bir markası olduğundan 

bahsedebilmek için yeterli sayıda kiĢinin aynı iyi duygulara sahip olması gerektiğini 

belirtmiĢtir (Marty Neumeier, 2003: 2; akt. Gezer, 2006: 5).  

 

Kotler (2001), özünde bir markanın satıcı ya da üreticiyi tanımladığını belirtmiĢ, 

markayı “esasen bir satıcının alıcılara tutarlı bir Ģeklide belirli bir dizi özellik, fayda ve 

hizmet sunma vaadidir.” Ģeklinde tanımlamıĢtır. Markanın kalite güvencesi niteliğini 

taĢıdığını ve altı anlam düzeyi iletebildiğini eklemiĢtir (Kotler, 2001: 188). Bu anlam 

düzeyleri Tablo 3’ te sunulmuĢtur. 

 

Tablo 3 
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Marka anlam düzeyleri 
Anlam  Tanımlama Örnek 

Öznitelikler  Bir marka belirli özellikleri 
akla getirmektedir. 

Mercedes denilince, pahalı, iyi 
yapılı, dayanıklı, yüksek 
prestijli arabalar anlaĢılıyor. 

 

 

 

“Tablo 3’ün devamı” 

Yararlar Özniteliklerini fonksiyonel ve 
duygusal faydaları 
açıklamaktadır. 

Fonksiyonel bir fayda 
sağlayan “dayanıklı” 
öznitelik; “satın almak 
istediğim takdirde birkaç yıl 
boyunca baĢka bir araç almak 
zorunda kalmayacağım” 
Ģeklinde açıklanabilir. 

Değerler  Marka üreticinin değeri 
hakkında bir Ģeyler söylüyor. 

Mercedes, yüksek performans, 
güvenlik ve prestij sayesinde 
ayakta duruyor. 

Kültür Marka belirli bir kültürü 
temsil edebilir. 

Mercedes Alman 
kültüründeki; organize olmayı, 
verimliliği ve yüksek kaliteyi 
temsil ediyor.  

KiĢilik Marka belirli bir kiĢiliği 
yansıtıyor olabilir. 

Mercedes’in insanlarda patron 
kiĢiliğini temsil ediyor olması. 

Kullanıcı  Marka ürünü kullanan veya 
satın alan müĢteri kesimi 
hakkında belirli bir fikir 
vermektedir. 

Mercedes araçları 20 
yaĢındaki mağaza 
çalıĢanlarından daha çok 55 
yaĢındaki üst düzey 
yöneticiler satın alır. 

 

Kaynak: Işık, 2011: 63. 
 

Marka yalnızca isim veya logo olmanın dıĢında, tüketicilerin iĢletme ve ürünlere 

dair benimsediği duygu ve düĢüncelerin ifadesi ve aktarılmasıdır. Ürünlerin Ģeklinden, 

yapısından ve paketinden ziyade tüketicilerin ürünü algılama biçimi ve bellekte nasıl yer 

edindiği marka kavramının içerisinde yer almaktadır (Kırdar, 2003: 239).   

 

Marka, iĢletmelerin tüketicilerle bağ kurmasına olanak sağlamaktadır. Tüketici 

zihninde yer edinen marka kavramı, tüketicilere sunulan ürün ve hizmetlerden farklı olarak 

değerlendirmelidir. Bu noktada marka kavramını anlamak için ürün ve marka arasındaki 

farkın bilinmesi önemlidir (KurtbaĢ, 2016: 76). Ürün fabrikada üretilen bir nesne veya 

hizmetken, marka tüketici zihninde oluĢturulan bir sembol veya iĢarettir. Ürün, biçimi ve 

özellikleri olan, tüketiciye fiziksel fayda sağlayan, somut ve fiziksel bileĢenleri olan, 
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zamanla değiĢebilen ve geliĢebilen bir yapıdadır. Marka ise soyut ve duygusal öğelere 

sahip, tüketicinin algıladığı, kiĢiliği olan ve tüketiciyi tatmin eden bir karıĢımdır. Ürün 

beynin sol (rasyonel) kısmı ile ilgiliyken, marka beynin sağ (duygusal) kısmı ile ilgilidir 

(Kırdar, 2003: 240). Ürün ve marka arasındaki farklılıklar göz önüne alındığında, markanın 

ürüne kıyasla daha kapsamlı olduğu ve farklılıkların tüketicilerin yüklediği anlamlar ile 

yaratıldığı görülmektedir. Marka ürüne eklenen artı değerlerdir, ürünlerin tanıtılmasını, 

tutundurulmasını, yüksek fiyatlandırılmasını sağlarken, ürünün pazar değerini de 

yükseltmektedir. Marka, tüketici zihninde yer edinen, ürün ve tüketici arasında duygusal 

bağ kurarak tüketiciye duygusal yarar sağlayan, rekabet ortamından konumu, kiĢiliği ve 

değerleri ile fark yaratan bir kavramdır (Gezer, 2006: 8). 

 

2.2. Markanın Yararları 

 

Marka, tescillendiğinde sahibine yasal koruma hakkı sağlamaktadır. Bununla 

birlikte tutundurmaya yardımcı olmakta, talep yaratmada etkili olmakta, firmaya karĢı 

bağlılık ve fiyat istikrarını sağlamaktadır. Tüketiciler açısından bakıldığında marka, ürün 

veya hizmetin tanınmasını sağlama, kalite bakımından güven sağlama, ürün ve hizmet 

hakkında bilgi sunma ve tüketiciyi koruma gibi yararlar sağlamaktadır (Mucuk,2011: 252). 

Markanın arz boyutunda yer alan iĢletmelere ve talep boyutunda yer alan tüketicilere 

sunmuĢ olduğu yararlar aĢağıdaki gibidir (Çetin, 2009: 28).  

 

2.2.1. Markanın Tüketicilere SunmuĢ Olduğu Yararlar 

 

 Ġnsanlar, zamanla kullandıkları markaların kendilerini ifade etmeye baĢladığını bu 

doğrultuda itibarı yüksek bir marka kullanarak kendilerinin de saygınlık kazanacağı 

düĢüncesinde oldukları görülmektedir. Bu nedenle tüketiciler zihinlerinde olumlu bir imaja 

sahip ve kendi kiĢiliklerini yansıtan markalı ürünleri tercih etmekte ve diğer markalar 

içinden seçerek devamlı olarak kullanmaktadırlar. Dolayısıyla markalar, tüketici ve firma 

arasında bağ kurmaya yardımcı olmaktadır (Keskin, 2007: 5).  

 

Markanın tüketicilere sunmuĢ olduğu yararlar aĢağıdaki gibidir (Yılmazer, 2021: 

12): 
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 Marka, tüketicilerin ürünleri kolaylıkla tanımasını ve ayırt etmesini 

sağlamaktadır. 

 Marka, tüketicilere ürünün kalitesiyle alakalı bilgi vermekte ve güvence 

sunmaktadır. 

 Marka, iĢletme ile tüketici arasında iletiĢimi kolaylaĢtırmaktadır. 

 Marka, tüketicilerin satın alma kararında algıladıkları riskleri en aza 

indirmektedir. 

 Marka, tüketiciye yasal anlamda koruma sağlamaktadır. 

 Marka tüketiciye kalite garantisi sunmaktadır (Ar, 2003: 55). 

 Marka ürün kaynağını belirterek üretici veya dağıtıcının sorumluluk almasını 

sağlamaktadır. Böylece marka; üretici, dağıtıcı ve tüketici arasında sözleĢme niteliği 

taĢımaktadır (Özdener, 2018: 37). 

 Marka, satıĢ sonrasında da hizmetlerin devam edeceğinin garantisini 

sunmaktadır (Yıldız, 2014: 11). 

 

2.2.2. Markanın ĠĢletmelere SunmuĢ Olduğu Yararlar 

 

Günümüzde iĢletmeler için güçlü ve devamlılığı olan marka, iĢletmeler için değer 

yaratıcı ve itici güçtür. OluĢturulacak markanın bilinirliği ve tüketici açasından güvenilir 

olması iĢletmenin mevcut durumunu daha ileriye taĢıyacak ve yerini korumasını 

sağlayacaktır (Alizada, 2019: 6). ĠĢletmeler için markalaĢmak yüksek maliyetli ve oldukça 

zor bir süreçtir. Buna rağmen markalaĢmanın iĢletmelere sağladığı faydalar oldukça 

fazladır.  

 

Markanın iĢletmelere sunmuĢ olduğu yararlar aĢağıdaki gibidir (Yılmazer, 2021: 3; 

Yıldız, 2014: 13; Ar, 2003: 55):  

 Marka, ürün ve firma imajının yerleĢtirilmesini sağlamaktadır. 

 Marka, iĢletmelerin ürünlerinin taklit edilmesine karĢı güvence sağlamaktadır. 

 Marka, ona sahip olan iĢletmenin değerini arttırmaktadır. 

 Marka, iĢletmenin satıĢ hacmini arttırmakta dolayısıyla rekabet avantajı 

sağlamaktadır. 

 Marka, iĢletmelerin mevcut pazar payının korunması ve/veya arttırılmasını 

sağlamaktadır. 
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 Marka, pazarda kriz olduğu durumlarda iĢletmeye esneklik sağlayarak krizden 

daha kolay ve daha az zararla çıkmasına olanak tanımaktadır. 

 Marka, tüketici sadakati oluĢturmada etkilidir. 

 Piyasada baĢarısını ve kalitesini kanıtlamıĢ markanın ürün yelpazesini 

geniĢletmesi kolaylaĢmaktadır. 

 Güçlü bir marka rakiplerinden farklı bir fiyatlama stratejisi uygulayabilir. 

 Güçlü bir marka aracılar tarafından daha çok tercih edilir ve aracıların piyasa 

fiyatından farklı bir fiyatlandırma yapmasını engeller. 

 Marka, fiyat değiĢimlerine karĢı oluĢan olumsuz tüketici tepkilerinin azalmasını 

sağlamaktadır. 

 

2.3. Marka ĠliĢki Kalitesi Kavramı 

 

“Marka ĠliĢki Kalitesi” kavramı, kiĢiler arası iliĢki metoforuna dayanmakta ve 

müĢteriler ile markaların karĢılıklı olarak iliĢki kurabileceği fikrini ifade etmektedir 

(Fournier, 1998: 361). Marka iliĢki kalitesi, müĢteri ile marka arasında bulunan iliĢkinin 

gücü ve yoğunluğunun müĢteri odaklı göstergesi olarak tanımlanabilmektedir (Smit vd., 

2007: 627). Blackston bu kavramı, “tüketici ve marka arasındaki etkileĢim” Ģeklinde 

yorumlamıĢtır. Tüketici-marka iliĢkisi, “müĢteri ve markalar arasında ortaya çıkan biliĢsel, 

duygusal ve davranıĢsal süreçlerin bir karıĢımıdır” (Blackston, 1991; akt. Yapraklı vd., 

2018: 2215). 

 

Algesheimer, Dholakia ve Hermann’ a göre (2005: 23) marka iliĢki kalitesi, 

tüketicinin markayla olan devamlı iliĢkisinde markayı tatmin edici bir ortak olarak görme 

düzeyi ve tüketicinin markayla kurduğu iliĢkinin gücüne bağlı genel değerlendirmesidir.  

 

Fournier (1994, 1998), tüketicilerin diğer insanlarla olan iliĢkilerini baĢlattıkları ve 

yürüttükleri Ģekilde satın aldığı ürün ya da markayla da kiĢisel bir iliĢki kurduğunu 

savunmaktadır ve marka iliĢkilerini “bir kiĢi ve bir marka arasında benzersiz bir etkileĢim 

geçmiĢi ve gelecekteki oluĢumların öngörülmesi ile karakterize edilen gönüllü veya 

dayatılmıĢ bir karĢılıklı bağımlılık” olarak tanımlamaktadır. Bu tanım tüketiciler ve 

markalar arasındaki iliĢkinin önemli bir gösterge olduğunu ve bu iliĢkinin insan iliĢkileriyle 

benzer nitelikli olduğunu belirtmektedir (Xie ve Heung, 2012: 735-736). Marka iliĢki 
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kalitesi kavramının temelinde, sosyal bağlılık bulunmaktadır ve “kiĢiler arası bağlılık 

isteği, insan doğasını anlamak için Ģu anda mevcut olan en kapsamlı ve açıklayıcı 

kavramlardan biridir.” KiĢiler arasındaki bağlılık, ürün veya hizmet bağlılığı içinde bir 

kıyas olarak kullanıldığında, tüketicilerin markalar ile de duygusal bir iliĢki kurabileceğini 

ve sürdürebileceğini düĢünmek mantıklı görünmektedir (Gürsu, 2019: 58). 

 

Marka ve tüketicinin iliĢki partneri olarak birbirlerine yakınlaĢmasıyla kurulan 

iliĢkinin her iki tarafa da sağlamıĢ olduğu birtakım yararlar bulunmaktadır. Markalar 

kiĢilerin hayatlarına yardımcı olan ve anlam taĢıyan özellikler barındırmaktadır. 

Tüketicilere duygusal, sosyal ve fonksiyonel yararlar sunmaktadır. Tüketicilerin dahi iyi 

hissetmelerine, daha iyi görünmelerine ve değerlerine göre davranmalarına iliĢkin ihtiyaç 

ve problemlerine çözüm üretmelerine yardımcı olmaktadır. Markalar tüketicilere 

ihtiyaçlarını giderebilme olanağı tanıyarak amaçlarına ulaĢmalarını sağlamakta günlük 

yaĢantıda müĢterileri motive etmektedir (ġahin, 2011: 32). Marka ve tüketici arasında 

karĢılıklı kurulan bu iliĢki sağlamıĢ olduğu yararların yanında müĢteride olumlu duygular 

yaratmaktadır. Dolayısıyla tüketicinin markaya karĢı bağlılığı artmakta buna paralel 

Ģekilde satın alma isteği de artmaktadır (Yapraklı vd., 2018: 2215).  

 

Marka iliĢki kalitesi kavramı, iĢletmelere yeni müĢteriler kazanma ve sadakat 

yoluyla yeni müĢterileri elde tutma, eriĢilebilirliği kolaylaĢtırma, maliyetleri azaltma, daha 

fazla kar ve marka değeri yaratılması gibi avantajlar sağlamaktadır (Winer, 2001; Dowling, 

2002). Dolayısıyla Ģirketler için gün geçtikçe önem kazanan bir kavram haline gelmiĢtir. 

Kaliteli tüketici marka iliĢkisi, markalarıyla iletiĢim halinde olmayı ve iliĢkilere yatırım 

yapmayı seven etkin tüketiciler kazandırmaktadır (Karakaya, 2018: 47). Tüketici-marka 

iliĢkileri sayesinde, iĢletmeler ve tüketiciler uzun süreli olarak bir arada kalabilmektedir 

(Özdemir ve Koçak, 2012: 128). 

 

2.3.1. Marka ĠliĢki Kalitesi Kavramının GeliĢimi 

 

Pazarlama literatüründe marka iliĢkileri kavramına iliĢkin dikkat çekici ilk çalıĢma 

1993 yılında Blackston tarafından yazılan “marka kiĢiliğinin ötesinde marka iliĢkileri 

oluĢturma” konulu kitap bölümü olmuĢtur. 1994 yılında ise Fournier doktora tezinde 

tüketici- marka iliĢkisi alanında genel bir çerçeve oluĢturmuĢtur.  1995 yılına gelindiğinde 
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Fajer ve Shouten tarafından “KiĢi-Marka ĠliĢkisinin ÇöküĢü ve Dağılması” isimli literatür 

odaklı bir makale sunulmuĢtur (Fetscherin ve Heinrich, 2014:1; Fournier, 1994). Marka 

iliĢkilerinin hem uygulayıcılar hem de araĢtırmacılar tarafından ilgi görmesi tüketici marka 

iliĢkileri kavramının değerlendirilebilmesi ve ölçülebilmesi ihtiyacını ortaya çıkarmıĢtır 

(Pandır, 2016: 65). Bu alanda bilimsel nitelikli ilk araĢtırma 1998 yılında Fournier 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢ ve marka – müĢteri iliĢkileri teorisi geliĢtirilmiĢtir. Fournier 

(1998) çalıĢmasında, marka iliĢkilerini marka sadakati açısından incelemiĢ ve Marka ĠliĢki 

Kalitesi  (Brand Relationship Quality-BRQ) adında marka ve müĢteri arasındaki iliĢkinin 

gücünü tanımlayan ve bu gücü ölçen 6 boyutlu tanısal bir araç kullanmıĢtır. Marka iliĢki 

kalitesine iliĢkin öncül model ġekil 1’de sunulmuĢtur.  

 

Arlam Yaratım, Detaylandırma ve Güçlendirme Süreçleri 

Marka DavranıĢları 
 

Tüketici DavranıĢı 

 

Marka ĠliĢki Kalitesi 

 

AĢk/ 
Tutku 

KiĢisel Bağ AdanmıĢlık 
KarĢılıklı 
Bağımlılık 

Yakınlık/ 
Samimiyet 

Marka EĢ 
Kalitesi 

 

Düzeltme    Tolerans/Affetme    
Partnerin 
Önyargılı 
Algıları 

Alternatiflerin 
Azalması 

Özellik 
Önyargıları 

 

ĠliĢki Ġstikrarı/ Dayanıklılığı 

 

ġekil 1. Marka iliĢki kalitesi ve iliĢki istikrarı üzerindeki etkileri modeli 

Kaynak: Fornier, 1998: 362; akt. Başçı, 2012: 50.  
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ġekilde görüldüğü üzere Fournier (1998), marka iliĢki kalitesi kavramına iliĢkin 6 

boyut tanımlamıĢtır. Bunlar: AĢk/ tutku, kiĢisel bağ, adanmıĢlık, karĢılıklı bağımlılık, 

yakınlık, marka eĢ kalitesidir.  

 

2.3.2. Marka ĠliĢki Kalitesinin Boyutları  

Çok yönlü ve dinamik bir yapıya sahip olan marka iliĢki kalitesi boyutları, kiĢiler 

arasındaki güçlü iliĢkiler ile bağlantılıdır ve marka ve müĢteri arasındaki iliĢkilerinin 

algılanması, ölçülmesi ve yönetilmesine iliĢkin fikir vermektedir. Günümüzde iĢletmelerin 

marka iliĢkilerini geliĢtirmek için gösterdikleri çaba dikkate alındığında marka müĢteri 

iliĢkilerinin temelinde bulunan değiĢkenleri anlamak oldukça önemli bir husustur (Yapraklı 

vd., 2018: 2215-2216; Aaker, 2016: 184). 

 

Bazı araĢtırmacılar, marka iliĢki kalitesi üzerine yaptıkları araĢtırmalarda bazı 

değiĢiklikler yaparak Fournier’ in kavramsallaĢtırmasını kullanmıĢlardır. Örnek olarak; 

Aaker, Fournier ve Brasel (2004) bağlılık, yakınlık, kiĢisel bağ ve tatmin olma gibi dört 

bileĢeni kullanmıĢlardır. Kressmann vd., (2006) aĢk/ tutku, yakınlık/samimiyet, karĢılıklı 

bağımlılık ve marka eĢ kalitesi olmak üzere dört boyut kullanmıĢlardır. Smit, Bronner ve 

Tolboom' a göre (2007) marka iliĢki kalitesi, karĢılıklı bağımlılık, tutku, kiĢisel bağ, 

bağlılık, samimiyet ve güven olmak üzere altı boyuttan oluĢmaktadır (Smit vd., 2007; akt. 

Tho vd., 2016:310).  

 

AĢk/ Tutku 

 

Tüm güçlü marka iliĢkilerinin temelinde kiĢilerarası alanda bulunan aĢk kavramına 

benzer etkili bir duygusal temel yer almaktadır. Marka iliĢkisini destekleyen bu etki, basit 

anlamda markayı tercih etme düĢüncesinden daha da yoğundur.  AĢk ile iliĢkilendirilen 

hisler sıcaklık ve sevgiden tutkuya, delicesine sevda ve bencillikten takıntılı bağımlılığa 

kadar değiĢim gösterebilmektedir. Bir markaya karĢı yoğun tutkuya sahip tüketiciler, 

markaya karĢı daha çok duygusal bağ hissettiğini ve markayı kullanmadığında “bir Ģeylerin 

eksik olduğu” hissinin uyandığını ifade etmiĢlerdir (Fournier: 1998: 363). 

 

Albert ve Merunka (2013), Fransa’da gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada bir markayla 

bütünleĢmenin ve marka güveninin, marka sevgisinin geliĢtirilmesinde önemli derecede 
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etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bir tüketici markaya güvenebildiğinde ve duygusal 

bağ kurup bütünleĢtiğinde markaya karĢı sevgi duygusu beslemektedir. Böylece marka 

sevgisinin sadece marka özellikleri ve tüketici özelliklerinden değil tüketici-marka 

iliĢkilerinden kaynaklandığını ifade etmiĢlerdir. Ayrıca marka aĢkının, marka bağlılığını 

etkilediğini bununla birlikte tüketicilerin yüksek fiyat seviyesine rağmen marka hakkında 

olumlu konuĢmaya ve iliĢkilerini sürdürmeye teĢvik ettiğini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle 

marka aĢkının hem tutumsal hem de davranıĢsal sadakati etkilediğini açıklamıĢlardır 

(Albert ve Merunka, 2013: 258-266).  

 

KiĢisel Bağ 

 

Marka iliĢki kalitesinin bu boyutu, müĢteri özellikleri ve marka kiĢiliği arasındaki 

uyumu belirtmektedir. Fournier (1998) kiĢisel bağ boyutunu, “müĢterinin kendi kimliğini, 

değerlerini ve amaçlarını markayla bağdaĢtırması” Ģeklinde tanımlamaktadır. KiĢisel bağ 

duygusu tüketicilerin markaya karĢı değerlendirmelerinin pozitif yönde olmasını 

sağlamaktadır. Marka hakkında negatif eleĢtiriler yapılsa dahi tüketicilerde olumlu 

değerlendirme durumu devamlılık göstermektedir (Yapraklı vd., 2018: 2216).  

 

Park ve Lee (2005), yaptıkları araĢtırmada marka kiĢiliği ve benlik imajı arasındaki 

uyumun, tüketici - marka iliĢkisi kalitesi aracılığıyla marka sadakatini nasıl etkilediğini 

belirlemeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmacılar marka iliĢkisi kalitesi boyutlarını; biliĢsel 

(samimiyet, ortak kalitesi), duygusal (sevgi/tutku, kiĢisel bağlantı) ve davranıĢsal (karĢılıklı 

bağımlılık, bağlılık) olarak 3 faktör Ģeklinde ele almıĢlardır.  Marka kiĢiliği ve benlik imajı 

arasındaki uyum olduğunda tüketici- marka iliĢki kalitesinin de arttığı sonucuna 

ulaĢmıĢlardır (Park ve Lee, 2005: 39-45). 

 

AdanmıĢlık  
 

AdanmıĢlık, kiĢi için anlamlı ve sürekliliği olan bir iliĢkiyi destekler nitelikte 

gösterilen tutumu ifade etmektedir (Yapraklı, 2018: 2218). Yüksek düzeyde adanmıĢlık 

niyeti bulunan müĢteride iliĢkiyi her ne olursa olsun destekleme davranıĢı 

oluĢabilmektedir. Güçlü marka iliĢkilerinde oldukça yaygın görülen adanmıĢlık boyutu, 
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iliĢkiye devam etme konusunda tüketiciyi teĢvik eden ve iliĢkiyi sonlandırmasını önleyen 

yapısal engeller aracılığıyla ortaya çıkmıĢtır (Fournier, 1998: 365). 

 

KarĢılıklı Bağımlılık 

 

Marka ve tüketiciler arasındaki marka iliĢkilerinin gücü, yüksek derecede karĢılıklı 

bağımlılık ile ayırt edilebilmektedir. KarĢılıklı bağımlılık, markayla ilgili etkinliklerin 

sıklığı ve çeĢitliliğini kapsamaktadır. Bireyler ve olaylar arasında etkileĢim sıklığını 

arttırmayı da içermektedir (Fournier, 1998: 364-365). BaĢka bir ifadeyle karĢılıklı 

bağımlılık, tüketicinin günlük olarak kullandığı ve kullanmaktan vazgeçemediği ürün veya 

hizmetin günlük faaliyetlerinin bir parçası olması durumu ile ifade edilebilmektedir 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 23). 

 

Yakınlık/ Samimiyet 

 

Yakınlık, tüketici ve marka arasındaki karĢılıklı anlayıĢın seviyesini ifade 

etmektedir. Tüketici, marka ve kullanımına iliĢkin detayları bilerek yakınlık seviyesine 

ulaĢmaktadır. Birebir pazarlama programları, karĢılıklı anlayıĢı geliĢtirerek yakınlığı 

artırmaktadır (Aaker, 2016: 185).  Yakınlık, tarafların sınırsız bilgi paylaĢımı ve benlik ile 

ilgili özel detayların paylaĢılması yoluyla meydana gelmektedir. Taraflar arasında 

yakınlığın varlığı, genellikle zengin bir iliĢki kültürünün özel hatıraları, lakapları ve 

iliĢkiye özel uygulanan ritüelleri barındıran bir kültürün kanıtlarıyla ortaya çıkmaktadır 

(Fournier, 1994: 130).  

 

Marka EĢ Kalitesi  
 

Marka eĢ kalitesi, iliĢkideki ortağın özelliklerini ifade etmektedir ve markanın 

tüketiciye nasıl davrandığını, ilgisini ve güvenilir olup olmadığını yansıtmaktadır. Bu 

kavram, tüketicinin ortaklık rolündeki markanın sergilediği performans hakkında 

değerlendirmelerini yansıtmaktadır (Fournier, 1998: 365). Diğer bir anlamda tüketici 

tarafından, markanın kendisine karĢı tavrının değerlendirilmesidir (Aaker, 2016: 185).  
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Smit ve diğ. (2007) tarafından gerçekleĢtirilen araĢtırmada müĢteri-marka iliĢki 

kalitesinde meydana gelen farklılıklar, ürün kategorisi ve marka kiĢiliği ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. EĢsiz ve heyecan yaratan bir kiĢiliğin olduğu markalarda marka eĢ 

kalitesinin oldukça etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

2.4. Marka ĠliĢki Kalitesi Kavramı ile Ġlgili GerçekleĢtirilen Bazı ÇalıĢmalar 

 

Xie ve Heung (2012), birinci sınıf otellerde marka iliĢki kalitesinin 

uygulanabilirliğini ve marka iliĢki kalitesinin müĢterilerin davranıĢsal niyetleri üzerine 

etkilerini incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar, marka iliĢki kalitesinin otel endüstrisinde 

uygulanabilir olduğuna ve iliĢki kalitesi yüksek olan müĢterilerin olumsuz deneyimler 

karĢısında daha hoĢgörülü davrandıkları ve daha az negatif duygu beslediklerini tespit 

etmiĢlerdir (Xie ve Heung, 2012).  

 

Aurier ve Lanauze (2012), ambalajlı gıda ürünleri özelinde algılanan kalite ve 

duygusal bağlılık boyutlarını incelemiĢtir. AraĢtırmacılar algılanan kalitenin marka iliĢki 

kalitesini etkilediğine bunun da tutumsal sadakati etkilediğine ulaĢmıĢlardır (Aurier ve 

Lanauze, 2012).  

 

Turri, Smith ve Kemp (2013), sosyal medyadaki potansiyel müĢterilerde, duygusal 

ve etki temelli marka iliĢkilerinin nasıl geliĢtiğini incelemiĢlerdir ve sonucunda samimiyet 

ve kiĢisel bağlılığın, duygusal bağlılığa sebep olduğuna ve tüketicinin sahip olduğu güçlü 

duygusal bağlılığında sadakati ve marka savunuculuğunu etkilediğini ifade etmiĢlerdir 

(Turri, Smith ve Kemp, 2013). 

 

Valta (2013) ise üç farklı ürün kategorisi ve marka üzerinden iliĢki bağlılığı ve 

iliĢki memnuniyetini incelemiĢtir. Sonucunda marka iliĢki kalitesini, marka sadakatini 

yönlendirmede önemli bir faktör olduğunu ifade etmiĢtir (Valta, 2013). 

 

Huang, Fang, vd., (2014) perakende hizmetler üzerinden, marka sadakati ile 

iliĢkisel bağ arasında marka iliĢki kalitesinin rolünü araĢtırmıĢlardır.  Marka iliĢki 

kalitesinin, iliĢkisel bağ ve marka sadakati arasında anlamlı bir bağ oluĢturduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır (Huang vd., 2014). 
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Fetscherin vd., (2014) araĢtırmalarında, ürün kategorisinin marka iliĢki kalitesi 

üzerindeki etkisini belirlemeyi amaçlamıĢlardır. Sonuç olarak marka sevgisinin marka 

sadakatini olumlu etkilediği ve her iki boyutun ağızdan ağıza iletiĢim ve satın alma niyetini 

olumlu etkilediğini bulmuĢlardır (Fetscherin, vd., 2014).  

 

Tho, Trang ve Olsen (2016), marka kiĢiliği çekiciliğinin, marka iliĢki kalitesi ve 

ağızdan ağıza iletiĢim (WOM) üzerindeki etkisini belirlemeyi amaçlamıĢlardır. 

AraĢtırmacılar, marka kiĢiliği çekiciliğinin marka iliĢki kalitesi ve ağızdan ağıza 

iletiĢim(WOM) üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu ayrıca marka iliĢki kalitesinin de 

ağızdan ağıza iletiĢim (WOM) üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır 

(Tho, Trang ve Olsen, 2016). 

 

Xie vd., (2017) yaptıkları çalıĢmada, marka deneyimi ile müĢteri vatandaĢlık 

davranıĢı arasındaki iliĢkide marka iliĢki kalitesinin aracılık rolünü incelemiĢlerdir. 

AraĢtırmacılar marka iliĢki kalitesinin, marka deneyiminin dört boyutunun (duyusal, 

duygusal, davranıĢsal ve entelektüel), müĢteri vatandaĢlığı davranıĢının iki yönü (diğer 

müĢterilere ve kuruluĢa karĢı) üzerindeki etkilerine aracılık ettiği sonucuna ulaĢmıĢlardır( 

Xie, vd., 2017).  

 

Bairrada vd., (2018) araĢtırmalarında marka güvencesi, marka eĢsizliği, marka 

samimiyeti ve marka prestijinin marka ve müĢteri arasında özel bir iliĢki geliĢtirerek marka 

sevgisine katkıda bulunduğunu ortaya koymuĢlardır. 

 

Gómez, Lopez ve Molina (2019) yaptıkları araĢtırmada, sosyal medya marka 

katılımın ve sosyal medya marka iletiĢiminin öncül olduğu ve marka iliĢkisi kalitesinin 

sosyal medya marka bağlılığının ilgili bir sonucu olduğu bir model önermiĢler ve havayolu 

Ģirketi üzerinden test ettikleri araĢtırmada sosyal medya marka bağlılığının marka iliĢkisi 

kalitesi üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır (Gomez, 

vd., 2019).  

 

Papista ve Dimitriadis (2019), kozmetik sektöründe yürüttükleri araĢtırmada, 

tüketici marka iliĢki kalitesini memnuniyet, samimiyet, bağlılık ve güven boyutlarını ele 
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almıĢ ve iliĢki kalitesinin tüketicinin yaĢına göre değiĢtiğini ifade etmiĢlerdir (Papista ve 

Dimitriadis, 2019).  

 

Zhang, Pheng vd., (2020) çalıĢmalarını marka iliĢki türlerinin marka sadakati 

üzerindeki etkisini belirlemek için stratejik pazarlama perspektifinden yürütmüĢlerdir. 

AraĢtırmacılar anlamlı bir marka iliĢkisinin marka güvenini ve marka sadakatini önemli 

ölçüde etkilediğini ayrıca etkileyici marka iliĢkisinin, marka güveni ve marka sevgisi 

yoluyla marka sadakatini etkileyen iki dolaylı aracılık etkisinin bulunduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır (Zhang, Pheng vd., 2020). 

 

Wisker (2020) ise araĢtırmasında iliĢki kalitesi, tekrar satın alma niyeti ve ağızdan 

ağıza iletiĢim ile sadakat programının moderatör etkisi arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. 

AraĢtırmacı iliĢki kalitesinin yeniden satın alma niyetini etkilediği ayrıca yeniden satın 

alma niyetinin de iliĢki kalitesi ve ağızdan ağıza iletiĢim arasında aracı rolünde olduğunu 

bulmuĢtur. Ayrıca sadakat programının moderatör etkisinin bu iliĢki üzerindeki etkilerinin 

önemsiz olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır (Wisker, 2020). 

 

Lou vd., (2021) araĢtırmalarında, sosyal medya tabanlı marka topluluklarının 

yaptıkları yatırımların sosyal iliĢki pazarlaması performanslarını neden arttırması 

gerektiğini ortaya koymak için marka iliĢki kalitesi perspektifini benimsemiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda sosyal medya topluluklarında yer alan katılımcıların bilgi ihtiyacı, 

eğlence ihtiyacı, sosyal etkileĢim ihtiyacı ve parasal ihtiyaçlarının karĢılanmasının marka 

iliĢki kalitesini anlamlı ve pozitif yönde etkilediğine ulaĢılmıĢlardır. Ayrıca marka iliĢki 

kalitesinin satın alma isteği, üyelik devam niyeti ve e- ağızdan ağıza iletiĢin niyeti üzerinde 

pozitif etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. 

 

Tajvidi, Wang vd., (2021) çalıĢmalarında etkileĢim, sosyal destek ve iliĢki 

kalitesinin öncüllerini entegre ederek, marka değerini birlikte yaratma modeli önermeyi 

amaçlamıĢlardır. AraĢtırmacılar etkileĢimin sosyal desteği olumlu yöne etkilediğini, sosyal 

desteğin iliĢki kalitesi ile pozitif yönde iliĢkili olduğunu ve sosyal destek ile iliĢki 

kalitesinin tüketicilerin sosyal ticaret ortamında marka değerini birlikte yaratma niyetleri 

üzerinde önemli etkileri olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır (Tajvidi, Wang vd.,2021). 
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Tablo 4 

Marka iliĢki kalitesi kavramı ile ilgili gerçekleĢtirilen bazı çalıĢmalar  
Yazar/Yıl Ürün Grubu  Sonuç  
Danhong Xie, 
Vincent C.S. Heung 
(2012) 

Birinci Sınıf Oteller  Marka ĠliĢki Kalitesinin otel endüstrisi için 
uygulanabilir olduğunu ve tüketicilerin olumsuz 
deneyimleri sonrası duygularının, özellikle 
gelecekteki davranıĢsal niyetleri etkilemek 
açısından ılımlı bir etkisi olduğunu 
göstermektedir. 

Aurier, Philippe & 
Lanauze, Gilles 
Se´re´ de (2012) 

Ambalajlı Gıda 
Ürünleri (Dondurul 
muĢ Gıdalar) 

Algılanan kalitenin, iliĢki kalitesini etkilediği ve 
sonrasında bunun tutumsal sadakati de 
etkilediğini bulmuĢlardır. Algılanan marka iliĢkisi 
konumunun, güven ve duygusal bağlılık üzerinde 
doğrudan olumlu etkileri, tutumsal sadakat 
üzerinde ise dolaylı etkisi vardır. 

“Tablo 4’ün devamı” 
M. Turri, Anna & 
H. Smith, Karen & 
Kemp, Elyria 
(2013) 

Online müzikler Samimiyet ve benlik bağı duygusal bağlılığa yol 
açmakta ve tüketiciden gelen duygusal bağlılık 
sadakati etkilemektedir. Birlikte değer oluĢturma, 
duygusal temelli marka iliĢkileri geliĢtirmede 
önemli rol oynar ve sadakat üzerindeki duygusal 
bağlılık ile birbirini karĢılıklı olarak 
etkilemektedirler. 
 

S. Valta, Katharin a 
(2013) 

3 farklı ürün grubu( 
giyecek, diĢ fırçası, 
içecek) 9 marka 
üzerinde ( {Zara 
,H&M, Nike}{Colgate, 
Signal, Elmex } {Coca 
Cola, Pepsi, Nestea} ) 

Marka ĠliĢki Kalitesi, marka sadakatini 
yönlendiren önemli bir etkendir. Tüketici 
özellikleri, iliĢkisel normlarla ilgilidir. Marka 
iliĢki özellikleri ise algılanan marka iliĢki 
kalitesini ve marka sadakatini etkilemektedir. 

Huang, Chao-Chin 
& Fang, Shih-Chieh 
& Huang, Shyh-
Ming & Chang, 
Shao-Chi & Fang, 
Shyh-Rong (2014) 

Sportif Markalar Marka ĠliĢki Kalitesi, iliĢkisel bağ ile marka 
sadakati arasındaki iliĢkiye önemli derecede 
aracılık etmektedir. 

Fetscherin, Marc & 
Boulanger, 
Miche`le & Filho, 
Cid Goncalves & 
Souki, Gustavo 
Quiroga (2014) 

Mobil Telefon, Spor 
Ayakkabı, MeĢrubat ve 
Otomobil 

Farklı ürün kategorilerinin marka iliĢkisinde 
farklılık göstermemektedir. Ancak MeĢrubat ve 
Otomobilde marka sadakati etkisinin diğerlerine 
göre biraz daha fazla olduğu ortaya çıkmaktadır. 
Tüketicilerin favori markalarıyla, ağızdan ağıza 
iletiĢim ile satın alma niyeti arasında anlamlı 
farklılıklar olduğu görülmektedir. 
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Tho, Nguyen Dinh 
& Trang, Nguyen 
Thi Mai & Olsen, 
Svein Ottar (2016) 

Tüketicilerin son 6 
içinde kullandıkları bir 
marka  

Marka kiĢiliği çekiciliğinin hem marka iliĢkisi 
kalitesi hem de ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde 
olumlu bir etkisi olduğu ve marka iliĢkisi 
kalitesinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde olumlu 
bir etkisi olduğu ortaya konulmuĢtur.  

Rajaobelina, L. 
(2017) 

Seyahat acentesi Mağaza içi ve çevrim için içerikler için feel ve 
think alt boyutlarının iliĢki kalitesini etkileyen 
anahtar faktörler olduğu, act ve sense alt 
boyutlarının ise iliĢki kalitesini olumlu yönde 
etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
 

Xie Lishan, Poon 
Petrick, Zhang 
Wenxuan, (2017) 

Havayolu sektörü  Marka ĠliĢkisi Kalitesinin, marka deneyiminin 
dört boyutunun (yani duyusal, duygusal, 
davranıĢsal ve entelektüel) müĢteri vatandaĢlığı 
davranıĢının iki yönü (yani diğer müĢterilere ve 
kuruluĢa karĢı) üzerindeki etkilerine aracılık 
ettiğini göstermektedir. 

“Tablo 4’ün devamı” 

Bairrada Maia 
Cristela, Coelhı 
Filipe, Coelho 
Arnaldo (2018) 

Satın alınan veya 
kullanılan herhangi bir 
marka  

Marka güvencesi, marka eĢsizliği, marka 
samimiyeti ve marka prestijinin marka ve müĢteri 
arasında özel bir iliĢki geliĢtirerek marka 
sevgisine katkıda bulunduğunu ortaya 
koymuĢlardır. 

Gómez, M., Lopez, 
C., ve Molina, a. 
(2019) 

Havayolu sektörü  
(Facebook’ ta Iberia’yı 
takip edenler)  

Sosyal medya katılımın ilgili rolü marka iliĢkisi 
kalitesi üzerindeki olumlu etkileri 
desteklemektedir. 

Papista, E., & 
Dimitriad is, S. 
(2019). 

Kozmetik sektörü  (The 
Body Shop, Korres ve 
Apivita) 

YeĢil bir markanın iliĢki kalitesi pozitif ağızdan 
ağıza iletiĢimi , iliĢkinin devam beklentisini ve 
çapraz satın almayı olumlu etkilemektedir. 

Zhang, S.,Peng, M. 
Y. P.,Peng, Y., 
Zhang, Y.,Ren, G., 
& Chen, C. C. 
(2020) 

Teknolojik Ürün 
(Tablet PC) 

Anlamlı bir marka iliĢkisinin marka güvenini ve 
marka sadakatini önemli ölçüde etkilemektedir 
Ayrıca etkileyici marka iliĢkisinin, marka güveni 
ve marka sevgisi aracılığıyla marka sadakatini 
etkileyen iki dolaylı aracı etkiye sahip olduğunu 
ortaya koymuĢlardır. 

Wisker, Z. L., 
(2020) 

AlıĢveriĢ merkezi   ĠliĢki kalitesinin yeniden satın alma niyetini 
etkilemektedir. Yeniden satın alma niyeti iliĢki 
kalitesi ve ağızdan ağıza iletiĢim arasında aracı 
bir değiĢken oluĢturmaktadır. Sadakat 
programının moderatör etkisinin bu iliĢkiler 
üzerindeki etkilerinin önemsiz olduğu sonucuna 
varılmıĢtır. 



 

 

26 

 

Lou, L., Jiao, Y., & 
Koh, J. (2021). 

Facebook’ ta yer alan 
marka toplulukları 
katılımcıları  

Sosyal medya toplulukları katılımcılarının bilgi 
ihtiyacı, eğlence ihtiyacı, sosyal etkileĢim ihtiyacı 
ve parasal ihtiyaçların yerine getirilmesi marka 
iliĢki kalitesini anlamlı ve pozitif yönde 
etkilemektedir Ayrıca marka iliĢki kalitesi satın 
alma isteği, üyelik devam niyeti ve e- ağızdan 
ağıza iletiĢin niyeti üzerinde olumlu bir etkiye 
sahiptir. 
 

Tajvidi, M., Wang, 
Y., Hajli, N., & 
Love, P. E. (2021) 

Renren’ de marka 
sayfaları kullanıcıları 
(Çin’in en büyük sosyal 
medya sitelerinden biri) 

Sosyal ticarette etkileĢim sosyal desteği olumlu 
yönde etkiler. Sosyal destek iliĢki kalitesi pozitif 
yönde iliĢkilidir.  Sosyal destek ve iliĢki kalitesi 
ile marka değeri oluĢturulabilir.  
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2.5. Marka Değeri Kavramı  

 

Marka değeri kavramının teorik olarak temeli 1979 yılında Venkatachary 

Srinivasan tarafından yayınlanan ve markanın ürünün değerine bağlı olmaksızın kendi 

katma değerinin olduğunu ifade eden bir makale ile atılmıĢtır.  Kavram tam olarak 1988 

yılında Pazarlama Bilim Enstitüsünde yer alan bir grup uzmanın düzenlediği çalıĢma ile 

marka ve ürünün bir bütünün iki ayrı parçası olduğunun kabul görmesi ve marka etkisinin, 

ürünün tüketici üzerinde yarattığı etkiden ayrı olduğu yaklaĢımının geliĢtirilmesiyle 

meydana gelmiĢtir (Gezer; 2006: 34). 1989 yılında Peter H. Farquhar tarafından yazılan 

“Managing Brand Equity” adlı makale marka değerine dair kavramların ve yaklaĢımların 

saptanmasında ilk çalıĢmalardan bir olma özelliğini taĢımaktadır. ÇalıĢmada, marka 

değerinin oluĢturulması için ürünün kalitesine iliĢkin pozitif marka değerlendirmesinin, 

tüketici satın alma davranıĢında marka tutumu etkisinin ve marka ile müĢteri arasındaki 

iliĢkilerin geliĢtirmesi için tutarlı halde ve sürekli marka imajının önemi vurgulanmıĢtır 

(Atılgan, 2005: 29). Markanın, ürünlerin değerini temel seviyedeki fonksiyonel amaçların 

ilerisine taĢıdığını ifade eden Farquhar (1989) marka değerini “bir markanın ürüne 

sağladığı katma değer” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Yılmazer, 2021: 38). 1991 yılında 

Marketing Science Institute tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢma sonucunda marka değeri 

kavramının pazarlama alanında karĢılaĢılan, oldukça önemli konulardan biri olduğu ifade 

edilmiĢtir. Avrupa ve ABD’de ortaya çıkan bu kavramın 1980’li yıllar ve sonrasında önemi 

artmıĢ, akademik çalıĢmalar ve iĢletmecilik uygulamaları için oldukça önemli bir kavram 

haline gelmiĢtir (Toksarı ve Ġnal; 2012: 54). ĠĢletmeler için marka değerinin önemi, baĢarılı 

bir markanın iĢletmeye rekabet avantajı sağlamasından kaynaklanmaktadır. Bunun yanı 

sıra yüksek marka değerine sahip olan iĢletmeler baĢarılı iĢ fırsatları yakalama, rakipleri 

promosyon baskılarına karĢı direnç oluĢturma ve bulunduğu pazarda yeni rekabetçilere 

karĢı giriĢ engeli oluĢturma gibi avantajlar elde etmektedir (Lassar vd., 1995:11).    

 

Marka değeri kavramının tüketiciler açısından da incelenmesi ve değerlendirilmesi 

gerekmektedir. Tüketiciler markayı yorumlamakta, markaya karĢı bağlılık hissetmekte ve 

sonucunda markaya değer vermektedir. ĠĢletmelerin tüketicilerde oluĢturacağı güçlü marka 

değeri, tercih edilmeyi, satıĢları dolayısıyla karı ve pazar payını etkilemekte bu husus da 

marka değerinin etkilenmesini ifade etmektedir (Özgüven, 2010: 142-143).  
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Marka değeri gücünü, marka isminin ve sembolünün tüketicinin zihninde yarattığı 

olumlu izlenimlerin ürün ve tüketiciye sağladığı ek değerden sağlamaktadır. Sözü edilen 

bu değer olumlu izlenimler sebebiyle ürünün ve iĢletmenin değerini iĢletmenin 

aktiflerinden daha kıymetli bir hale getirmektedir (Marangoz, 2007: 88). Marka değerinin 

ölçümü gittikçe önem kazanan bir konudur. ĠĢletmelerin sahip oldukları markaların ve 

fiziki olmayan varlıklarının değeri, sahip olunan diğer fiziksel varlıklarının değerini 

geçtiğinde, iĢletmelerin gerçek değerinin hesaplanabilmesi için marka değerinin kesinlikle 

bilinmesi gerekmektedir.  Örneğin; Apple, Microsoft ve Starbucks gibi küresel markaların 

sahibi olan iĢletmelerin değerleri, fiziki varlık değerlerinden oldukça yüksektir. Pazarlama 

yöneticileri için bu değeri bilmek ve finans yöneticileri içinse bu değeri bilanço ve finansal 

tablolara yansıtabilmek oldukça önemlidir. Bu sebeple iyi bir marka yönetimi için 

iĢletmede öncelikle pazarlama ve finans beraberinde diğer tüm organların uyumlu bir 

Ģekilde çalıĢması gerekmektedir (Erdoğan, 2014: 12). 

 

Bir markanın finansal değerinin bilinmemesi, markanın alım- satımı söz konusu 

olduğunda ödenecek tutarın hesaplanmasında güçlük yaĢanması, ayrıca marka 

sermayesinin temel finansal tablolarda gösterilememesine yol açmaktadır. Marka değerinin 

bilinmesi iĢletmelerin karar mekanizmalarına, finansal tablolarda gösterilmesi ise iĢletme 

dıĢı çevreye yüksek fayda sağlamaktadır (Özgüven, 2010: 143).   

 

Disiplinler arası bir kavram olan marka değeri kavramını (Erdoğan, 2014: 9) 

tanımlama çabası sadece pazarlama literatüründe var olan bir durum değildir. Kavram ile 

ilgili tartıĢmalar muhasebe alanında da mevcuttur. Marka değeri kavramı ekonomide yer 

alan yatırımcı, üretici, perakendeci veya tüketici bakıĢ açılarıyla değerlendirilebilmektedir. 

Marka değerini tanımlamak ve ölçmek için birçok farklı bakıĢ açısının benimsenmesi 

kavramın iyi bir Ģekilde ölçülmesi için kullanılacak araçlar ile ilgili bir konsensüs 

sağlanamamasına sebep olmuĢtur. Birbirinden farklı olan bu bakıĢ açılarının tek ortak 

noktası “marka adının kattığı değer” tanımında buluĢulmuĢ olunmasıdır (Toksarı ve Ġnal, 

2012: 54).  

 

Literatürde “Marka değeri” maddi olarak ölçülebilen veya tüketici tutumları 

yönünden tahmin edilebilen fakat net olarak ölçülemeyen, davranıĢsal olaraksa bir kısmı 

ölçülebilen bir kavram olarak değerlendirilmektedir. Kapsamlı bir Ģekilde ele alındığında 
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belirli bir zamanda bir iĢletmenin parasal olarak değerinin belirlenmesi finansal temelli 

marka değeri kavramını, ürün veya hizmeti kullanan tüketicilerin düĢüncelerinin 

açıklanabilmesi ise tüketici temelli marka değeri kavramı ile açıklanabilmektedir (Çetin, 

2009: 41). 

 

2.6. Marka Değeri YaklaĢımları  

 

Marka değerine yaklaĢım konusunda iki paradigma öne çıkmaktadır. Bunlardan ilki 

finansal temelli marka değeri, ikincisi ise tüketici temelli marka değeridir (Marangoz ve 

Bayraktaroğlu, 2021: 281). 

 

Marka değerini kavramsallaĢtırmada öncelikle, mali göstergeleri odak alan finansal 

yaklaĢımlar kullanılmıĢtır. Finansal yaklaĢımı ortaya atan araĢtırmacılar marka değerini, 

ürünün marka ismiyle beraber yaratmıĢ olduğu nakit akıĢlar Ģeklinde ifade etmiĢlerdir.  

Marka değerini açıklamada finansal yaklaĢımlar, tüketicilerin markaya karĢı tutumlarını 

göz ardı ederek, marka pazar performansından oluĢan finansal muhasebe bakıĢ açısına 

öncelik tanımıĢlardır.   Bununla birlikte literatürde “Marka değerinin kaynağının tüketiciler 

olması nedeniyle marka değeri bireysel tüketici bazında değerlendirilmelidir”  ve marka 

gibi tüketicilerin istek, ihtiyaç, beğeni ve algılarına göre biçimlendirilmesi gereken bir 

kavramın temelinde bu değerlere yer verilmemesi finansal yaklaĢımların bir eksiğidir gibi 

eleĢtiriler bulunmaktadır. Bu sebeple tüketiciyi temel alan ve tüketici tercih ve 

davranıĢlarıyla ilgilenen tüketici temelli modeller geliĢtirilmiĢtir (Kocaman ve Güngör; 

2012: 145-146).  

 

Marka değeri kavramı arasındaki farklılığı belirtmek amacıyla Raggio ve Leone 

(2007) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada “brand equity” ve “brand value” Ģeklinde 

tanımlanan bir teori geliĢtirilmiĢtir. “Brand value” markanın yerine koyma ve satıĢ değerini 

ifade etmekte ve iĢletme bakıĢ açısından finansal temelli marka değerlendirmeye 

dayanmaktadır. “Brand equity” ise tüketici zihninde bulunan ve pazarlama faaliyetlerini 

yönlendiren yapıyı ifade etmekte ve tüketici temelli marka değerlendirmeye dayanmaktadır 

(IĢık, 2011: 92).  
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Marka değeri kavramına iliĢkin bir diğer yaklaĢım Anantachart (1998) tarafından 

geliĢtirilmiĢtir.  AraĢtırmacının marka değeri yaklaĢımı Ģekil 2’ de sunulmuĢtur (Toksarı ve 

Ġnal, 2012: 56).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2. Marka değeri perspektifi 

Kaynak: Toksarı ve İnal, 2012: 56. 

 

ġekil 2’ de görüldüğü üzere Anantachart marka değerini iĢletme ve tüketici bazında 

ikiye bölümlendirmiĢtir. ĠĢletme yaklaĢımını üretim ve ticaret olarak ele almıĢ, tüketici 

yaklaĢımını ise, toplam seviye ve bireysel (psikolojik ve ekonomik perspektif) seviye 

olarak ele almıĢtır (Toksarı ve Ġnal, 2012: 56).   

 

2.6.1. Finansal Temelli Marka Değeri YaklaĢımı 
 

Finansal temelli marka değeri, “markaya yapılmıĢ yatırımlar sonucunda, markanın 

getiri olarak iĢletmeye ileriki dönemde sağlayacağı gelirler” Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Finansal yöntemlerde marka değeri, finansal tablolarda yer alan veriler aracılığıyla 

Marka Değeri 

İşletme- Finansal 

Yaklaşım 

Tüketici-
Pazarlama 

Üretim 

Ticaret 

Toplam Seviye 

Bireysel Seviye 

Psikolojik Perspektif 

Ekonomik Perspektif 
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belirlenmektedir. Finansal temelli marka değerleme yöntemleri, sözleĢme, satıĢ ve kar 

hacmi, fiyat primi ve lisans bedeli gibi sayısal değerlerden yararlanarak markanın parasal 

değerini belirlemeye odaklanmaktadır (Erdoğan, 2014: 26). 

 

Bir görüĢe göre finansal temelli marka değeri “markalanmamıĢ ürünlerin satıĢından 

elde edilen nakit akıĢlarından daha fazla olarak, markalanmıĢ ürünlerden gelen marjinal 

nakit akıĢı” dır. Finansal temelli yaklaĢım, iĢletmenin varlıklarını somut ve soyut olmak 

üzere ikiye ayırmaktadır ve marka değerini “iĢletmenin somut varlıklarının toplamından 

daha büyük bir pazar değerine sahip soyut bir varlık” Ģeklinde tanımlamaktadır (Gezer, 

2006: 36).  

 

ĠĢletmelerin somut varlıkları, fiziksel unsurları olan mülkleri ve donanımları, cari 

varlıklar olan ticari değere sahip hisse senetleri ve hisse senetlerine nakit olarak yapılmıĢ 

uzun dönemli yatırımlar olarak sıralanabilmektedir.  Soyut varlıklar ise genel anlamda 

somut varlıkların gelir yaratmasına olanak tanıyan bir faktör veya baĢka bir üretim faktörü 

olabilmektedir. Örneğin patent, ticari haklar ve imtiyaz hakları soyut varlıklar içerisinde 

yer almaktadır (Çetin, 2009: 50). ĠĢletmelerin bilançolarında sahip olunan somut kaynaklar 

ve varlıklar gösterilmektedir. Fakat günümüzde büyük iĢletmelerin somut varlıkları iĢletme 

değerinin küçük bir kısmını oluĢturmaktadır.  

 

Finansal odaklı yaklaĢım, markanın ortaya çıkarıldığı ilk günden baĢlayarak yapılan 

tüm pazarlama ve reklam giderleri dahil olmak üzere bütün maliyetlerin toplanarak marka 

değerinin tespit edilmesi olarak yorumlanmaktadır.  Finansal yaklaĢımlar, markanın toplam 

değerini birleĢme, elden çıkarma ya da satın alma gibi durumlarda yatırım amacıyla 

hesaplamaktadır. Markaların sahip olduğu değerin hesaplanması yöneticilerin bu gibi 

durumlarda kendi konumlarını savunmaları açısından büyük önem taĢımaktadır (Keskin, 

2020: 14-17).   

 

Finansal temelli marka değerinin belirlenmesinde genel olarak çok çeĢitli yöntemler 

kullanılmaktadır.  En çok kullanılan finansal yöntemler Ģöyledir (Yılmaz ve Güzel, 2012: 

144):  

 Maliyete dayalı marka değerleme 

 Piyasa değerine göre marka değerleme 
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 Sermaye piyasalarına dayalı marka değerleme  

 

Maliyete dayalı marka değerleme yöntemine göre, markanın kurulmuĢ olduğu 

yıldan değerlemenin yapıldığı tarihe kadar ki süreyi kapsayan dönemde marka adına 

katlanılmıĢ olan tüm maliyetlerin (sponsorluk, reklam, tanıtım, harcama) toplamı marka 

değerini oluĢturmaktadır (Kendirli vd., 2016: 74). Marka değerinin maliyet esasına göre 

hesaplanmasında iki method kabul görmektedir. Bunlar; tarihi maliyet yöntemi ve 

değiĢtirme maliyet yöntemidir. Tarihi maliyet yöntemi; markanın satın alınması ve 

değerinin korunması için Ģirket tarafından yapılmıĢ tüm harcamaların toplamının 

hesaplanarak bugünkü değere indirgenmesidir.  DeğiĢtirme maliyet yöntemine ise,  sahip 

olunan marka, değerlemenin yapıldığı gün tekrar kurulmak istense katlanılması gereken 

güncel harcamaların belirlenmesi ve toplam maliyetin bulunması esasına dayanmaktadır 

(Çelik, 2006: 197-198). Piyasa değerine göre marka değerlendirme yönteminde emsal 

markalar baz alınarak marka değeri belirlenmeye çalıĢılmaktadır. Simon ve Sullivan’ın 

(1993) geliĢtirdiği sermaye piyasasına dayalı marka değerleme yöntemine göre ise marka 

değeri, iĢletmelerin gelecekte elde edeceği ve yalnızca marka ile iliĢkilendirilebilecek 

gelirlerin bugünkü değeridir (Batıbay, 2010: 35).  Bu yöntemde markaya sahip olan 

iĢletmenin hisse senetlerinin iĢlem gördüğü sermaye piyasasında aktif olduğu ve iĢletmenin 

piyasa değerinin, var olan maddi ve maddi olmayan varlıkların gelecekte kazanacağı 

gelirleri yansıttığı düĢünülmektedir (Çelik, 2006: 198).   

 

2.6.2. Tüketici Temelli Marka Değeri YaklaĢımı 
 

Bu yaklaĢımda tüketicilerin marka tercihlerinde, markanın diğer markalara kıyasla 

tüketicilerin belleğindeki konumunu belirlemek ve marka değerini oluĢturan etkenleri 

saptamaya odaklanılmaktadır (Akgözlü, 2020: 29). Tüketiciler ve markalar arasındaki 

iliĢkiyi açıklama çabası, tüketici temelli marka değeri kavramını pazarlama literatürüne 

kazandırmıĢtır (Yılmazer, 2021: 38). Pazarlama perspektifinde marka değeri kavramı 

“markanın tüketici belleğindeki algısal değeri” Ģeklinde ele alınmaktadır (TaĢkın ve Akat, 

2010: 4). Literatürde tüketici temelli marka değeri kavramına iliĢkin birçok tanım 

bulunmaktadır (Ergüney ve Manisa, 2021: 5 ). 
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Blackstone (1992) tüketici temelli marka değerini, “tüketicinin markaya karĢı 

duyduğu güven ve markadan elde ettiği tatmindir.” Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

 

Lassar vd. (1995)’nin tüketici temelli marka değeri tanımlaması “ bir markanın bir 

ürüne kazandırdığı, tüketici tarafından algılanan kalitesindeki iyileĢme yani, tüketicinin 

diğer markalar karĢısında bu markayı taĢıyan ürünün rakiplerininkinden genel üstünlüğünü 

algılamasıdır.” Ģeklindedir.  

 

Bir diğer tanıma göre tüketici temelli marka değeri, bir tüketicinin benzer 

özelliklere sahip markalı bir ürün ile markasız bir ürün arasındaki seçim farklılığı olarak 

tanımlanmıĢtır (Yoo vd., 2000: 196). 

 

Literatürde tüketici temelli marka değerinin ölçülmesiyle ilgili birçok yöntem ve 

yaklaĢım öne sürülmüĢtür. Finansal temelli marka değerini hesaplamaya ve ölçmeye 

yönelik ölçüm yöntemlerine net bir Ģekilde ulaĢmak mümkünken, daha az önem verilmiĢ 

tüketici temelli marka değerini belirlemeye yönelik ölçüt ve yöntemlerle ilgili ortak görüĢ 

sağlanamamıĢtır (Atılgan, 2005: 39). Marka değeri kavramının kapsamı ve kavramı 

oluĢturan boyutlar tartıĢmalı bir alan olmasına rağmen, kavramsal çerçevenin 

oluĢturulmasında marka literatürünün guruları olarak kabul gören Aaker (1991) ve Keller’ 

ın (1993) geliĢtirdiği modellerin marka değeri literatürünün taĢlarını oluĢturduğu kabul 

görmektedir (Özçelik, 2012: 46). AraĢtırmacılar marka değerini farklı Ģekillerde ele alsalar 

da iki araĢtırmacıda marka değerini, tüketici belleğindeki marka çağrıĢımları temelinde 

yorumlamıĢlardır (Yıldız, vd., 2012: 2).  

 

Aaker’ ın (1991) Marka Değeri Modeli  
 

Aydın ve Ülengin’ in ifadesine göre (2011: 61) Aaker (1991) “ürünlerin ve 

markaların tanımlanması ve farklılaĢtırılmasında zihinsel varlıklar ve yükümlülükler 

topluluğundan oluĢan çok boyutlu bir yaklaĢımı benimsemektedir.” Aaker’ ın öne sürdüğü 

marka değeri modeli, markanın finansal değerinin beraberinde tüketiciler açısından soyut 

değerlerin de anlaĢılmasına imkan tanımıĢ ve literatüre yeni bir görüĢ kazandırmıĢtır 

(Yılmazer, 2021: 41). 
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Aaker marka değerini; “bir ürün ya da hizmet tarafından bir firmaya ve/veya o 

firmanın müĢterilerine sağlanan değeri artıran (ya da azaltan), bir markanın ismine ve 

sembolüne bağlı aktif ve pasif varlıklar topluluğu” olarak tanımlamaktadır (Aaker, 2016: 

21).  AraĢtırmacı marka değeri modelini beĢ ayrı boyut üzerine inĢa etmiĢtir ve bu 

boyutlar; “algılanan kalite”, “marka sadakati”, “ marka çağrıĢımları”, “marka farkındalığı” 

ve “ markaya dair diğer tescilli varlıklar” dır (Kocaman ve Güngör, 2012: 146). Tüketici 

temelli marka değerinin oluĢturulabilmesi için bu boyutların iyi bir Ģekilde yönetilmesi 

gerekmektedir (Aaker, 2016).   

 

Aaker’ın (1991) öne sürdüğü marka değeri boyutlarında belirli bir hiyerarĢi 

bulunmaktadır. Farkındalığın çağrıĢımları, çağrıĢımların ise tutumları oluĢturduğu, 

tutumlarında bağlılığa ve aktiviteye sebep olduğu bir yapı söz konusundur. Tüketicilerde 

marka değerinin yaratılması için yüksek marka farkındalığı, güçlü ve benzersiz marka 

çağrıĢımları, pozitif marka tutumları, güçlü marka bağlılığı/sadakati ve yüksek düzeyde 

marka aktivitesinin sağlanması gerekmektedir (Yıldız, vd., 2012: 3). ġekil 3’ te Aaker’ ın 

(1991) marka değeri modeli sunulmuĢtur.  
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ġekil 3. Aaker’ ın (1991) tüketici temelli marka değeri modeli 

Kaynak: Aaker, 2016: 23. 

 

Marka değeri hem tüketicilere hem de firmalara değer katmaktadır. Marka değeri 

boyutları tüketicilerin markalara karĢı sahip oldukları pek çok bilgiyi iĢlemelerine, 

yorumlamalarına ve saklamalarına yardımcı olmaktadır. Bununla birlikte bu boyutlar 

tüketicilerin markanın kullanıma iliĢkin deneyimleri ya da markaya ve özelliklerine karĢı 
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aĢinalıkları sebebiyle satın alma kararına duyulan güveni etkileyebilmektedir. Sonuç olarak 

marka farkındalığı, olumlu yönde algılanan kalite ve marka çağrıĢımları tüketicilerde satın 

almaya nedenler sunarak kullanım memnuniyeti yaratabilmektedir. Marka değerinin 

firmalara sağladığı değerler ise Ģöyledir; pazarlama programlarında etkinliği ve verimliliği 

arttırmak, marka sadakati oluĢturabilmek, marka geniĢletmelerini sağlamak, 

fiyatları/marjları belirlemeye imkan sağlamak, ticari avantaj ve rekabet avantajı 

sağlamaktadır (Akgözlü, 2020: 31).  

 

Marka Sadakati 

 

Literatürde marka bağlılığı Ģeklinde de tanımlanan (Gül, 2015: 76) ve marka 

değerinin ana bileĢenlerinden biri olarak kabul edilen marka sadakati kavramı “tüketicinin 

markaya olan bağlılığının ölçüsü” olarak ifade edilmekte ve tüketicinin hem içinde 

bulunduğu zamanda hem de ileriki zamanlarda aynı markayı satın alması olarak 

tanımlanmaktadır (Aliyev, 2019: 31). BaĢka bir tanıma göre kavram, “ gelecekte de sürekli 

olarak tercihli bir mal veya hizmetin tekrar müĢterisi olmaya, yeniden satın alma 

taahhütüne dayandırmakta ve böylelikle potansiyel davranıĢ değiĢikliğine neden olan 

pazarlama çabaları ve durumsal etkilere rağmen aynı markanın alımının tekrarlanması” 

Ģeklinde açıklanmaktadır (Armutlu, 2016: 192).    

 

Marka sadakati, tüketicinin önceden deneyimlediği markadan memnun olması 

halinde tekrar satın alma davranıĢıyla sonuçlanan olumu bir tutum (Dağlı, 2015: 20), 

tüketicinin aynı ürün grubunda aynı markayı tekrarlayarak satın alma seviyesi (Armutlu, 

2016: 191), tüketicinin markaya karĢı olan beğenisi gösterme yöntemi (Öcal, 2020: 25), 

tüketicinin öncelikli bir tercih ile bir markayı satın alma niyeti ve bir markaya karĢı sadık 

olma eğilimi (Yoo ve Donthu, 2001: 3) olarak da ifade edilebilmektedir.  

 

Marka sadakati, tüketicinin gelecek zamanlarda aynı markayı satın almasından 

ziyade, markaya iliĢkin psikolojik bağı ve davranıĢsal eğilimi olarak da belirtilmektedir 

(Gül, 2015: 76). Marka sadakati, davranıĢsal ve tutumsal olmak üzere iki farklı bakıĢ 

açısıyla ele alınmaktadır (Özdemir ve Koçak, 2012: 133). DavranıĢsal sadakat; herhangi 

bir markaya karĢı devamlı satın almayı açıklarken tutumsal sadakat; markaya karĢı 

psikolojik bağlılık seviyesini açıklamaktadır (Alkan, 2018: 14). Tüketicilerde tutumsal ve 
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davranıĢsal olarak görülen bu iki sadakat boyutunun bir araya gelmesi ile gerçek marka 

sadakati oluĢmaktadır. Tüketicinin marka ile duygusal bağlılık kurmadan gerçekleĢtirdiği 

sürekli satın alımlar ise sahte marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Gül, 2015: 77-80). 

Bir diğer görüĢe göre, marka sadakati uzun ve kısa süreli oluĢabilmektedir. Kurulan 

bağlılığın kısa süreli olması sahte marka sadakatini oluĢtururken, uzun süreli bağlılığın ise 

gerçek marka sadakatini doğurduğu düĢünülmektedir. Gerçek marka sadakati, tüketicilerin 

markanın özelliklerinden dolayı tekrarlanan satın alma niyetiyle meydana gelmekte, sahte 

marka sadakatinin ise markaların tüketicilerine sağladıkları indirim, puan ve mağaza kartı 

gibi uygulamalarla meydana gelmektedir (Yeğin, 2019: 63).  

 

Tüketicilerin markalara karĢı gösterdikleri sadakat seviyeleri birbirinden farklılık 

göstermektedir (Yavuz, 2019: 38). Aaker (1991) tüketicilerde markalara karĢı oluĢan 

sadakati beĢ farklı seviyede değerlendirmiĢtir. ġekilde verilmiĢ olan marka sadakat 

piramidi, tüketicilere yönelik marka stratejilerinin planlanmasında ve sadakat 

programlarının yönetilmesinde kolaylık sağlamaktadır (Marangoz ve Bayraktaroğlu, 2021: 

52).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4. Marka sadakat piramidi 

Kaynak: Aaker, 1991; 40 akt. Yeğin, 2019: 64 
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ġekil 4’te sunulan marka sadakat piramidinin en alt kısmında fiyata karĢı duyarlı 

olan fakat markaya karĢı duyarsız, marka sadakati bulunmayan tüketiciler bulunmaktadır. 

Bu kısımda yer alan tüketiciler bütün markaların aynı olduğu düĢüncesindedirler. 

Piramidin bir üst kısmında markayı değiĢtirmek için bir sebebi olmayan ve ürünün iĢlevsel 

özelliklerinden memnun olan tüketiciler bulunmaktadır. Piramidin üçüncü kısmında istek 

ve ihtiyaçlarına cevap bulan ve markadan tatmin olmuĢ tüketiciler bulunmaktadır. Üçüncü 

kısımda bulunan tüketiciler marka değiĢtirmenin zaman kaybı oluĢturduğu düĢünerek 

kullandıkları markada kalmayı seçmektedirler. Ġkinci kısımda markayı bir arkadaĢ olarak 

gören, markayı seven ve ona duygusal olarak bağlılık duyan tüketiciler bulunmaktadır. 

Piramidin ilk kısmında ise, iĢletmeler için oldukça önemli olan ve Ģartlar ne olursa olsun 

baĢka bir markayı tercih etmeyecek tamamen sadık tüketiciler bulunmaktadır (Armutlu, 

2016: 193-194). Bu noktada iĢletmelerin hedefi, mevcut müĢterilerinin marka sadakat 

piramidinin en üst kısmında yer almasını sağlamaktır. Sebebi ise eski müĢterileri elde 

tutmanın maliyetinin, yeni müĢteri kazanmaktan çok daha az maliyetli olmasıdır. Bununla 

birlikte diğer bir sebep pazarda oldukça fazla rekabetin olması ve birbirine benzer kalite ve 

fiyatta birçok alternatif ürünün hızla artmasıdır (Öcal, 2020: 26). 

 

Marka Farkındalığı/ Bilinirliği 
 

Marka farkındalığı, “tüketicinin zihninde bir markanın varlığının gücü” (Kara, 

2020: 30), “tüketicilerin farklı koĢullar altında markayı tanımlayabilme yeteneği” (Keller, 

1993: 3), tüketicinin bir marka hakkında edindiği iyi ya da kötü bilgilerin toplamı ve 

tüketicinin hafızasında markanın rakip markalar ile kıyaslanması sonucu aldığı konum 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Aktepe ve BaĢ, 2008: 84). 

 

Marka farkındalığı, “marka tanıma” ve “marka hatırlama”  unsurlarını içermektedir 

(Arpa, 2019: 25). Markanın tanınması, markaya iliĢkin bir ipucu verildiğinde tüketicinin 

geçmiĢ deneyimlerini göz önüne alarak, markayı diğer markalar içinde fark edebilmesini, 

markanın hatırlanması ise; markaya iliĢkin bir ipucu verildiğinde tüketicinin markaya dair 

tüm detayları ortaya çıkarabilme yeteneği ile ifade edilmektedir (Gül, 2015: 69). Sonuç 

olarak bu iki unsur birbirini tamamladığında marka farkındalığının meydana geldiği 

söylenebilmektedir (Akyol, 2010: 38).  
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Aaker (1991) marka farkındalığının, tüketicilerin zihninde yer almasının dört 

seviyeden geçerek belirlendiğini öne sürmüĢtür. Marka farkındalık seviyelerini tanımlayan, 

farkındalık piramidi ġekil 5’ te verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5. Marka farkındalık piramidi 

Kaynak: Aaker, 1996’dan akt. Arpa, 2019: 26 

 

ġekilde verilen piramidin en alt basamağında markaya iliĢkin henüz bir bilgisi 

olmayan tüketiciler yer almaktadır. Bu durumda farkındalık yaratmak için çeĢitli 

pazarlama çalıĢmalarının yapılması gerekmektedir. Öncelikle farkındalık inĢa edilmelidir.  

Tüketiciler satın alacağı markada değiĢim beklentisine girebilmektedir. Bu sebeple marka 

imajının farklılaĢtırılması oldukça önemli olmaktadır. Markanın tanınması basamağında 

tüketicilerin dikkatini markanın fiziksel özellikleri (boyut, Ģekil, ambalaj ve logo) 

çekmektedir (Öcal, 2020: 25). Markanın hatırlanması basamağında ise sponsorluk, maruz 

kalma durumu, mesaj, ürün ve hedef kitle özelliklerinin kombinasyonu etkili olmaktadır. 

Markanın tanınması ve hatırlanması unsurları tüketicilerin satın alma davranıĢına önemli 

derecede etki etmektedir (Efendioğlu, 2019:75). Tüketicilerin herhangi bir markayı 

hatırlaması, markayı tanımasından daha kapsamlıdır ve çok güçlü bir marka konumuyla 

iliĢkilidir (BaĢarır, 2019: 12). Son olarak akla ilk gelen marka seviyesinde, tüketicilerin bir 

ihtiyacı olduğunda aklında bu ihtiyacı karĢılayacak tek bir marka gelmektedir.  Piramidin 
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esas amacı tüketicileri “en üst düzey farkındalık” olarak da adlandırılan bu basamağa 

getirebilmektir. Bu basamakta tüketici markaya sadıktır ve üst düzey memnuniyet 

yaĢamaktadır (Arpa, 2019: 26). 

 

Algılanan Kalite 

 

Aaker (1991) algılanan kaliteyi “hedeflenen amaca bağlı olarak bir ürünün veya 

hizmetin genel kalitesi veya üstünlüğü hakkında alternatifler karĢısında müĢterideki algısı” 

Ģeklinde tanımlamaktadır. Algılanan kalite, tüketicilerin toplam kalite algısıdır ve ürün ya 

da hizmetin seçeneklere göre üstünlüğü Ģeklinde ifade edilmektedir (Özdener, 2018: 51).  

 

Algılanan kalite kavramının oluĢmasında markanın sunmuĢ olduğu ürün ve 

hizmetlerin rakip markaların ürünlerine kıyasla gerçekten kaliteli olup olmamasının bir 

önemi yoktur. Algılanan kalitenin oluĢmasında asıl önemi olan ve ölçülen tüketici zihninde 

yer alan, tüketicinin “algıladığı” ve gerçekte olduğunu düĢündüğü kalitedir. Eğer tüketici 

bir markanın ürününü kaliteli buluyorsa ve o ürünün kaliteli olduğuna iliĢkin mesajlar 

almıĢsa, tüketici o ürünü rakip ürünlerden kaliteli olarak algılıyordur ve esasında o ürünün 

rakip ürünlerden daha kaliteli olmasına gerek yoktur (Aydın ve Ülengin: 62) Algılanan 

kalite tüketicinin zihninde oluĢmaktadır. Bu sebeple tüketicilerin kalite algısını olumlu 

yönde geliĢtirmek için, iĢletmeler kaliteli ürün üretme çabasından daha fazlasını tüketici 

zihninde oluĢacak kalite algısına harcamalıdır (Eliaçık, 2020: 16). 

 

Bir marka tüketici tarafından ne kadar yüksek düzeyde kaliteli olarak algılanıyorsa, 

marka değeri de o derece yüksek olacaktır. Bu sebeple marka yöneticileri açısından 

algılanan kalitenin oluĢturulmasının markanın baĢarı ve performansı açısından önemi 

büyüktür (Ayas, 2012: 170). Algılanan kalite, bir markaya çeĢitli Ģekillerde değer 

sağlamaktadır. Bunlar: tüketicilerde satın almaya neden oluĢturma, marka ve ürünü 

rakiplerinden farklılaĢtırma ve markayı tüketici zihninde konumlandırma, dağıtım kanalı 

üyeleri gibi ilgili kiĢilerin dikkatini çekme, iĢletmeye yüksek fiyat uygulama avantajı 

sağlama ve marka geniĢlemesine yardımcı olma Ģeklinde sıralanabilmektedir (Alizada, 

2019: 20;  IĢık, 2011: 108).  
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Marka ÇağrıĢımları  
 

Aaker’ a göre (1991) marka çağrıĢımları “zihinde marka ile bağlantılı herhangi bir 

Ģey” dir.  Keller (1993) ise marka çağrıĢımlarını, “ tüketici belleğindeki marka düğümüne 

bağlı diğer düğümlerdir ve tüketiciler için markanın anlamını içerir.” Ģeklinde ifade 

etmektedir (akt; Chen ve Cheng, 2001: 440). BaĢka bir deyiĢle kavram, zihinde markayla 

bağdaĢtırılan ve anlam içeren tüm bilgileri ifade etmektedir (Bilgili vd., 2008: 24). 

  

Marka çağrıĢımı, tüketicinin zihninde marka ile bağlantı kurmasıdır. Örnek olarak 

McDonald’s Altın kemer sembolüyle, Arçelik Çelik karakteriyle, Mercedes ve BMW, lüks 

ve prestijle, Porsche baĢarı ve parayla, Volvo ise sağlamlık ve güvenle tüketicilerin 

zihninde güçlü marka bağlantıları kurmuĢlardır (Eliaçık, 2020: 17; Yıldız, 2014: 45). 

Marka çağrıĢımlarının gücü ve benzersizliği marka değeri oluĢumuna direkt fayda sağlayan 

önemli bir faktördür. Marka çağrıĢımları; tüketici faydası, ürün grubu, rakipler, yaĢam 

tarzı, coğrafya, fiyat, marka yüzleri, karakterler ve simgeler gibi birtakım unsurları 

içermektedir (Alizada, 2019: 16).  

 

ÇağrıĢımlar,  tüketicilerde herhangi bir markayı kullandıktan sonra oluĢan, fikirler, 

deneyim ve bilgiler gibi doğrudan kaynaklar ile reklam, söylenti, baĢka tüketicilerin 

yorumları gibi dolaylı kaynaklardan oluĢabilmektedir. Hem tüketiciler hem de firmalar için 

önemli bir kavram olarak belirtilen marka çağrıĢımları, firmalar bazında, markanın 

farklılaĢtırılması, konumu, geniĢlemesi ve tüketicinin markaya karĢı his ve tutumları gibi 

nitelikleriyle öne çıkarken, tüketiciler bazında ise marka ile ilgili bilgilerin zihinde hemen 

çağrıĢım yapması böylece satın almaya yardımcı olması nedeniyle önem arz etmektedir 

(Marangoz ve Bayraktaroğlu, 2021: 54; Yıldız, 2014: 45). 

 

Markaya Ait Diğer Varlıklar  
 

Marka değeri boyutlarından bahsedilen ilk dördü tüketici algı ve tepkileriyle ilgili 

olan boyutlardır. Markaya ait diğer varlıklar boyutu ise patentler, ticari marka ismi ve 

kanal iliĢkileri gibi unsurları içeren ve marka değerini oluĢturan beĢinci boyuttur.  Bu 
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unsurlar benzer isim, sembol ya da paketleme kullanarak tüketici zihnini karıĢtırmak için 

uygulanan rekabetçi hareketleri engellemek ve sınırlamak için oldukça önemli ve güçlü bir 

koruma sağlamaktadır (Atılgan, 2005: 41). Fakat bu boyut direkt olarak tüketiciyle ilgili 

olmadığından birçok araĢtırmacı tarafından ilgi görmemektedir (Keskin, 2020: 23).  

 

Keller’ ın (1993) Marka Değeri Modeli  
 

Tüketici temelli marka değerinin öncüllerini belirlemeye yönelik kavramsal yapının 

oluĢturulmasında öncü olarak kabul edilen bir diğer model Keller (1993) tarafından 

önerilmiĢtir (Atılgan, 2005: 41). Keller, bir markanın değerli olması için tüketiciler 

tarafından değerli görülmesi gerektiğini ve marka değerinin, tüketicilerin markayla ilgili 

yüksek derecede marka farkındalığına ve bilinirliğine, belleğinde güçlü, istenilen ve 

benzersiz marka çağrıĢımlarına sahip olduğunda ortaya çıktığını ifade etmektedir (Gezer, 

2006: 37). 

 

Keller (1993) tüketici temelli marka değerini, “marka bilgisinin tüketicinin 

markanın pazarlamasına verdiği tepki üzerindeki farklılaĢtırıcı etkisi” olarak 

tanımlanmıĢtır.  AraĢtırmacı üç kavrama dikkat çekmektedir. Bunlar: “farklılaĢtırıcı etki”, 

“marka bilgisi”, ve “pazarlamaya yönelik tüketici tepkisi” dir.  

 

FarklılaĢtırıcı etki; tüketicilerin markayla bağlantılı pazarlama faaliyetlerine 

gösterdikleri tepki ile markasız bir ürüne iliĢkin pazarlama faaliyetlerine gösterdikleri 

tepkinin karĢılaĢtırılması olarak tanımlanmaktadır (Toksarı ve Ġnal, 2012: 74). Marka 

bilgisi; marka bilinirliği ve marka imajı açısından ele alınarak tanımlanmaktadır. Son 

olarak pazarlamaya yönelik tüketici tepkisi, pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya çıkan 

tüketici algısı, tercihi ve davranıĢı olarak tanımlanmaktadır (Yeğin, 2019: 56). Tüketici 

temelli marka değeri, bu üç unsurusun karĢılıklı etkileĢimi sonucunda meydana gelen ve 

tüketicinin markaya atfettiği değer olarak ifade edilmektedir (Gezer, 2006: 38). 

 

Keller’ın (1993) tanımlamasının temelinde marka bilgisi bulunmaktadır ve marka 

bilgisi tüketicilerin pazarlama çabaları karĢısında vereceği olumlu ya da olumsuz 

reaksiyonlar sonucunda markanın performansı hakkında duygu, düĢünce, deneyim, algı, 

inanç ve tutumlar yoluyla oluĢabilmektedir (Arpa, 2019: 37-38). 
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ġekil 6. Keller’ ın (1993) tüketici temelli marka değeri modeli 

 

Kaynak: Keller, 1993: 8.  

 

ġekilde Keller (1993) tarafından geliĢtirilen müĢteri temelli marka değeri modeli 

verilmiĢtir. AraĢtırmacı markaya iliĢkin bilginin tüketici satın alma kararını ne ölçüde 

etkilediği belirlemeye çalıĢmıĢtır (Toksarı ve Ġnal, 2012; 84). 
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 Keller (1993), olumlu yönde tüketici temelli marka değerinin oluĢturulması için 

marka bilgisinin oldukça önemli bir unsur olduğunu ifade etmektedir. Keller’ın (1993) 

önermiĢ olduğu modelde,  marka bilgisinin marka farkındalığı/bilinirliği (markayı tanıma 

ve anımsama) ve marka imajı (marka çağrıĢımları) olmak üzere iki boyutu bulunmaktadır. 

Marka farkındalığı; tüketicinin bir markanın hangi ürün grubuna dair olduğunu tanıma ve 

hatırlama becerisini ifade ederken, marka imajı ise;  tüketicinin belleğinde bulunan, marka 

ile bağlantılı çağrıĢımlar dizisini ifade etmektedir (Alkan, 2018: 7-8). Modeldeki marka 

imajını oluĢturan özellikler Aaker’ın modeline benzer Ģekilde marka çağrıĢımları Ģeklinde 

sıralanmıĢtır. Keller (1993) marka çağrıĢım türlerini nitelik, yarar ve tutum olarak 

sınıflandırmıĢtır. Yarar kısmında sembolik, fonksiyonel ve davranıĢa dönük bir sıralama 

bulunurken, nitelik kısmında ürün ile iliĢkili ve ürünle iliĢki olmayan özellikler yer 

almaktadır. Bu kısımda ambalaj, tüketici imajı ve kullanıma iliĢkin imaj gibi özellikler ön 

plana çıkmaktadır (Armutlu, 2016: 168-169).  

 

Keller (1993) tüketici temelli marka değerinin ölçümünde doğrudan ve dolaylı 

olmak üzere iki farklı yaklaĢım öne sürmektedir. Doğrudan yaklaĢımda marka değeri, 

marka bilgisinin pazarlama karması üzerinde yarattığı etkinin ölçülmesi ile tespit edilir. Bu 

noktada tüketicilerin markalı ve markasız ürünü karĢılaĢtırması gerekmektedir. Dolaylı 

yaklaĢım da ise marka değerinin ölçülmesi için marka bilgisini oluĢturan her unsurun test 

edilmesi gerekmektedir (Fırat ve Badem, 2008: 214).  

 

Keller (1993) ve Aaker’ın (1991) tüketici temelli marka değeri modelleri 

karĢılaĢtırıldığında; Keller’ın (1993) modelinde marka değeri, marka farkındalığı ve marka 

imajından oluĢan marka bilgisine dayanmaktadır. Aaker’ ın (1991) tüketici temelli marka 

değeri ise hem davranıĢsal (marka sadakati) hem de algısal (algılanan kalite) boyutlara 

sahiptir. Keller’ın (1993) modelinde kısıtlayıcı olan tüketicinin bir marka hakkındaki 

bilgisine odaklanılarak diğer markalara iliĢkin bilgilerin ve marka tercihi üzerindeki 

etkisinin yeterince yorumlanmamıĢ olmasıdır (ġenyurt, 2021: 20). Bu iki modelinde en 

büyük eksikliği ise hesaplamaya dair sayısal bir örneğin olmamasından kaynaklanmaktadır 

(Fırat ve Badem, 2008: 214). 

 

2.7. Marka Değeri Kavramı ile Ġlgili GerçekleĢtirilen Bazı ÇalıĢmalar 
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Cobb – Walgren vd., (1995) yaptıkları araĢtırmada yüksek reklam harcamaları 

yapan markaların daha fazla marka değeri yarattığı ve marka değeri yüksek olan markanın 

ise önemli derecede marka tercihi ve satın alma niyeti oluĢturduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

 

Yoo vd., (2000) pazarlama karması unsurlarının marka değeri yaratmadaki etkisini 

araĢtırmıĢlardır. AraĢtırmacılar marka değerini, marka farkındalığı/çağrıĢımlarını, algılanan 

kalite ve marka sadakati boyutlarından oluĢtuğunu öne sürdükleri üçlü bir yapı ile 

ölçmüĢlerdir.  AraĢtırma sonucunda sık sık yapılan fiyat promosyonlarının düĢük marka 

değeri iliĢkili olduğu, yüksek reklam harcamaları, yüksek fiyat, iyi bir mağaza imajı ve 

yüksek dağıtım yoğunluğun da yüksek marka değeri ile iliĢkili olduğuna ulaĢmıĢlardır.  

 

Chang ve Liu (2009), hizmet sektöründe marka değerinin marka tercihi ve satın 

alma niyetine etkisini inceledikleri çalıĢmada, marka tutumu ve marka imajının marka 

değerini yaratmada etkili boyutlar olduğunu ve marka tutumunun marka imajına kıyasla 

daha büyük bir etkiye sahip olduğunu ayrıca marka değerinin marka tercihi üzerinde 

doğrudan olumlu etki gösterdiğini ve marka tercihinin satın alma niyetinde etkili olduğu 

sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

 

Jalilvand vd., (2011),  otomobil endüstrisinde marka değerinin satın alma niyetine 

etkisini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda marka değeri boyutlarının satın alma 

niyetinde önemli bir etkiye sahip olduğuna ulaĢmıĢlardır.  

 

Ayas (2012), marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢına etkisini 

incelemiĢtir. AraĢtırma kapsamında tüketici temelli marka değeri yaklaĢımını ele alınmıĢ 

ve marka değeri algılamalarının satın alma davranıĢı ile iliĢkisi, genç tüketicilerin spor 

ayakkabı tercihi üzerine yapılan bir araĢtırma ile ölçülmüĢtür. AraĢtırma sonucunda 

gençlerin spor ayakkabı satın alma davranıĢında marka sadakati ve marka çağrıĢımı 

boyutlarının etkili olduğu bulunmuĢtur.  

 

ġahin (2014), “Marka Değerinde Marka-MüĢteri ĠliĢki Kalitesinin Rolü: Mobil 

ĠletiĢim Sektöründe Bir Uygulama” isimli çalıĢmasında müĢteri beklentileri, algılanan 

değer, algılanan kalite kavramı ile marka-müĢteri iliĢkileri kalitesi kavramı ve marka 

değeri kavramları arasındaki iliĢkileri incelemiĢtir. AraĢtırma sonucunda müĢteri 
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beklentilerinin algılanan kalite ve algılanan değer kavramını Ģekillendirdiğini, algılanan 

kalite ve değer kavramlarının marka iliĢki kalitesini belirlediğini ve marka müĢteri iliĢki 

kalitesi kavramının marka değerini olumlu ve direk olarak etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır.   

 

Satvati vd., (2016), marka değeri ve tüketici davranıĢları arasındaki iliĢkiyi 

inceledikleri araĢtırmanın sonucunda marka değerinin ekstra maliyet ödemeye istekli olma, 

marka tercihi ve satın alma niyeti arasındaki pozitif bir iliĢki olduğu doğrulamıĢlardır.  

 

Adam ve Akber (2016),  tüketicilerin cep telefonu satın alma davranıĢında marka 

değerinin etkisini araĢtırmıĢtır.  Marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢında 

olumlu bir etkisi olduğu ve marka sadakati boyutunun diğer boyutlara kıyasla daha etkili 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Liu vd., (2017) lüks otellerde marka değeri ve marka performansının tüketicinin 

marka tutumu ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonucunda 

marka değeri boyutlarının tamamının marka tutumu üzerinde olumlu bir etkisinin olduğuna 

ulaĢılmıĢtır. Beraberinde marka sadakati, marka imajı ve algılanan kalitenin tüketici satın 

alma davranıĢında doğrudan etkili olduğuna ve marka farkındalığının satın alma 

davranıĢında doğrudan olumlu bir etkisinin olmadığına ulaĢılmıĢtır. 

 

Biyan (2019), araĢtırmasında Aaker’ın (1991) tüketici temelli marka değeri 

modelinin geçerliliğini ve kavramsal yapısını incelemiĢtir. GerçekleĢtirilen araĢtırmada 

marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve marka sadakatinin tüketici 

temelli marka değeri oluĢumunda önemli boyutlar olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Starbucks 

kahve markası tüketicileri üzerinde yapılan araĢtırmada,  marka değerini açıklamada en 

etkili boyutun marka çağrıĢımı olduğu, en düĢük etkiye sahip boyutun ise marka 

farkındalığı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Tablo 5 

Marka değeri kavramı ile ilgili gerçekleĢtirilen bazı çalıĢmalar 
Yazar/Yıl Ürün grubu  Sonuç  
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Cathy j. Cobb-
walgren, 
Cynthia A. 
Rublesi ve 
Naveen Donthu 
(1995) 

Oteller ve temizlik 
malzemeleri  

Yüksek reklam harcamaları yapan markaların marka 
değerinin daha yüksek olduğu ve yüksek marka değerine 
sahip markaların daha fazla tüketici tercihi ve satın alma 
niyeti sağladığı bulunmuĢtur.  

Boonghee Yoo, 
Naveen Donthu 
ve Sungho Lw, 
(2000) 

Atletik 
ayakkabılar, 
Kamera filmleri, 
Renkli TV setleri 

Fiyat promosyonları düĢük marka değeri ile iliĢkiliyken, 
yüksek fiyat ve reklam harcamaları iyi bir mağaza imajı, 
yüksek dağıtım yoğunluğunun ise yüksek marka değeri ile 
iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

“Tablo 5’in devamı” 
Hsin Hsin Chang 
ve Ya Ming Liu 
(2009) 

ADSL, 
telekomünikasyon 
ve kredi kartı 
hizmet markaları  

Marka değerinin marka tercihi üzerinde doğrudan olumlu 
etkisi bulunmaktadır. Marka tercihi de marka satın alma 
niyetinde olumlu bir etkiye sahiptir.  
 

Mohammad Rıza 
Jalilvand, Neda 
Samiei, 
Seyed 
Hessamaldin 
Mahdavinia 
(2011) 

Otomobil 
endüstrisi  

Marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢı 
üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu sonucuna 
ulaĢılmıĢtır.  

Nevriye Ayas 
(2012)  

Spor ayakkabı  Genç tüketicilerin spor ayakkabı satın almasında marka 
bağlılığı ve marka sadakati boyutlarının etkili olduğu 
sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Azize Ģahin 
(2014) 

Mobil iletiĢim 
sektörü  

AraĢtırma sonucunda müĢteri beklentilerinin algılanan 
kalite ve değeri etkilediği, algılanan kalite ve değerin ise 
marka- müĢteri iliĢki kalitesini belirlediği ve marka 
müĢteri iliĢki kalitesinin marka değerinde direk ve olumlu 
bir etkisinin olduğu bulunmuĢtur.  

Shadi Razavi 
Satvati, Mahnaz 
Rabie, Karim 
Rasoli (2016) 

Khodro, Kia ve 
Hyundai marka 
otomobil 
kullanıcıları  

AraĢtırma sonucunda marka değeri, marka tercihi, ekstra 
maliyet ödemeye istekli olma ve satın alma niyeti 
arasındaki pozitif bir iliĢki olduğu doğrulanmıĢtır.   

Muhammed 
Amir Adam ve 
Sameen Nasir 
Akber (2016) 

Cep telefon 
markaları  

AraĢtırma sonucunda marka değerinin dört boyutunun cep 
telefonu satın almak isteyen tüketicilerin davranıĢlarında 
güçlü bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
Marka sadakati ve marka çağrıĢımlarının diğer boyutlara 
kıyasla daha etkili olduğu sonucuna da ulaĢılmıĢtır. 
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Matthew Tingchi 
Lıu, 
Ipkin Anthony 
Wong, 
Ting-Hsiang 
Tseng, 
Angela Wen -Yu 
Chang, Ian 
Phau(2017) 

Çin -Makao’da 
bulunan lüks otel 
firmaları  

AraĢtırma sonuçları Ģöyledir: Marka değeri marka 
tutumunu olumlu yönde etkilemektedir.  Marka değerinin 
üç boyutu (marka sadakati, marka imajı, algılanan kalite) 
satın alma niyeti üzerinde olumlu yönde etkiliyken, marka 
farkındalığının doğrudan olumlu bir etkisi 
bulunamamıĢtır.  

Nilüfer Altundal 
Biyan (2019) 

Starbucks marka 
kahve tüketicileri  

AraĢtırma sonucunda marka değeri yapısının geçerli 
olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Marka değerini açıklamada 
en etkili boyutun marka çağrıĢımları olduğu ve en düĢük 
etkinin ise marka farkındalığı boyutundan sağlandığına 
ulaĢılmıĢtır. 

 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

E-TĠCARET, E- PERAKENDECĠLĠK VE TÜKETĠCĠ DAVRANIġI 

 

Çalımanın bu bölümünde, elektronik ticaret, elektronik perakendecilik ve tüketici 

davranıĢı kavramlarına iliĢkin literatür taramasına yer verilmiĢtir.   

 

3.1. Elektronik Ticaret Kavramı  

 

Ġnsanların iletiĢime geçmesiyle baĢlayan ticaret, en ilkel topluluklardan bu yana var 

olan ve günümüzde halen geliĢimi devam eden bir faaliyettir. Ticaretin doğuĢu, insanların 

ürettikleri ürünlerden daha farklı ürünlere ihtiyaç duyması böylece değiĢ tokuĢ yapabilmek 

için daha fazla ürün üretmesine dayanmaktadır. Genel olarak ticaret, kiĢi ya da toplumların 

kazanç elde etmek amacıyla yürüttükleri her türlü mal ve hizmetin alım satımını ve 

mübadelesini kapsayan ekonomik bir faaliyettir (Bozkurt, 2002: 158). Türk Dil Kurumu 

ise ticareti “kazanç amacıyla yürütülen alım satın etkinliği” olarak tanımlamaktadır (TDK, 

2011). 

 

Çok eski tarihlerden günümüze ulaĢan ticaret 1990’lı yıllarda internet kullanımının 

yaygınlaĢmasıyla yapısal bir dönüĢüm yaĢamıĢtır. GeçmiĢte ipek yolu, baharat yolu ve kral 

yolunu kullanarak birbirine ulaĢmaya ve fiziksel olarak ticaret yapmaya çalıĢan insanların 

yerini, günümüzde Ģube açmak gibi fiziksel bir varlık göstermesine gerek kalmadan yeni 
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pazarlara girebilen ve bireysel bazla satıĢ yapabilen, fiziksel ürünlerini sanal ortamda 

dünya çapında satıĢa sunabilen iĢletmeler almıĢtır. Bu yapısal dönüĢümün odağında 

“internet ve benzeri ağlar vasıtasıyla mal ve hizmetlerin alım satımını yapmak” yani 

elektronik ticaret yer almaktadır (Brug, 2020: 18; Ay ve Keser, 2020: 237). Dar anlamda 

elektronik ticaret, açık ağlar üzerinden yürütülen alım satım faaliyeti olarak 

tanımlanmaktadır (YumuĢak, 2001: 3).  Turban vd. (2015: 7) elektronik ticareti; “Verileri, 

malları veya hizmetleri satın almak, satmak, taĢımak veya ticaretini yapmak için internet 

ve intranetlerin kullanılması anlamına gelir.”  Ģeklinde tanımlamıĢlardır. BaĢka bir tanıma 

göre, “e-ticaret (veya elektronik ticaret); internet olarak bilinen iletiĢim altyapısını kullanan 

iki ya da daha fazla kiĢi arasında gerçekleĢen ticari (genellikle sözleĢmeye dayalı) bir 

iĢlemi belirtmek için kullanılan terimdir.” (Carey, 2001: 5). 

Genel olarak ele alındığında “elektronik ticaret; tüketicilerin, iĢletmelerin ve 

kamu kurumlarının elektronik ortamda (internet ya da intranet) yazı, ses ve 

görüntü Ģeklindeki sayısal bilgilerin iĢlenmesi, iletilmesi ve saklanması 

yoluyla, bilgilenmesi ve araĢtırma yapması, taahhüde girmesi mal ve 

hizmetlerin müĢteriye teslim edilmesi, bedelinin ödenmesi, satıĢ sonrası 

bakım ve destek hizmetlerinin yerine getirilmesi eylemleri süreci olarak 

tanımlanabilir.” (Canpolat, 2001: 4).  

 

ErbaĢlar ve Doruk’a göre “e- ticaret (e- commerce), her türlü malın ve 

servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletiĢim kanalları ve ilgili 

teknolojiler (akıllı kart, smart kart, elektronik fon transferi, POS 

terminalleri, faks gibi) kullanılarak satılması ve satın alınmasını kapsayan 

bir kavramdır.” (ErbaĢlar ve Dokur, 2016: 3). 

 

Literatür incelendiğinde elektronik ticaretin birçok açıdan ele alınan farklı 

tanımlamaları ile karĢılaĢılmaktadır. Bu tanımlar içerisinden ulusal ve uluslararası 

organizasyonların tanımları incelendiğinde; 

 

Dünya Ticaret Örgütü (WTO) elektronik ticareti; “ürünlerin 

telekomünikasyon ağları üzerinden üretimi, reklamı, satıĢı ve dağıtımı” 

Ģeklinde tanımlamaktadır (WTO, 1998).  

 



 

 

50 

 

Ekonomik Kalkınma ve ĠĢ birliği Örgütü (OECD) elektronik ticareti; 

“kiĢilerin, kurum ya da kuruluĢların görsel, ses ve yazı metni gibi 

sayısallaĢtırılmıĢ verilerin iĢlenerek, internet ağları üzerinden iletilen ticari 

iĢlemler bütünü olarak tanımlamaktadır (OECD, 2001). 

 

BirleĢmiĢ Milletler Ticareti KolaylaĢtırma ve Elektronik Ticaret 

Merkezi (UN-CEFACT) elektronik ticareti; “ticari faaliyetlerin 

yürütülmesi için üretici, tüketici ve kuruluĢlar arasında elektronik ortamda 

sağlanan bilgi akıĢı, veri değiĢimi” Ģeklinde tanımlanmaktadır (UN- 

CEFACT, 2019).  

 

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)’nun hukuk çalıĢma 

grubu tarafından e- ticaret; “bireyler ve kurumların açık ağ (internet) ya da 

sınırlı sayıda kullanıcı tarafından ulaĢılabilen kapalı ağ ortamlarında yazı, 

ses ve görüntü biçimindeki sayısal bilgilerin iĢlenmesi, iletilmesi ve 

saklanması temeline dayanan ve bir değer yaratmayı amaçlayan ticari 

iĢlemlerin tümünü ifade etmektedir” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (ETKK, 1998: 

200).  

 

6553 sayılı Elektronik Ticaretin Düzenlemesi Hakkında Kanun’ da 

elektronik ticaret kavramı “fiziki olarak karĢı karĢıya gelmeksizin, 

elektronik ortamda gerçekleĢtirilen çevrim içi iktisadi ve ticari her türlü 

faaliyet” Ģeklinde tanımlanmaktadır (6553-ETDHK, 2014: 1). 

 

Bu tanımlara ek olarak farklı perspektiflerden elektronik ticaretin tanımları Ģöyledir 

(Turban, vd., 1999: 4; akt. Kalaycı, 2008: 141): 

 

 ĠletiĢim perspektifinden: Elektronik ticaret ürün, hizmet ya da bilginin dağıtım 

veya ödeme iĢlemlerinin, iletiĢim ağları (telefon hatları ve bilgisayar ağları gibi) ve çeĢitli 

elektronik araçlar kullanılarak gerçekleĢtirilmesidir. 

 ĠĢ süreci perspektifinden: Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerde ve iĢ süreçlerinde 

otomasyonu getirmeye yönelik teknolojinin kullanılmasıdır. 
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 Hizmet perspektifinden: Elektronik ticaret müĢterilerin, firmaların ve yönetimin 

ürünlerin niteliğini ve hizmetlerin gerçekleĢme hızını arttırıp hizmet maliyetlerini düĢürme 

talebini gerçekleĢtiren bir araçtır.  

 Online perspektiften: Elektronik ticaret internet ya da çevrimiçi ağlar vasıtasıyla 

bilgi ve ürünlerin alıĢveriĢine olanak tanıyan bir araçtır.  

 

Elektronik ticaret ile ilgili birden fazla tanımın olması , sınırları belirlenemeyen ve 

sürekli geliĢim gösteren bir olgu olmasına bağlanabilir (Akel, 2015: 3). Tassabehjı ise 

“tanımlar ile ilgili farklılıklar, farklı organizasyonların, farklı iĢ sektörlerinden farklı 

insanların ve farklı bakıĢ açılarının vurgularından kaynaklanmaktadır.” Ģeklinde 

belirtmiĢtir (Tassabehji, 2003: 6).    

 

Elektronik ticaret ile ilgili tanımlar incelendiğinde ticaretin elektronik araçlar 

üzerinden yapılmasının yanı sıra internet teknolojisinin kullanılması vurgusu önemlidir.  

Ġnternet ağı kullanılmadan gerçekleĢen ticari faaliyetleri elektronik ticaret kapsamında 

değerlendirmek kavramın anlamını değiĢtirmektedir. Literatürde elektronik ticaretin kısaca 

“Ġnternet Ticareti” olarak tanımlanması bu görüĢü destekler niteliktedir (Öztürk, 2020: 4).  

Bundan dolayı çalıĢma kapsamında elektronik ticaret kavramı, internet ağı teknolojisi 

kullanılarak yapılan ticari faaliyetler süreci ile sınırlandırılmıĢtır. 

 

3.1.1. Elektronik Ticaretin Kapsamı 
 

Elektronik ticaret ile ilgili yürütülen çalıĢmaların baĢlangıcında, firmaların pazar 

payının arttırılması, maliyetlerin azaltılması, lojistik ağı ve müĢterilere sunulan hizmetlerin 

iyileĢtirilmesi gibi çeĢitli nedenler yer almaktadır (Bulut, 2009: 29). Ticari bir faaliyetin 

elektronik ticaret kapsamında değerlendirilebilmesi için birtakım özellikler barındırması 

gerekmektedir (GüneĢ, 2002: 2): 

 

1. Elektronik bir platformda meydana gelmelidir.  

2. Taraflar arasında ürün ve/veya hizmet alıĢveriĢi ya da reklamı olmalıdır. 

3. Sayısal bilgilerin (ses, görüntü, metin) elveriĢli duruma getirilmesi ve 

saklanması esasına dayanmalıdır.   

4. Amaç değer yaratmak olmalıdır. 
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5. GerçekleĢen iĢlem ticaret ile ilgili veya ticari iĢlemi destekler nitelikte olmalıdır.  

 

Bu hususlar dikkate alındığında elektronik ticaretin kapsamında bulunan iĢlemler 

sırasıyla Ģu Ģekildedir (Kalaycı, 2004: 24): 

 

 Ürün/ hizmetlerin elektronik alım ve satımı, 

 Üretim planı ve tedarik zinciri oluĢturmak, 

 Tanıtım ve bilgilendirme yapmak, 

 SipariĢ vermek ve sözleĢme yapmak, 

 Elektronik bankacılık iĢlemleri, 

 Elektronik konĢimento ve gümrük iĢlemleri, 

 Elektronik platformda üretim sürecini ve sevkiyatını takip etme, 

 Elektronik platformda kamu iĢlemleri, hisse alım satımı ve borsa, 

 Ticari kayıt tutma ve takip etme, 

 ÇeĢitli ürünleri direkt olarak tüketiciye pazarlama 

 Elektronik platformda vergilendirme ve vergi tahsil etme, 

 Dijital ürünlerin otomatik ticareti ve teslimi.  

 

Elektronik ticaretin kapsamında ürün ve hizmetlerin elektronik platformda 

alıĢveriĢinden, vergilendirme iĢlemine kadar gerçekleĢen tüm ticari nitelikli iĢlerin yer 

aldığı ifade edilebilmektedir (Altun, 2016: 8). 

 

3.1.2. Elektronik Ticaretin Tarafları 

 

Klasik ticarette olduğu gibi elektronik ticaretinde gerçekleĢmesi esnasında ticarete 

katılan dolaylı taraflar bulunmaktadır. GerçekleĢtirilen iĢlemin biçimi, güvenliği, kontrolü 

vb. aĢamalara göre tarafların ticaret sürecine katılımı incelenmektedir. Elektronik ticaretin 

tarafları düĢünüldüğünde yalnızca alıcı ve satıcı tarafları akla gelmemelidir. Klasik ticarete 

göre elektronik ticaret çok daha kapsamlı sosyo-ekonomik unsurları barındırdığı için 

birçok iĢletmeyi ve sektörü ilgilendirmektedir. Genel olarak elektronik ticaretin tarafları Ģu 

Ģekilde sınıflandırılmaktadır (Bucaklı, 2007: 64; Avcı, 2021: 8):  
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 Alıcılar: Elektronik ağlar üzerinden sunulan mal ve hizmetleri satın alan 

bireyleri veya iĢletmeleri ifade etmektedir. 

 Satıcılar: Elektronik ağlar üzerinden mal ve hizmetleri satıĢa sunan kiĢileri veya 

iĢletmeleri ifade etmektedir. 

 Üreticiler: Elektronik ortamda üretim ile ilgili iĢlemleri düzenleyen ve yürüten 

iĢletmeleri ifade etmektedir. 

 Finans Sektörü: Elektronik ortamlarda ve internet üzerinden, müĢterilerine 

finansal hizmet sunan bankaları ve finans kuruluĢları ifade etmektedir.  

 Sigorta Sektörü: Elektronik ortamlarda satın alınan ürünün alıcıya ulaĢana kadar 

geçen süreçte güvence sağlayan sektördür. MüĢteri güveni ve memnuniyetini 

sağlamak amacıyla, satın alınan ürünün alıcıya teslimi ve sonrasında sözleĢmede 

belirtilen maddelerin güvence altına alınmasını sağlamaya çalıĢmaktadır.  

 Komisyoncular: Elektronik ortamda gerçekleĢen ticaret sırasında alıcı ve satıcı 

taraflarının bir araya gelmesi için ortamı oluĢturan ve bunun karĢılığında 

komisyon talep eden kiĢi ve kuruluĢları ifade etmektedir.  

 Lojistik Sektörü: Elektronik ortamda satıĢı gerçekleĢen ürünlerin alıcıya 

ulaĢtırılasını sağlayan sektörü ifade etmektedir. Satılan ürün paketlendikten 

sonra barkod yapıĢtırılarak, ürünün alıcıya teslimat sürecinde hangi aĢamada 

olduğu hakkında bilgilendirilme yapılır.  

 BiliĢim Sektörü: Elektronik ortamda bulunan uygulamaların geliĢtirilmesi ve 

kullanımının yaygınlaĢtırılması için çalıĢmada bulunan kuruluĢları ifade 

etmektedir.  

 Onay Kurumları: Ġnternet bağlantısı veya elektronik araçlar ile elektronik 

ticaretin gerçekleĢtirilmesine onay veren kurumlardır. Elektronik ortamda 

ticaretin güvenli bir Ģekilde gerçekleĢmesi için Ģifre, onay ve güven üçgeninde 

veri aktarımı sağlayarak tarafları bilgilendirmektedir. 

 

3.1.3. Elektronik Ticaretin Araçları 
 

Elektronik ticaret ne kadar yeni keĢfedilen bir yöntem olarak sunulsa da 

düĢünüldüğü gibi çok yeni bir kavram değildir. Elektronik ticaretin televizyon, faks, 

telefon, iĢletmeler arası veri değiĢimi (EDI), Elektronik Fon Transferi (EFT) gibi araçları 

yıllardır kullanılmaktadır. Ġnternet öncesinde kullanılan bu araçların elektronik ticaret 
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çerçevesinde değerlendirilmesi bununla birlikte elektronik ticaretin temelinde yer alan ve 

çok yönlü bir iletiĢim aracı olan internet ile elektronik ticaret araçları zamanla artıĢ 

göstermiĢtir.  Bu nedenle elektronik ticaret araçları klasik araçlar ve modern araçlar olarak 

iki Ģekilde sınıflandırılmaktadır (Parlakkaya, 2005: 170; ErbaĢlar ve Dokur, 2016: 54). Bu 

sınıflandırılma doğrultusunda elektronik ticaret’in araçları Tablo 6’da verilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 6 

Elektronik ticaret’in araçları 
Klasik Elektronik Ticaretin Araçları Modern Elektronik Ticaretin Araçları 

Televizyon WWW (World Wibe Web) 

Radyo FTP 

 Telefon Elektronik posta 

Fax Sözlü Mesaj (Voice Mail) 
Elektronik Ödeme ve Para Sistemleri 
 Bankamatik Makinaları (ATM- 

Asynchrous Transfer Mode) 

 Kredi kartları 
 POS makinaları 

Konferans Sistemleri  

 Telekonferans 

 Data Konferans 

 Video Konferans 

Ġntranet: Kapalı Bilgisayar Ağları 
 Elektronik Fon Transferi (EFT) 

 Elektronik Veri DeğiĢimi (EDI) 

Mobil iletiĢim için Küresel Sistem 
Teknolojisi (GSM) 
Kısa Mesaj Servisi 
WAP: Telsiz Uygulama Programı 
Protokolü (Wireless Application Protocol) 

 
Kaynak: Erbaşlar ve Dokur,  2016: 54 
 

Ġnternet sunduğu hizmetler sayesinde elektronik ticaretin en etkin aracı olarak kabul 

görmektedir. Buna sebep olarak bir ürün veya hizmetin üretiminden, ödemesi ve 

dağıtımına kadar geçen süreçte tüm iĢlemlerin sadece internet üzerinden yapılabilmesinin 

mümkün olması, ayrıca internetin ses, görüntü veya metin gibi sayısal bilgileri iletme 

iĢlemlerini aynı anda ve interaktif bir Ģekilde gerçekleĢtirmesi gösterilebilmektedir. Tüm 

bu avantajlara rağmen gelecekte hangi araç veya araç kombinasyonun elektronik ticareti 
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yönlendireceği belirsizdir. Çünkü klasik araçların geliĢtirilmesi, kullanım fiyatlarının 

düĢürülmesi ve hizmet alanının geniĢletilmesi klasik araçların kalitesini yükseltebilir. Bu 

belirsizliğe rağmen iĢaretler elektronik ticaretin daha çok internet aracılığıyla 

gerçekleĢeceğini göstermektedir (Güçdemir, 2002: 485-486).  

 

3.1.4. Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajları  

 

Günümüzde son derece önemli pazarlama ve satıĢ kanallarından olan elektronik 

ticaretin iĢletmelere ve tüketicilere sunduğu birçok avantajı bulunmaktadır. ĠĢletmelere 

çeĢitli avantajlar ve yeni iĢ fırsatları sunarken tüketicilere ürün ve hizmetlere kolayca ve 

ucuz maliyetle ulaĢma gibi faydalar sunmaktadır. Ġki taraf için de elektronik ticaretin 

faydaları durmadan artmaktadır. Genel olarak elektronik ticaretin avantajları, coğrafi 

engelleri ortadan kaldırmak, maliyetleri en aza indirmek ve iĢlem hızını arttırmak Ģeklinde 

sıralanabilmektedir (GüleĢ vd., 2003: 469). 

 

Bu çalıĢma elektronik ticaretin tüketicilere uygulanması üzerine ele aldığından bu 

bölümde tüketicilere sağladığı avantaj ve dezavantajlar üzerinde durulmuĢtur.  

 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapabilme imkanının tüketicilere sunduğu 

avantajlar Ģöyledir (Akel, 2015: 11): 

 

 Elektronik ticaret tüketicilere çeĢitli ürün ve hizmet sunarak, ürün ve hizmetler 

arasında karĢılaĢtırma yapabilme imkânı tanımaktadır. Böylece tüketicilerin 

alıĢveriĢten yüksek verim almasını sağlamaktadır.  

 Elektronik ticaret tüketicilere bilgi edinme kolaylığı sağlamaktadır. Tüketiciler 

alıĢveriĢ sitelerindeki ürün ve hizmetlere iliĢkin bilgiler ya da dağıtım süreci ve 

kampanyalara iliĢkin bilgiler edinebilmektedir. 

 Elektronik ticaret tüketicilere uygun fiyatlı ve kaliteli alıĢveriĢ yapma imkanı 

sağlamaktadır. Küresel piyasada birçok üreticinin yer alması maliyetleri 

azaltmakta ve rekabet yoğunluğu ise kaliteyi arttırmaktadır. 

 Elektronik ticaret tüketicilere direkt olarak iĢletme ile iletiĢime geçme imkânı 

sunarak, satın aldıkları ürün ile ilgili öneri ve Ģikayetlerini iletme imkanı 

sağlamaktadır.   



 

 

56 

 

 Elektronik ticarette alıĢveriĢin hızlı olması tüketicilere zaman tasarrufu 

sağlamaktadır.  

 Elektronik ticaret tüketiciler 7/24 alıĢveriĢ yapabilme olanağı ve küresel 

pazarlara eriĢim imkânı sağlamaktadır.  

 Elektronik ticaret tüm tüketiciler eĢit derecede eriĢim imkânı sunmaktadır. 

 Elektronik ticaret tüketicilere elektronik veya nakit olarak ödeme imkânı ayrıca 

bulundukları adrese teslimat seçeneği sunmaktadır.  

 Elektronik ticaret tüketicilerin ilgi alanlarına uygun veri tabanı oluĢturarak bu 

verilere uygun özel hizmetler sunmaktadır. 

Elektronik ticaret hızla geliĢmesine rağmen yapısında birtakım engeller ve 

dezavantajlarda bulunur. Yukarıda tüketiciler için verilen elektronik ticaretin avantajlarının 

yanı sıra bulunan dezavantajlar ise Ģöyledir (Gökgül, 2014: 85): 

 

 Elektronik ticaretin tüketiciler için yarattığı dezavantajların en baĢında gizlilik 

ve güvenlik sorunu gelmektedir.  Firmalar, internet sitelerinde online ödeme ve 

güvenlik önlemleri almıĢ olsa da geliĢen teknoloji ile internet korsanlarının 

tüketicilerin kiĢisel bilgilerine ulaĢması mümkün olabilmektedir. Bu durum 

tüketiciler üzerinde kredi kartı bilgilerini ve kiĢisel bilgilerini paylaĢma 

konusunda çekince yaratmaktadır. 

 Tüketicilerin satın almak istediği ürünü dokunup hissetmeden sadece görsele 

bakarak satın alması,  

 Tüketicinin satın almıĢ olduğu ürünün dağıtıcı iĢletme tarafından hasar görmüĢ 

bir Ģekilde teslim edilmesi,  

 AlıĢveriĢ sonrası tüketicilerin maillerine devamlı bilgilendirme mesajları gelmesi 

ve bu durumun rahatsız edici olması, 

 Ürün satın alındıktan sonra bir problem ile karĢılaĢıldığında müĢteri hizmetleri 

temsilcisine ulaĢılamaması, 

 Tüketicinin satın almıĢ olduğu ürünün tedarik süresinin uzaması ve tüketiciye 

gerekenden daha geç bir tarihte ulaĢması, 

 Tüketicinin satın almıĢ olduğu ürün ve gönderilen ürünün aynı olmaması, 

 AlıĢveriĢ yapılan internet sitesinin belirttiği iade Ģartlarının tüketici tarafından 

memnun edici olmaması, 
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 Tüketici tarafından sipariĢi verilen ürünün teslim edilmediği halde hesabından 

ürün tutarının çekilmiĢ olması. 

 

3.1.5. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasındaki Farklar  
 

Geleneksel ticaret ve elektronik ticaret arasında belirgin farklılıklar bulunmaktadır. 

Bu farklılıklar daha çok iletiĢim ve onay iĢlemlerinde görülmektedir. Bu iĢlemler sırasında 

data aktarımın gerçekleĢmesi için geleneksel ticarette de pek çok seçenek bulunmaktadır. 

Fakat bu seçeneklerin e-posta ve diğer data aktarım sistemleri kadar hızlı olması mümkün 

değildir (GüleĢ vd., 2003: 465). Bir firmanın satın alma iĢlemi yaparken geleneksel ticaret 

ve elektronik ticarette gerçekleĢtireceği ticaretin karĢılaĢtırması Tablo 7’de verilmiĢtir. 

 

Tablo 7 

Geleneksel ticaret ve elektronik ticaretin karĢılaĢtırması 
Satın Almayı Yapan Firma  Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret 

Bilgi Edinme Yöntemleri  GörüĢmeler, dergiler, 
kataloglar, reklamlar 

Web sayfaları 

Talep Belirtme Yöntemi  Yazılı form Elektronik posta 

Talep Onayı  Yazılı form Elektronik posta 

Fiyat AraĢtırması  Kataloglar, görüĢmeler Web sayfaları 
SipariĢ Verme  Yazılı form, fax Elektronik posta, EDI 

Tedarikçi Firma   

Stok Kontrolü  Yazılı form, fax, telefon Online Veritabanı, EDI 
Sevkiyat Hazırlığı  Yazılı form, fax, telefon Elektronik Veritabanı, EDI 
Ġrsaliye Kesimi  Yazılı form Online Veritabanı, EDI 
Fatura Kesimi  Yazılı form Elektronik Posta, EDI 

SipariĢi Yapan Firma   

Teslimat Onayı  Yazılı form Elektronik Posta, EDI 

Ödeme Programı  Yazılı form Online Veritabanı, EDI 
Ödeme  Banka Havalesi, Posta, 

Tahsild. 
Ġnternet bankacılığı, EDI, EFT 

 

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004: 310 
 

Tablo 7 incelendiğinde, geleneksel ticarette alıĢveriĢ ve benzeri iĢlemler için 

iĢletmelerin genellikle fiziki bağlantılara ihtiyaç duyduğu, elektronik ticarette ise temeli 

biliĢim teknolojilerine dayanan bir alıĢveriĢin söz konusu olduğu görülmektedir.  

 

3.2. Elektronik Ticaretin Sınıflandırılması  
 



 

 

58 

 

Elektronik ticaret gerçekleĢtiği Ģekle, gerçekleĢtiği ortamın niteliğine ve taraflarına 

göre sınıflandırılabilmektedir (ġahin, 2020: 9). 

 

3.2.1. GerçekleĢme ġekline Göre E-Ticaret 

 

Elektronik ticaretin, elektronik araçlar kullanılarak bir kısmı ya da tamamı 

elektronik ortamda meydana gelmektedir. Elektronik ticaret, ürün ve hizmetlerin 

sipariĢinin verilmesi ayrıca bu sipariĢlerin teslim edilmesi süreci kapsamaktadır. Bu 

sebeple elektronik ticarete konu olan ürün veya hizmetlerin gerçekleĢme süreci bakımından 

sınıflandırılması gerekmektedir. Bazı ürün ve hizmetlerin sipariĢini elektronik ortamda 

verilse de teslimi geleneksel yöntemler ile gerçekleĢmektedir. Örnek olarak giyim eĢyası, 

gıda maddeleri, taĢımacılık hizmetleri, emlak, araç kiralama, tamir hizmetleri vb. ürünler 

elektronik ortamda sipariĢ edilebilmektedir. Fakat bu ürünlerin teslimi geleneksel 

yöntemler ile gerçekleĢmektedir. Tam aksine bazı ürün ve hizmetlerin elektronik ortamda 

sipariĢi verilse de geleneksel yöntemler ile teslimi mümkün değildir. Bu türdeki ürün ve 

hizmetler “sayısal ürün/ hizmetler” Ģeklinde adlandırılmaktadır. Elektronik ortamda sipariĢ 

edilebilen ve satın alınabilen sayısal ürünler, e-posta, kitap, dergi vb. elektronik yayınlar, 

online eğitim hizmetleri, çeĢitli fotoğraf ve videolar ile örneklendirilebilir (Yorat, 2004: 

10; AktaĢ, 2008: 36). 

 

3.2.2.  GerçekleĢtiği Ortamın Niteliğine Göre E-Ticaret  

 

Elektronik ortamda yürütülen ticari iĢlemler gerçekleĢmekte olduğu ortamın 

niteliğine göre ikiye ayrılmaktadır. Bunlardan ilki internet gibi açık ağlar üzerinden 

yürütülen elektronik ticarettir. Ġkincisi ise firmalar arasında kapalı sistemler kullanılarak 

gerçekleĢen elektronik ticarettir.  Buna örnek olarak 1960’lı yılların baĢından itibaren 

kullanılan firmalar arası EDI (elektronik veri değiĢimi) sistemi verilebilmektedir (ġahin, 

2014: 18; Yorat, 2004: 10). EDI sistemi, Amerikan Ulusal Standartlar Enstitüsü (ASC X12 

standartları) ve BirleĢmiĢ Milletler (EDIFACT Standartları) gibi uluslararası kuruluĢlar 

tarafından geliĢtirilen teknik standartları kullanarak bilgisayarlar arasında belge değiĢimini 

mümkün kılan bir iletiĢim protokolüdür.  EDI sistemi; sipariĢ, sevkiyat, fiyat listesi, 

ödemeler ve müĢteriye iliĢkin verilerin bulunduğu belgelerin, geleneksel olarak 

mübadelesinde ortaya çıkan hata, gecikme ve maliyetleri azaltmak amacıyla geliĢtirilmiĢtir 
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(Laudon ve Traver, 2016: 812). Dünya çapında en büyük 1000 Ģirketten 950’sinin EDI 

sistemini kullandığı ve EDI sistemi kullanılarak yapılan elektronik ticaret hacminin 300 

milyar $ üzerinde gerçekleĢtiği tahmin edilmektedir. Fiyatı yüksek bir elektronik ticaret 

sistemi olan EDI sisteminin internetin yaygınlaĢmasıyla birlikte KOBĠ’ler için de kullanıĢlı 

bir hale gelmesi beklenmektedir (ErbaĢlar ve Dokur, 2016: 56).   

 

 

 

3.2.3. Ticarete Katılan Taraflara Göre E-Ticaret modelleri  

 

Bu bölümde dünya genelinde yaygın olarak kullanılan dört elektronik ticaret modeli 

ele alınmıĢtır. Taraflar dikkate alınarak elektronik ticaret sınıflandırıldığında: B2B; 

iĢletmeler arasında gerçekleĢen tedarik, satıĢ ve üretim faaliyetlerini, C2C; tüketiciler 

arasında açık arttırma siteleri ile gerçekleĢen satıĢ faaliyetini, C2B; tüketicilerin 

iĢletmelerden talep ettikleri ürünleri toptan veya kiĢiye özel satın alma faaliyetini, B2C ise 

iĢletmelerin elektronik kanallar aracılığıyla tüketicilere ürün sergileme ve satıĢ 

faaliyetlerini içermektedir (Dikkaya ve Aytekin, 2018: 76). 

 

ĠĢletmeden ĠĢletmeye E-Ticaret Modeli: 
 

Tarafların iĢletmeler olduğu (B2B-Busıness to Busıness) elektronik ticaret modeli, 

elektronik ortamda Ģirket içi ve Ģirketler arasında gerçekleĢen her türlü ticari iĢlemi ifade 

etmektedir (Donmaz, 2014: 13). ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret modeli, 

iĢletmelerin kendi web sitelerini veya sektörel ağları kullanarak sipariĢ verme, fatura 

kesme ve ödeme iĢlemlerini kapsamaktadır (Özdener, 2018: 15). ĠĢletmeler arasında ve 

elektronik alt yapı kullanılarak gerçekleĢen bu modelde amaç, “otomasyon hale getirilmiĢ 

sistemlerin ortaklaĢa iĢ yapılan birimlere entegre edilmesiyle malların, hizmetlerin ve 

bilgilerin iĢletmeler arasında satıĢının, kullanımının ve paylaĢımının sağlamasıdır.” 

(Marangoz, 2011: 185). Bu modelin iĢleyiĢi ise tarafların çevrimiçi Ģekilde “e-pazaryerleri” 

olarak bilinen ortamda ticaret yapması ile gerçekleĢmektedir (Kıyan, 2010: 582). 

 

B2B elektronik ticaret modeline verilebilecek en iyi örnek alibaba.com sitesidir 

(Marangoz, YeĢildağ ve Saltık: 2012: 56). Çin’in uluslararası piyasaya giriĢini sağlamıĢ 

elektronik ticaret devi Alibaba.com “Küresel Ticaret Burada BaĢlar” sloganı ile site 
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ihracatçılarını dünyanın çeĢitli yerlerindeki alıcılar ile buluĢturmaktadır (Öztürk, 2020: 7). 

Alibaba.com sitesinde yayınlanan bir araĢtırma da iĢletmeden-iĢletmeye elektronik ticaret 

modelinin firmalara sağlayacağı avantajlar belirtilmiĢtir. Bu avantajlar, dıĢ pazarda pay 

elde etme, iç pazarda rekabet üstünlüğü, talepte zaman sınırının olmaması, buna bağlı 

olarak satıĢ ve kar oranında artıĢ yaĢanması, pazar yelpazesinin geniĢlemesi, firmalar 

arasında bağlantı ve fırsatları yakalamak Ģeklinde sıralanmaktadır (Karel, 2012).   

 

2000 yılında gerçekleĢen BirleĢmiĢ Milletler Ticaret ve Kalkınma Konferansında 

B2B elektronik ticaret modelinin gelecekte diğer elektronik ticaret modellerine göre öne 

çıkacağı tahmininde bulunulmuĢtur (UNCAD, 2000). Son yıllarda UNCAD tarafından 

yayınlanan raporlar incelendiğinde bu tahminin gerçekleĢtiği görülmektedir. Mayıs 2021 

tarihinde “Global E-Commerce Jumps to $26,7 Trillion, Covid-19 Boosts Online Retail 

Sales” baĢlığıyla yayınlanan basın bülteninde, 2019 yılında küresel elektronik ticaret 

hacminin 26,7 trilyon dolara ulaĢtığı ve 21,8 trilyon dolar ile %82’lik kısmının B2B 

elektronik ticaret ve EDI iĢlemlerinden oluĢtuğu açıklanması yer almaktadır (UNCAD, 

2021). Genel olarak toplam elektronik ticaret hacmi içerisinde iĢletmeden-tüketiciye (B2C) 

elektronik ticaret hacminin, iĢletmeden-iĢletmeye (B2B) elektronik ticaret hacminden daha 

büyük olduğu düĢünülmektedir. Aksine iĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret, genel 

elektronik ticaret hacminin büyük bir bölümünü kapsamaktadır. ĠĢletmeler arası elektronik 

ticaret modelinin bu denli geliĢmesine sebep olarak, iĢ süreçlerindeki gereksiz aracıları 

ortadan kaldırması gösterilebilmektedir. Böylelikle direkt olarak tedarikçi ile iletiĢim kuran 

iĢletme, daha düĢük maliyetli bir tedarik yönetimine ayrıca etkili ve dinamik bir iĢ sürecine 

sahip olabilmektedir (KuĢat, 2016: 695; Yılmaz ve Karakadılar, 2019: 56).   

 

Tüketiciden Tüketiciye E-Ticaret Modeli: 
 

Tüketiciden-tüketiciye (C2C-Customer to Customer) elektronik ticaret modeli, 

nihai kullanıcılar olan tüketiciler arasında gerçekleĢen ticareti tanımlamaktadır (Akpunar, 

2017: 25). Tüketiciden tüketiciye elektronik ticaret modeli, teknolojinin günlük yaĢantıya 

etkisi ile oluĢan çevrimiçi topluluklarda, tüketici sınıfının ürün alıp ürün satması ile 

giderek yaygınlaĢan, sürekli olarak geliĢimini sürdüren bir elektronik ticaret türüdür. 

Tüketici taraflarının bulunduğu bu çevrimiçi pazarlarda, aracı görevi üstlenen internet 

sitesi tüketiciler arasında bağlantı sağlayarak satıcının kendi belirlediği fiyattan alıcıya 
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satıĢ yapmasını mümkün kılmaktadır (ġahin ve Kaya, 2019: 262). Tüketicinin ihtiyacını 

baĢka bir tüketiciden karĢıladığı bu ticaret modelinde çoğunlukla ev, araba ve ikinci el 

eĢyaların alıĢveriĢi söz konusudur (ÇavuĢoğlu, 2010: 121). Genel olarak açık arttırma 

sisteminin kullanıldığı bu elektronik ticaret modelinin en bilinen örneği e-Bay internet 

sitesidir. Ülkemizde ise e-Bay ortak platformu olan Gittigidiyor.com internet sitesi örnek 

olarak gösterilebilmektedir (Özer, 2015: 13).   

 

C2C internet sitelerinde ikinci el ürünler gibi birinci el ürünlerinde satıĢı 

yapılabilmektedir. Bireyler birinci el ürünleri faturalı ve faturasız olarak satabilmektedir. 

Faturasız olarak satılan birinci el ürünler online iĢportacılık kapsamında değerlendirilirken, 

faturalı olarak satılan birinci el ürünler  içinse “stoksuz satıĢ” anlamını karĢılayan 

“dropshipping” ifadesi kullanılmaktadır (Civelek, 2017: 39). Dropshipping sistemi satıcı 

firmanın C2C internet sitesinde yayınlamıĢ olduğu ürüne müĢteri bulan, sipariĢi iĢletmeye 

yönlendirip, iĢletmenin ürünü müĢteriye faturasıyla iletmesini sağlayan ve bu aracılık 

faaliyeti üzerine komisyon alan bireyler ile iĢlemektedir. Dropshipping yapan bireyler iĢ 

birliği yaptığı firmanın veri tabanına eriĢerek ürünün satıĢ fiyatına ve stok bilgisine 

ulaĢabilmektedir. Böylece firma stok ve lojistik kısmıyla direkt ilgilenmekte ve internet 

üzerinden satıĢ gerçekleĢtiren aracı bireyin bu konular üzerinde çaba göstermesine gerek 

kalmamaktadır (ġimĢek, 2016: 32). Stoksuz satıĢın perakende satıĢtan farkı, aracı bireyin 

stok yapmaması veya envanter tutmamasıdır. Bunun yerine aracı birey sipariĢleri yerine 

getirebilmek için üçüncü taraf (toptancı veya üretici) firmalardan envanter satın almaktadır 

(Hayes ve Youderian, 2013: 2). 

 

Tüketiciden ĠĢletmeye E-Ticaret Modeli: 
 

Tüketiciden iĢletmeye (C2B-Customer to Busıness) olarak adlandırılan bu 

elektronik ticaret modeli müĢteri odaklı yönüyle diğer elektronik ticaret modellerinin tam 

tersi Ģeklinde iĢleyen bir modeldir. C2B modeli, müĢteri ihtiyacına göre Ģekillenen özel 

üretim ticaret modelidir (Fidanlıgül, 2006: 35; Zhang vd., 2019: 207). Bu modelde 

tüketiciler, iĢletmelere ihtiyaçlarına uygun ürün veya hizmet talebinde bulunmaktadır. 

Sonrasında iĢletmeler tüketici taleplerine doğrultusunda ters yönlü tedarik zinciri 

oluĢturmaktadır. Böylelikle talepten üretime Ģeklinde ilerleyen ters biçimde iĢleyen bir 

tedarik zinciri ortaya çıkmaktadır. C2B modelinde ticareti kontrol eden taraf tüketicilerdir. 
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Bundan dolayı sürecin iĢleyiĢi de tüketicilerin kontrolü altında olmaktadır (Sönmezay, 

2021: 48). Tüketiciler talep ettikleri ürünlerin boyut ve renk gibi özelliklerini ayrıca üretim 

sürecini ve fiyat aralığını da belirleyebilmektedir (Ding, 2016: 15). Tüketicilerin talep 

ettikleri ürünleri fiyatlandırması literatürde “ters müzayede” veya “alıcı fiyatlandırması” 

olarak adlandırılmaktadır (Zhang vd., 2019: 209). Tüketiciden iĢletmeye elektronik 

ticaretin, ticaret hacmi bakımından dört elektronik ticaret türünün en küçüğü olduğu 

bilinmektedir (Oudan, 2010: 21). Fakat bu modelin kullanımının yaygınlaĢarak gelecekte 

öne çıkan bir model olacağı düĢünülmektedir (Türker, 2009: 13). 

 

C2B elektronik ticaret modeli, hava yolu iĢletmeleri ve son zamanlarda konaklama 

iĢletmeleri tarafından tercih edilmektedir. Bu model “kendi fiyatınızı adlandırın” stratejisi 

ile ters müzayede sistemi popüler hale getiren Priceline.com web sitesi ile 

örneklendirilebilir. Bu site ile tüketiciler hava yolu ve turizm iĢletmelerine teklif ve öneri 

sunabilmektedir. Örneğin bir öğrenci internet üzerinden 200 poundluk bir bütçe ile 

Londra’dan New York’ a gitmek istediğini belirten bir teklif sunar. Havayolu Ģirketleri 

teklifi değerlendirir ve uçuĢta boĢ koltuk olması durumunda öğrenciyi taĢırlar (Kıroğlu, 

2012: 52).  Bu model, tüketicilere teklif yapma, iĢletmelere ise teklifleri değerlendirme 

fırsatını sunmaktadır. ĠĢletmeler tüketicilerden gelen çeĢitli teklifler arasında hangi teklifi 

ya da kaç teklifi kabul edeceği seçimini yapabilmektedirler (Sönmezay, 2021: 49). 

 

ĠĢletmeden Tüketiciye E-Ticaret Modeli: 
 

ĠĢletmeden tüketiciye (B2C-Busıness to Customer) elektronik ticaret, iĢletmelerin 

bilgisayar ağları veya dijital platformlar üzerinden tüketicilere ürünlerin pazarlamasını, 

satıĢını ve dağıtımını yaptıkları elektronik ticaret modelidir. ĠĢletmeden tüketiciye 

elektronik ticaret modeli, iĢletmelerin direkt olarak son kullanıcı olan müĢteri ile temas 

kurması ve müĢterinin talep ettiği ürünün doğrudan satıĢını gerçekleĢtirmesine 

dayanmaktadır (Özbulut, 2014: 41). ĠĢletmeler için doğrudan müĢteriye satıĢ yapmak 

önemli derecede maliyet tasarrufu sağladığı gibi daha iyi bir hizmet sunma fırsatı da 

yaratmaktadır (Warkentin vd., 2000: 48). Singh (2002) çalıĢmasında,  müĢterilere çevrim 

içi bir hizmet sunmak için B2C elektronik ticaretin e- hizmet araçlarını; kiĢiselleĢtirilmiĢ 

bir web sayfası, müĢteri ve tedarikçi arasında çevrim içi sohbet odaları, çağrı merkezleri, 

müĢteriler tarafından sıkça sorulan soruları cevaplandırmak için otomatik mesaj 
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uygulaması ve e- posta Ģeklinde sıralamıĢtır (Singh, 2002: 437).  Bir iĢletme için web sitesi 

kurmanın ve sürdürmenin maliyeti “tuğla harç” bir yapı kurmaktan daha ucuz olduğundan 

pazara giriĢ engelleri oldukça düĢmektedir (Gupta, 2014: 3). Pazara giriĢ engellerinin 

düĢük olması ulusal kalkınmada önemli rol oynayan KOBĠ’ler için büyük bir fırsat 

yaratmaktadır (Kalaycı, 2008: 147). Haftanın 7 günü/günde 24 saat açık ve dünyanın farklı 

yerlerinde Ģubesi olan bir mağaza açma ve iĢletmenin maliyetleri, KOBĠ’ler için de 

mümkün hale gelmektedir. Maliyetlerin düĢük olması satıĢ fiyatlarını da düĢürmekte 

böylece iĢletmeden tüketiciye elektronik ticaret hızla büyümektedir (Elibol ve Kesici, 

2004: 318). Bu çalıĢmada elektronik perakendecilik kapsamında B2C modeli daha detaylı 

olarak ele alınmıĢtır. 

  

3.3. Elektronik Perakendecilik Kavramı  

 

Eğlenceden ticarete kadar birçok alanda internet kullanımının yaygınlaĢması, 

ticaret, pazarlama, satın alma, perakendecilik, iletiĢim gibi kavramları yeniden 

anlamlandırmıĢtır.  Yerli ve yabancı literatürler incelendiğinde elektronik ortamda 

gerçekleĢen faaliyetlerin birbirinden farklı özelliklerinden dolayı, faaliyetleri ifade 

edebilmek adına elektronik kelimesinin ilk harfi olan (“e”) bu faaliyetlerin baĢına 

eklenmiĢtir.  Ġnternet ortamında gerçekleĢen perakendeciliği ifade etmek adına e- 

perakendecilik, internetten alıĢ-veriĢ yapan müĢteri için e- müĢteri, internette bulunan 

mağazaları ifade etmek adına e- mağaza, internet ile bağlantısı bulunan pazarlar için e-

pazar kavramları kullanılmaktadır (Barutçu, 2008: 318). 

 

Elektronik perakendecilik, ürün ve hizmetlerin tüketicilere bireysel kullanımı ya da 

hane halkı tarafından kullanımı amacıyla internet veya elektronik kanallar üzerinden 

satılması olarak tanımlanabilmektedir. Bu tanımlama genel olarak elektronik 

perakendecilik türlerinden olan B2C (iĢletmeden- tüketiciye) elektronik ticaret iĢlemlerini 

ifade etmektedir (Börühan, 2014: 64).  

 

Çelik (2009: 95) elektronik perakendeciliği “internet, telefon, mobil telefon 

ve televizyon gibi bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin değiĢik araçlarını 

kullanarak müĢterinin, ürünleri, hizmetleri ve bunlara iliĢkin bilgileri 
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uzaktan arama, seçme, sipariĢ verme ve satın almasına olanak sağlayan 

süreç” olarak tanımlamaktadır.  

 

Teknolojik alanda yaĢanan hızlı değiĢimler ve internet kullanımının giderek 

yaygınlaĢması birçok sektörü etkilediği gibi perakendecilik sektörünün geliĢimini de 

olumlu yönde etkilemiĢtir. Tüketicilerin internet üzerinden alıĢveriĢe olan ilgisi,  

geleneksel perakende firmalarını elektronik platformları kullanarak ürün ve hizmetlerini 

internet üzerinden pazarlamaya yöneltmiĢtir. Pazarlamanın yeni yolu olarak nitelendirilen 

internet, tüketicilere farklı bir alıĢveriĢ deneyimi sunmaktadır. Mağaza ve vitrin dolaĢma 

sıkıntısını ortadan kaldırıp, çeĢitli ürün ve hizmetleri karĢılaĢtırma imkânı ayrıca alıĢveriĢe 

yönelik tecrübe sahibi kiĢilerin görüĢlerinden yararlanarak satın alma sorununu giderme 

kolaylığı sağlamaktadır (Enginkaya, 2010: 10). Ġnternetin ticari amaçlı olarak kullanılmaya 

baĢladığı ilk zamanlarda, internet üzerinden alıĢveriĢin, geleneksel perakende sektörünü 

bitirmeye yönelik bir tehdit olduğu düĢünülmüĢtür (Aydın ve MermertaĢ, 2020: 844).  

Ancak daha sonrasında, elektronik perakendeciliğin geleneksel ticaret için bir tehdit 

olmadığı,  aksine geleneksel ticareti tamamlayan ve kolaylaĢtıran, iĢ görme Ģeklini 

değiĢtiren bir yöntem olduğu kanısına varılmıĢtır (CoĢkun, 2004: 244). 

 

Grewela vd. elektronik perakendeciliğin üreticiler, müĢteriler ve perakendeciler 

tarafından ilgi çekici bir yenilik olduğunu, geleneksel perakendecilik ve elektronik 

perakendecilik arasında temelde kullanılan teknolojiden kaynaklı bir farklılık olduğunu 

belirtmiĢlerdir (Grewela vd. 2004: 703; akt. Barutçu, 2008: 319). Geleneksel 

perakendecilik ve elektronik perakendecilik arasında ortak yönlerin yanı sıra önemli 

farklılıklar bulunmaktadır. Bu farklılıklara örnek olarak elektronik perakende 

mağazalarında bulunan satın alma atmosferi ve geleneksel perakende mağazalarındaki 

satın alma atmosferi verilebilmektedir. E- mağaza atmosferi etkileyicilik ve kullanım 

kolaylığı ile sağlanmaktadır. Geleneksel perakendecilerde ise bu durum mağazanın 

konumu ve görünümüne bağlıdır. Diğer bir farklılık ise geleneksel perakende 

mağazalarında, müĢterinin istek ve ihtiyaçlarına göre doğrudan iletiĢim kurarak hizmet 

eden satıĢ elemanlarının bulunmasıdır. Elektronik perakendecilikte ise bu hizmetleri sunan 

satıĢ elemanları bulunmamaktadır (Barutçu, 2008: 319). 
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Elektronik perakendeciliğin en bilindik örneği olan ve dünyanın en etkili 

markalarından biri olarak nitelendirilen amazon.com isimli web sitesi, faaliyetine 1994 

yılında kitap satıĢı ile baĢlamıĢtır (ÖztaĢ, 2009: 87). Amazon.com sitesi gibi fiziksel bir 

mağazası olmayan ve sadece internet kanalı üzerinden satıĢ yapan siteler “Click Only” 

olarak adlandırılmaktadır. Faaliyetlerine fiziksel olarak baĢlamıĢ daha sonra internet 

kanalını kullanarak kapsamını geniĢletmiĢ Walmart gibi hem fiziksel mağazası olan hem 

de elektronik perakende sitesi bulunanalar ise “Click&Mortar” olarak adlandırılmaktadır.  

Ġnternet üzerinden mağazası bulunmayan sadece fiziksel mağaza ile iĢ yürüten 

perakendeciler ise “Brick&Mortar” Ģeklinde adlandırılmaktadır (KurĢunluoğlu, 2011: 48). 

Bu durum perakendecilerin interneti amaç ve hedeflerine uygun olarak kullanması ile 

örtüĢmektedir.  

 

Elektronik perakende pazarını internet kanalı üzerinden satıĢ yapan sanal mağazalar 

oluĢturmaktadır. Bu sanal mağazalar, kitaptan otomobile, gıdadan giyim ve aksesuara 

birçok ürünü tüketiciye sunmaktadır. Tüketiciler talep ettikleri ürünü sanal mağazalar 

üzerinden araĢtırıp kolaylıkla bulabilmekte fiyat ve kalite açısından ise ürün karĢılaĢtırması 

yapabilmektedir (Ġzgi ve ġahin, 2013: 11). 

 

Elektronik perakendecilik sektörünün hedef müĢteri kitlesi olan e- müĢteri kavramı 

“internet üzerinden ihtiyaçlarını satın alan kiĢi” olarak tanımlanmaktadır. E- müĢteriler 

Brown vd, tarafından 6 farklı grup ile sınıflandırılmıĢtır (Brown vd., 2003: 1676-1680; akt. 

Barutçu, 2008: 319-320) Bunlar;  

 

1. Ekonomik e- müĢteriler: Elektronik alıĢveriĢlerinde fiyat duyarlılığı yaĢayan, 

ürünleri karĢılaĢtırarak en ucuz olan ürünü ve mağazayı tercih etmeye çalıĢan 

müĢterilerdir. 

2. Eğlence odaklı e- müĢteriler: Ġnternet üzerinden alıĢveriĢi eğlenceli bulan ve e- 

mağazalardan alıĢveriĢ yapmayı seven müĢterilerdir. 

3. Ġlgisiz e- müĢteriler: Ġnternet üzerinden yeterli bir inceleme yapmadan alıĢveriĢ 

yapan müĢterilerdir. 

4. Yönlendirici e- müĢteriler: Ġnternet üzerinden yapılan alıĢveriĢin faydalarını 

çevreye aktaran ve çevreyi internetten alıĢveriĢ yapma konusunda destekleyen 

müĢterilerdir. 
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5. Özel e- müĢteriler: Ġnternet üzerinden alıĢveriĢlerde kiĢiselleĢtirilmiĢ ürün ve 

hizmet beklentisi olan müĢterilerdir. 

6. Ġlgili e-müĢteriler: Ġnternetten alıĢveriĢ yaparken satın alma kararı birçok 

faktöre bağlı olan, araĢtırma ve karĢılaĢtırma yapan müĢterilerdir.  

 

Tüketiciler ve ürünler arasındaki mesafeyi ortadan kaldıran elektronik 

perakendecilik sektörü gün geçtikçe hızla büyümektedir. Bununla birlikte tüketicilerin 

elektronik perakendeciliğe olan ilgisi de git gide artmaktadır. Buna neden olarak (Ergan 

vd., 2017: 1762): 

 

 Tüketicilerin istediği zamanda alıĢveriĢ yapabilmeleri ve yaĢadıkları yerde 

bulunmayan ürünlere kolayca ulaĢabilmeleri, 

 KiĢisel bilgisayarları haricinde diğer elektronik cihazlar ve mobil cihazlar 

üzerinden de internete eriĢebilmeleri, 

 Yüksek hızda internet eriĢimi ve internet eriĢim bağlantılarının artması 

nedeniyle bağlantı maliyetlerinin düĢük olması, 

 AlıĢveriĢte tüketicilerin söz sahibi olması gösterilebilmektedir. 

 

Elektronik ticaret ve elektronik perakendecilik ile ilgili yapılan tanımlamalar 

dikkate alındığı kavramların birbirine benzerliği söz konusudur. Fakat elektronik ticaret 

elektronik perakendeciliği de içine alan kapsamlı bir kavramdır. Elektronik perakendecilik 

iĢletmeden son tüketiciye satıĢı kapsarken, elektronik ticaret; elektronik bankacılığı, kamu 

iĢlemlerini, konaklama ve ulaĢım hizmetlerine iliĢkin rezervasyon ve satın alma iĢleri gibi 

internet üzerinden yürütülen ticari iĢleri içermektedir. Bu farklılıklar elektronik ticaret ve 

elektronik perakendeciliğin aynı kavramlar olarak değerlendirilmemesini gerektiğini ortaya 

koymaktadır (Kanoğlu, 2017: 18). 

 

3.3.1. Dünya’da ve Türkiye’de Perakende E- Ticaretin Durumu  

 

Dünya’da ve Türkiye’deki perakende elektronik ticaretin durumunu yorumlamak 

için dijital geliĢim ve elektronik ticaret konusundaki güncel verileri incelemek 

gerekmektedir. Bu bağlamda Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK), TUBĠSAD, Rekabet 
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Kurumu, Emarketer, Statista gibi tarafların yürütmüĢ olduğu çalıĢmalardan yararlanılarak 

aĢağıdaki sonuçlara ulaĢılmıĢtır. 

 

Dünya’da Perakende E-Ticaretin Durumu  

 

Elektronik perakendeciliğin Dünya’daki geliĢimi incelendiğinde; TUBĠSAD 

tarafından 2021 yılı haziran ayında yayınlanan “Ekonominin DönüĢtürücü Gücü: E- 

Ticaretin Etki Analizi” raporuna göre; Dünyada etkisini gösteren Covid 19 salgını 

beraberinde 2020 yılında Dünya’da internet eriĢimi bulunan her 5 kiĢiden 4’ü elektronik 

ticareti deneyimlemiĢtir. Aynı raporda küresel elektronik ticaret hacminin 2019 yılında 3,4 

trilyon dolar olduğu, Covid 19 salgını beraberinde 2020 yılında %26’lık bir büyüme 

göstererek 4,3 trilyon dolara ulaĢtığı belirtilmiĢtir. 2021 yılında ise %14’lük bir büyüme ile 

4,9 trilyon dolara ulaĢacağı tahmini yapılmıĢtır (TUBĠSAD, 2021). 

 

Küresel ölçekte perakende ticaret içerisinde perakende elektronik ticaretin hacmini 

inceleyen Statista “Retail E-Commerce Sales Worldwide From 2014 to 2024” baĢlığıyla 

hazırlamıĢ olduğu raporda 2019 yılında yaklaĢık 25 trilyon Amerikan dolarını bulan 

perakende ticaret hacminin 3,5 trilyon Amerikan dolarının (14,1 oranında) elektronik 

perakende satıĢlarından oluĢtuğunu ve bir önceki yıla göre %19 artıĢ gösterdiğini 

açıklamıĢtır. 2020 yılında perakende e- ticaret hacminin 4,28 trilyon Amerikan dolarına 

ulaĢtığını, 2022 yılında ise bu oranın 5,4 trilyon Amerikan dolarına ulaĢacağı tahmininde 

bulunulmuĢtur (Statista, 2020). 2022 yılına gelindiğinde Statista yayınladığı raporda 2021 

yılında küresel çapta perakende e-ticaretin yaklaĢık 5,2 triyon Amerikan doları olarak 

gerçekleĢtiğini ve 2021 yılında perakende e- ticaretin önceki yıla göre %17,1 büyüyerek 

toplam perakendecilik satıĢlarının %19’unu oluĢturduğu açıklamıĢtır. Gelecek yıllarda 

küresel çapta perakende e-ticaretin %56 artarak 2026 yılına kadar 8,1 trilyon Amerikan 

dolarına ulaĢacağı tahmininde bulunulmuĢtur (Statista, 2022).   

 

Gelecek yıllarda küresel ölçekte perakende e- ticaretin pazar büyüklüğü ve 

perakende ticaret içerisinde aldığı pay incelenmek istendiğinde benzer bir çalıĢma 

Emarketer tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Emarketer’in 2021 yılında “Worldwide   E-

Commerce   Will   Approach   $5   Trillion   This   Year” adıyla yayınladığı çalıĢma dikkat 

çekmektedir. Konuya iliĢkin grafik Tablo 8’ de verilmiĢtir. 
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Tablo 8 

Global ölçekte perakende e-ticaretin büyüklüğü ve toplam perakende ticaretten aldığı 
pay(%) 

 

Kaynak: Emarketer, 2021 

Tablo 8 incelendiğinde, Emarketer tarafından Covid-19’unda etkisiyle 2019 yılında 

toplam perakende ticaret içinde perakende e-ticaretin payının %13,6 olduğunu 2024 

yılında kadar %8,1 değiĢim oranı ile bu oranın %21,8 ulaĢacağı tahmininde bulunulmuĢtur 

(Emarketer, 2021).   

 

Statista tarafından 2021 yılında gerçekleĢtirilen “Retail E-Commerce Sales CAGR 

Forecast Ġn Selected Countries From 2020 to 2024” ismiyle yayınlanan diğer bir çalıĢmada 
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ise perakende e- ticaretin ülkelere göre tahmin edilen büyüme oranları verilmiĢtir. Global 

çapta perakende e- ticaretin %8,1 oranında büyüme göstereceği bu geliĢme içerisinde 

Türkiye’nin senelik ortalama %20,2’lik büyüme oranı ile birinci sırada bulunacağı 

tahmininde bulunulmuĢtur. Covıd-19 salgını beraberinde değiĢen tüketici davranıĢları ve 

bu durumun alıĢkanlığa dönüĢeceği beklentisiyle perakende e- ticaretin vazgeçilmez bir 

unsur haline geleceği Türkiye’nin de beklenen bu değiĢimde yüksek potansiyel taĢıyan 

ülkelerden biri olacağı görülmektedir (Rekabet Kurumu, 2021: 19). 

 

Dünya çapında faaliyet gösteren e- ticaret siteleri incelendiğinde Amazon, eBay ve 

Alibaba isimler ile karĢılaĢılmaktadır. Bahsi geçen bu sitelerin finansal raporları 

incelendiğinde Amazon.com’un 2018 yılı net satıĢı 232 milyar dolar iken 2019 yılında net 

satıĢlarının 280 milyar doları bulduğu 2022 yılında ise 469,8 milyar dolara ulaĢtığı 

görülmektedir. 2027 yılına kadar Amazon’un çevrimiçi satıĢlarından 1,2 triyon Amerikan 

doları üzerinde gelir elde edeceği tahmin edilmektedir (Statista, 2023). eBay ise 2019 

yılında önceki yıla göre %5 oranında düĢüklük yaĢayarak 90 milyar dolar net satıĢa 

ulaĢmıĢtır. eBay’ın 2021 yılı net geliri ise 10,4 milyar Amerikan dolarını bulmuĢtur 

(Statista, 2022). Alibaba’ ya bakıldığında 2018 yılını 56 milyar dolar net satıĢla kapatmıĢ 

2019 yılında ise 71 miyar dolar net satıĢa ulaĢmıĢtır. 2021 yılında ise Alibaba’ nın çevrim 

içi satıĢ değeri 760 milyar Amerikan doları aĢarak dünyanın en büyük e- ticaret 

perakendecisi olmuĢtur (Statista, 2022). Finansal tabloları incelenen bu sitelerin satıĢ 

hacimlerinin büyüklüğü dikkat çekmekte ve özellikle pandemi sonrasında devamlı olarak 

büyüme gösterdiği görülmektedir. 

 

Türkiye’de Perakende E- Ticaretin Durumu  

 

Ülkemizde Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi’nde (ETBĠS) 2021 yılı verilerine 

incelendiğinde; Ülkemizde 2021 yılının ilk 6 ayında elektronik ticaret hacminin 2020 

yılının ilk 6 ayına göre %75,6’ oranında artıĢ göstererek 161 milyar TL olarak gerçekleĢtiği 

görülmektedir. 2021 yılı ilk 6 aylık dönemde sipariĢ adedinin %94,4’lük bir artıĢla 1 

Milyar 654 milyon adete yükseldiği açıklanmıĢtır (ETBĠS, 2021).  
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ġekil 7. Türkiye’de genel ticaret içerisinde e-ticaret oranının aylara göre dağılımı  

Kaynak: ETBİS, 2021.  

ġekil 7 incelendiğinde Türkiye’deki genel ticaret hacmi içerisinde e- ticaretin oranı 

2020 yılında %15,7 bulurken, 2021’in ilk 6 ayında %17,6’yı bulmuĢtur. 2020-2021 

yıllarında bu oranın en yüksek olduğu ay ise %20,2 lik bir oranla mayıs ayı olarak 

görülmektedir.  

 

Ülkemizde 2021 yılı ilk 6 ayından itibaren e- ticaret faaliyeti yürüten toplam 

iĢletme sayısı 321.724 olarak tespit edilmiĢtir.  Bu ĠĢletmelerin illere göre dağılımına 

bakıldığında Ġstanbul 131.326 e-ticaret faaliyeti yürüten iĢletme sayısı ile ilk sırada yer 

almaktadır (ETBĠS, 2021). 

 

Dünyadaki büyük elektronik perakende iĢletmelerinin yanı sıra ülkemizde faaliyet 

gösteren baĢlıca elektronik perakendeciler incelendiğinde Trendyol, Hepsiburada, N11, 

Gittigidiyor, Teknosa ve Migros gibi siteler karĢımıza çıkmaktadır. Delivery Hero 

tarafından 2015 yılında 598 milyon dolara satın alınan Yemeksepeti, Ebay tarafından 2011 

yılında 217 milyon dolara satın alınan Gittigidiyor, Türkiye’deki elektronik perakende 

sektörünün büyüklüğü ve geleceğini açısından kanıt olarak gösterilebilecek örneklerdir.  

 

Fast Company 2022 yılında Türkiye’de, cirolarına göre internetin en büyük 100 

Ģirketini sıralamıĢtır. Bu çalıĢma sadece e- ticaret Ģirketlerini baz alarak gerçekleĢmese de 
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listede ilk 10’da yer alan Ģirketlerin ciroları Ģöyledir: Ġlk sırada 50 milyar TL üstü ciro ile 

Trendyol ve Nesine.com yer almaktadır. Hepsiburada 25-30 milyar TL arasında ciro ile 

N11 ve Gittigidiyor 12-15 milyar TL arasında ciro ile Getir, Yemeksepeti, Bilyoner ve 

Google ise 10- 12 miyar TL arasında ciro ile ve Misli.com 9-10 milyar TL arasında ciro ile 

yer almaktadır (Fast Company, 2022). 

 

Listede yer alan elektronik perakende sitelerinden biri olan Trendyol hakkında 

Politika AraĢtırma Laboratuvarı (PAL) tarafından 2020 yılında Türkiye ekonomisine 

etkisini belirlemek amacıyla bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda 

2020 yılında Trendyol’a kayıtlı 98 bin iĢletme ayrıca 1,1 milyon bireysel satıcının 

bulunduğu, 347 milyon adet ürün satıĢının gerçekleĢtiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ek olarak 

2019 yılında Trendyol ’un aktif müĢteri sayısı 9,2 milyon kiĢiyken, 2020 yılında bu sayının 

19,3 milyon kiĢiye eriĢtiği tespit edilmiĢtir. 2020 yılının son çeyreğinde ise günde ortalama 

1,1 milyon paketin müĢterilere ulaĢtığı belirtilmiĢtir (Palglobal, 2021). 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) tarafından 2022 yılı ağustos ayında yayınlanan  

“Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması” raporuna göre; 

 

 Özel kullanım amacıyla internet üzerinden ürün ve hizmet sipariĢi verme veya 

satın oranının %46,2 olarak gözlendiği bir önceki yıl ise oranın %44,3 olduğunu 

belirtilmiĢtir. Ġnternet üzerinden sipariĢ verme veya satın alma oranı cinsiyet 

bazında değerlendirildiğinde ise erkeklerde %49,7 iken kadınlarda ise bu oranın 

%42,7 olduğu belirtilmiĢtir. 

 2022 yılının ilk 3 ayında internet üzerinden sipariĢ verilen veya satın alınan ürün 

gruplarının incelendiğinde; ilk sırada %71, 3 oranıyla giyim ayakkabı ve aksesuar 

ürünleri yer almaktadır. Sırasıyla %50,2 oranıyla lokanta, hazır yemek zincirleri 

ve catering firmalarının yaptığı teslimatlar, %41,9 oranıyla gıda ürünleri, %28,7 

oranıyla temizlik ve kiĢisel bakım ürünleri, %27,4 kozmetik, güzellik ve sağlık 

ürünleri yer almaktadır (TÜĠK, 2021).  

 

Rekabet Kurumu’nun (2021) hazırlamıĢ olduğu “E- Pazaryeri Platformları Sektör 

Ġncelemesi Ön Raporu” nda tüketicilerin internet üzerinden alıĢveriĢ yapma nedenlerini 

sıralanmıĢtır. Tüketiciler, internetten alıĢveriĢ yapma nedenlerini %60,7 oranıyla “uygun 
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fiyat”, %54,0 oranıyla “zaman tasarrufu”, %45,6 oranıyla da “ürün çeĢitliliği” olduğunu 

belirtmiĢlerdir (Rekabet Kurumu, 2021: 53). 

 

TÜSĠAD ve Deloitte’nin hazırladığı “E-Ticaretin GeliĢimi, Sınırların AĢılması ve 

Yeni Normlar 2019” raporunda Türkiye’deki kullanıcıların çevrimiçi alıĢveriĢ 

davranıĢlarını belirtmiĢtir. Bunlar; Türkiye’de elektronik perakende sitelerine gerçekleĢen 

müĢteri ziyaretlerinin %70’ten fazlasının mobil kanallar aracılığıyla gerçekleĢtiği ve E- 

ticaret cirosunun %60’tan fazlasının yine mobil cihazlar üzerinden karĢılandığı, Türk 

tüketicilerin sipariĢ verilen gün içinde veya ertesi gün teslimat hizmetine önem verdiği 

ayrıca sosyal medya platformları üzerinden ürün inceleme ve satın alma yöneliminin 

giderek arttığı Ģeklindedir (TUSĠAD, 2019). 

 

2019 yılı ağustos ayında TUĠK tarafından yayınlanan “Hanehalkı BiliĢim 

Teknolojileri Kullanım AraĢtırması” raporunda internet üzerinden sipariĢ ve satın 

alımlarda yaĢanan sorunlar ve bireylerin Ģikayetçi olduğu konular tespit edilmiĢtir. Bu 

konular:  

 

 SipariĢ verilen ürünün teslimat süresinin bildirilen süreden daha uzun bir sürede 

gerçekleĢmesi, 

 SipariĢ edilen ürünün yanlıĢ gelmesi veya hasarlı olması, 

 SipariĢ verilen web sitesinde aksaklık yaĢanması  

 ġikâyetler sonrasında tatmin edici cevaplar sunulmaması ve satın alım sonrası 

takipsizlik, 

 Ürün teslimin yapılmaması ve kredi kartı bilgilerinin kötüye kullanımı, 

 En azami sorunun ise bilinmeyen iĢlem masrafı ve gönderim ücreti olduğu 

saptanmıĢtır (TÜĠK, 2021).   

 

2021 yılında TÜĠK tarafından hazırlanan aynı raporda bireylerin internet üzerinden 

alıĢveriĢ yapmama nedenleri arasına, ürünü görerek satın almayı isteme ve satın almaya 

gerek duymama sebepleri eklenmiĢtir (TÜĠK, 2021).  

 



 

 

73 

 

Benzer Ģekilde Rekabet Kurumu tarafından hazırlanan raporda tüketicilerin internet 

üzerinden alıĢveriĢ yapmama nedenleri sunulmuĢtur. Tüketicilerin %30,1’i, internet 

üzerinden alıĢveriĢ yapmamak için bir neden olmadığını belirmiĢtir. %26,8’i, “ürünü 

deneyip, görüp ve dokunup alma isteği” olduğunu belirtirken ; %22,7’si ise “iade 

zorluğunu” öne sürmüĢtür.  %20,3’ü de  “kiĢisel verileri paylaĢma konusunda endiĢeli 

olduğunu”  ifade etmiĢtir. TÜĠK ve Rekabet Kurumu tarafından yapılan araĢtırmalar 

incelendiğinde tüketicilerin internet üzerinden alıĢveriĢ yapmama nedenleri ve yaĢanan 

sorunların benzer olduğu görülmektedir.  

 

3.4. Tüketici DavranıĢı Kavramı  
 

Tüketici davranıĢı, “ihtiyaç ve isteklerini tatmin etmek amacıyla bireyler veya 

grupların ürünler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri seçme, satın alma, kullanma ve 

kullanım sonrası elden çıkarılması süreçlerini kapsayan davranıĢlar” olarak 

tanımlanabilmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 7). Tüketici davranıĢının temelinde, 

tüketicinin ürün ve hizmet ihtiyacını belirlemesinden baĢlayarak satın alma davranıĢını 

gerçekleĢtirmesi ve satın alım sonrası memnuniyet veya memnuniyetsizliğini 

yorumlanması süreci yer almaktadır (Yaman, 2013: 80). 

 

Tüketici satın alma davranıĢı, bireylerin özellikle ekonomik ürün ve hizmet satın 

alma ve kullanma kararını ve buna iliĢkin gerçekleĢtirdiği faaliyetler Ģeklinde ifade 

edilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 2). Bir diğer görüĢ ise “tüketicilerin satın alma 

davranıĢı-kiĢisel tüketim için mal ve hizmetleri satın alan bireyler ve haneler” Ģeklinde 

ifade etmektedir (Shebli, 2019: 18). 

 

Tüketici davranıĢına iliĢkin incelemelerin baĢlangıcında tüketici davranıĢı kavramı, 

“alıcı davranıĢı” Ģeklinde tanımlanmıĢ ve ifade edilmiĢtir. Satın alma süreciyse “alıcı ve 

satıcı arasındaki karĢılıklı iletiĢim” olarak ifade edilmiĢtir.  Günümüze gelindiğinde ise bu 

süreç “satıcının mal sattığı, alıcının ise onu aldığı karĢılıklı eylem” olarak 

tanımlanmaktadır. Tüketici davranıĢı kaynağını satın alma davranıĢından ve tüketiciden 

sağlamaktadır (BaĢal, 2021: 33).  
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OdabaĢı ve BarıĢ (2019), tüketici davranıĢını genel anlamda tüketicinin pazar 

yerinde alıĢveriĢle iliĢkili davranıĢları Ģeklinde tanımlamıĢ ve tüketici davranıĢlarının 

incelenerek bazı sorulara cevap arandığını belirtmiĢtir. Bu sorular Ģu Ģekildedir: Pazarımızı 

oluĢturan tüketiciler kimlerden oluĢmaktadır?, Tüketiciler ne satın alır ve ne zaman satın 

alır?, Kim ya da kimler için satın alım gerçekleĢtirirler?, Neden satın alırlar?, Nereden satın 

alırlar?, Ne kadar ve ne sıklıkla satın alırlar? Satın aldıklarını nasıl kullanır ve elden 

çıkarırlar? Sıralanan bu soruların cevaplanması için tüketici davranıĢlarının incelenmesi ve 

anlaĢılması gerekmektedir. Elde edilen cevaplar ile tüketicilerin istek ve ihtiyaçları 

belirlenebilmektedir ve tüketici davranıĢlarını incelemek pazarlamacılar, iĢletme 

yöneticileri, satıĢ elemanları açısından oldukça önemlidir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 16). 

 

Tüketici davranıĢı birçok içsel ve dıĢsal faktörün etkileĢimi dahilinde meydana 

gelen karmaĢık karar süreçlerinden oluĢmaktadır. Bu sebeple tüketici davranıĢları basit 

davranıĢsal davranıĢlardan değil belli niteliklere sahip olan davranıĢlardır. Bu niteliklerin 

bir kısmı ise Ģöyledir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017:10-11, OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 30-36):  

 

 Tüketici davranıĢı belirli bir amaca yönelik güdülenmiĢ davranıĢtır. Amaç istek 

ve ihtiyaçları gidermek olduğunda tüketicilerin olası çözümlere ulaĢmak için 

davranıĢta bulunmasıdır.  

 Tüketici davranıĢları dinamik bir süreç içerisinde belirli sırada 

gerçekleĢmektedir. Bu süreç satın alma öncesi, satın alma ve satın alma sonrası 

faaliyetlerden oluĢmaktadır. Bu süreç birbiri ile ilgili ve iliĢkili ve sıralı 

basamaklardan oluĢmaktadır.  

 Tüketici davranıĢları birtakım faaliyetlerden oluĢmaktadır. Bu faaliyetler satıĢ 

görevlisi ile görüĢme, bilgi edinme ve satın alma kararını verme Ģeklinde 

örneklendirilebilir.  

 Tüketici davranıĢı karmaĢık olmakla beraber zamanlama açısından değiĢkenlik 

göstermektedir. Tüketicilerin ürün gruplarına (süt, güneĢ yağı, bilgisayar) göre 

satın alma kararı karmaĢıklaĢabilir ve karar vermek için gerekli olan süre 

farklılık gösterebilmektedir.  
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 Tüketici davranıĢı değiĢik rolleri kapsamaktadır:  Tüketim sürecinde tüketiciler 

değiĢik rollere bürünebilirler, kullanıcı (satın alınan ürünü kullanan kiĢi), karar 

verici (seçim kararını kabul ettirmek için gerekli finansal gücü ve kaynağı olan 

kiĢi), baĢlatıcı (satın almayı öneren kiĢi), etkileyici (satın alma kararını davranıĢ 

ve sözleriyle etkileyen kiĢi), satın alıcılık (satın alım iĢini gerçekleĢtiren kiĢi). 

 Tüketici davranıĢı çevre Ģartlarından etkilenmektedir. DıĢ faktörlerin etkisi 

altında olan tüketici davranıĢları değiĢim gösterebileceği gibi uyumda 

sağlayabilen bir yapıdadır. DıĢ faktörlerin etkileri kısa dönemli veya uzun 

dönemli sürebilmektedir.  

 Tüketici davranıĢları kiĢiden kiĢiye farklılık göstermektedir. KiĢilik, motivasyon, 

öğrenme ve kiĢisel deneyimlere göre değiĢebilmektedir.  

 

Tüketici satın alma davranıĢı, tüketicinin tutumu, istek ve ihtiyaçları ile güdüleri 

neticesinde meydana gelmektedir. Satın alma davranıĢında ürün ve hizmetlerin kalitesi, 

bulunulan sosyal çevre ve pazarlama öğeleri etkili olmaktadır. Tüketici davranıĢı, 

tüketimin gerçekleĢmesinin dıĢında satın alma karar ve faaliyetlerini barındırmaktadır. 

Bununla birlikte satın alma süreci öncesini ve satın alma süreci sonrasını etkileyen olgular 

ile ilgilenmektedir. Tüketici pazarını anlayabilmek için satın alma davranıĢını etkileyen 

olguların ve satın alma davranıĢı nedenlerinin saptanması önem taĢımaktadır (Özgür, 2020: 

5). 

 

Literatürde tüketici davranıĢlarını açıklamak amacıyla birçok model öne 

sürülmüĢtür. Bu modeller ve yaklaĢımlarda ortak nokta, tüketicileri etkisi altına alan 

değiĢkenlerin gruplandırılmasıdır (Bamyacıoğlu, 2018: 40). Sonraki bölümde bu 

değiĢkenler açıklanmıĢtır.  

 

3.5. Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

 

Tüketici karar verme davranıĢını etkileyen faktörler ikiye ayrılmaktadır. Bunlardan 

ilki “iç faktörler” olarak adlandırılan tüketicilerin kiĢisel özellikleri ve ruhsal 

durumlarından kaynaklanan faktörlerdir. Ġkincisi ise “dıĢsal faktörler” olarak adlandırılan 

ve tüketicinin yaĢadığı genel çevreden kaynaklanan faktörlerden oluĢmaktadır (Yüksel, 
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2016: 8). Ġçsel faktörler algılama, kiĢilik, davranıĢ, öğrenme, motivasyon değiĢkenlerini 

barındırırken, dıĢsal faktörler; aile, kültür, toplum, sosyal sınıf, referans grupları ve mevki 

gibi değiĢkenlerden oluĢmaktadır (Bayar, 2019: 72).   

 

ġekil 8’de genel tüketici davranıĢı modeli sunulmuĢtur. Modelde yer alan “iç 

faktörler”, “dıĢ faktörler”, “demografik etkiler”, “pazarlama çabaları” ve “durumsal 

etkiler” olarak gruplanan beĢ farklı değiĢken, tüketici satın alma karar sürecini etkileyerek 

tüketicinin belirli bir tüketim davranıĢı sergilemesine sebep olmaktadır (Bamyacıoğlu, 

2018: 41).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PAZARLAMA ÇABALARI 
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ġekil 8. Genel tüketici davranıĢı modeli 

Kaynak: Odabaşı ve Barış: 50 

 

3.5.1. Demografik Etkiler 

 

Tüketici davranıĢını etkileyen demografik faktörler; yaĢ, cinsiyet, eğitim, coğrafik 

yerleĢim, meslek ve gelir olarak sınıflandırılmaktadır. 

 

 Ülke nüfusunun yaĢ olarak dağılımı ve büyüklüğü, o yaĢ grubuna hitap eden ürün 

ve markaların hedef pazarını önemli derecede etkilemektedir. Tüketicilerin yaĢ 

gruplarındaki farklılıklar beraberinde eğitim seviyesinde, gelir düzeyinde ve medeni 

hallerinde de farklılığı getirmektedir. Bu durumda 15-20 yaĢ aralığında tüketiciler ve 25-30 

yaĢ aralığındaki tüketicilerin ürün ve marka tercihleri, harcamaları birbirinden farklı 

olmaktadır. Pazarlamacılar nüfus artıĢ eğilimleri göz önünde bulundurarak pazar 

bölümlendirmesi yapmakta ve bu bölümler için uygun stratejiler ve planlamalar 

geliĢtirmektedirler (Karaosmanoğlu, 1995: 27).  

 

Cinsiyet, tüketici davranıĢında önemli değiĢkenlerden birisidir. Satın alam 

sürecinde ürün ve marka seçimi tüketicinin cinsiyetine göre farklılık göstermektedir. 

Birçok araĢtırma kadınların erkeklere göre tüketici davranıĢı açısından farklılık 

gösterdiğini ortaya koymaktadır. Bir görüĢe göre, kadınlar kendilerini iyi hissettiren ve 

sosyal yaĢantıları ile bağlantı sağlayan ürünleri tercih etmekte, erkekler pratik olan ve 

kendilerini yansıtan ürünleri tercih etmektedir. ĠĢletmeler ise bu noktada kadın ve 

DURUMSAL ETKĠLER 

 Fiziksel Çevre 
 Sosyal Çevre 
 Zaman 

 Satın Alma Nedeni 
 Duygusal ve Finansal Durum 
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erkeklerin satın alma eğilimlerini göz önünde bulundurmalı ve stratejilerine buna göre 

geliĢtirmelilerdir (BaĢal, 2021: 45-46). 

 

Eğitim, bireylerin satın alma karar sürecinde etkili bir diğer değiĢkendir. Eğitim 

düzeyinin yüksek olması tüketicim bilincinin de yüksek olmasını sağlamaktadır. Eğitim 

seviyesi yüksek kiĢilerde, daha nitelikli ürün ve marka seçimi, kalite, ambalaj ve reklam 

iletileri önem verme, gelirleri ile bağlantılı Ģekilde giyim, sağlık, kiĢisel bakım, seyahat ve 

eğlence hizmetlerine daha fazla harcama yapma,  ürün ve hizmet tercihindeki farklılıkların 

yanında farklı markla seçimleri de görülmektedir (Arslan, 2019: 34).  

 

Tüketicilerin yaĢamlarını sürdürdükleri coğrafya, yerel ihtiyaçlarını, isteklerini, 

yaĢam biçimlerini ve tüketim harcamalarını Ģekillendirmektedir. Tüketicilerin yaĢadığı 

coğrafyadaki geliĢmiĢlik düzeyi, yaĢamdan beklentiyi ve tüketim alıĢkanlıklarını 

etkilemektedir. Coğrafyada var olan kültürel özellikler tüketicilerin bakıĢ açısını 

etkilemektedir. Böylece tüketiciler çevresine uygun olan davranıĢları sergilemeye 

baĢlamaktadırlar. Bu durumda iĢletmeler ürün ve hizmetlerinin pazarlamasına baĢlamadan 

önce faaliyette bulunacakları coğrafi konumun kültürünü, yapısını ve demografik 

etkenlerini iyi bir Ģekilde araĢtırmalı ve göz önünde bulundurmalıdır (Özgür, 2020: 32).  

 

Meslek, tüketicilerin ekonomik durumunu belirleyen ve böylece satın alacakları 

ürün ve hizmetleri etkileyen bir faktördür. Mesleklerdeki farklılıklar istek ve ihtiyaçları da 

birbirinden farklılaĢtırmaktadır. Bir iĢçi ve iĢverenin giysi ihtiyacının aynı olmadığı gibi bir 

mühendis ve doktorunda meslekleri sebebiyle ihtiyaç duydukları araç gereçler aynı 

olmamaktadır (Durmaz , vd., 2011: 120). Örneğin; bir öğrenci zaman geçirmek için kafe 

veya restoran tercih ederken, iĢ adamlarıysa meslektaĢları ya da diğer iĢ ortakları görüĢmek 

için daha klasik mekanları tercih etmektedirler (Kamya, 2020: 44).  

 

Gelir, tüketici davranıĢında büyük ölçüde etkili bir değiĢkendir. Tüketicinin geliri 

ve tasarruf planlarındaki değiĢim satın almayı ve tüketim alıĢkanlıklarını etkilemektedir. 

Ekonomik durumu yeterli olmayan kiĢiler, lüks ürün satın almak yerine hayatlarını ikame 

ettirecek gerekli ürünleri satın almayı tercih etmektedirler (Kamya, 2020: 44). Konuyla 

ilgili yapılan araĢtırmalar sonucunda, farklı gelir gruplarında yer alan kiĢilerin istek ve 

ihtiyaçlarının birbirinden farklı olduğuna, düĢük gelir grubundaki bireylerin gelirlerinin 
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büyük bir kısmını gıda ihtiyaçlarını gidermek amacıyla kullandığına ulaĢılmıĢtır. Ayrıca 

düĢük gelir seviyesi grubundaki bireylerinin tasarruflarının oldukça az olması, satın alma 

gücünü düĢürerek yeterli talep seviyesinin sağlanamamasına neden olmaktadır 

(Karaosmanoğlu, 1995: 29). Bireylerin gelir düzeyi ürün ve marka seçiminde etkili bir 

unsur olabilmektedir. Fakat satın alma gücünü yalnızca gelirle bağdaĢtırmak doğru bir 

yaklaĢım olmamaktadır. Pazarlamacılar hedef kitle belirlemede gelir unsurunun yanında 

diğer demografik özellikleri de göz önüne almaktadırlar. Örneğin, bir tır Ģoförü ile bir 

profesörün gelirleri aynı olabilir fakat satın aldıkları ürünler ve tüketim alıĢkanlıkları 

birbirinden farklılık göstermektedir. Sonuç olarak gelir satın alma davranıĢında etkili bir 

unsur olsa da daima doğru sonuç vermemektedir (Arslan, 2019: 36). 

 

3.5.2. Psikolojik Etkiler 

 

Satın alma davranıĢında etkili olan psikolojik faktörler ise Ģunlardır: Öğrenme, 

algılama, güdüleme, tutum ve kiĢilik.  

 

Öğrenme, bireyin herhangi bir durum veya sorunla karĢılaĢtığında konuya iliĢkin 

bilgilerini oluĢturma süreci olarak ifade edilmektedir (Habiboğlu, 2019: 10). Öğrenme, 

bireyin davranıĢlarında oluĢan kalıcı değiĢiklerdir. YaĢamda olduğu gibi tüketim ve 

tüketime iliĢkin tüm davranıĢlarda öğrenilmektedir. Bireyler hangi markayı seçeceklerine 

veya satın aldıkları bir ürünü nasıl kullanacaklarına öğrenerek karar verebilmektedirler 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 77). Tüketiciler, ürün veya hizmet seçiminde bilgilerine ve 

deneyimlerine göre hareket etmektedirler.  Herhangi bir tüketim davranıĢında bulunmak 

için daha önce öğrendikleri veya deneyimledikleri olumlu veya olumsuz bilgilerden 

yararlanmaktadırlar (Özgür, 2020: 34). Örneğin; numunesi kullanılan bir ürünü sonrasında 

satın almak öğrenmenin bir sonucudur. (OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 77). 

 

Algılama, duyu organları aracılığıyla nesneleri, fikir ve düĢünceleri 

anlamlandırmaktır. Algılama bireyin çevresel uyarıcıları duyu organlarınca fark etmesini 

ve sonucunda yorumlamasına dayanmaktadır.  Algılama bireydeki yüksek veya düĢük ilgi 

düzeyindeki satın alma durumuna göre değiĢiklik göstermektedir. Yüksek ilgi düzeyindeki 

tüketici etkin bilgi iĢleme sürecini uygularken, düĢük ilgi seviyesindeki tüketicininse 

uyaranları sahip olduğu bilgilerin uygunluğuna göre kabul ettiği veya reddettiği 
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varsayılmaktadır. Bu nedenle algılama çoğunlukla öznel ve bireyin ihtiyaçlarına, 

özelliklerine, değerlerine ve beklentilerine göre değiĢmektedir. Bir ürün veya markanın 

satın alınıp alınmaması o ürün veya markanın tüketiciler tarafından nasıl algılandığına yani 

markanın iletiĢim mesajlarının nasıl algılandığına bağlı olmaktadır (Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2017: 96). 

 

Güdü, bireyleri eyleme geçiren ve ihtiyaçlarını gidermeye yönelik davranıĢta 

bulunmasına neden olan güçtür (Özgür, 2020: 33). “UyarılmıĢ ihtiyaçlar” Ģeklinde de 

tanımlanabilen güdü; herhangi bir davranıĢın nedenidir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 74). 

Bireyin ihtiyacı ile baĢlayan güdü, bireyin amacına ulaĢmak için içsel çabası olarak ifade 

edilse de genellikle dıĢ uyarıcılardan etkisi altındadır. Çevrede oluĢan bir problem 

güdüleyici olabilmekte ve kiĢiyi problemi çözmek amacıyla harekete geçirebilmektedir. 

Harekete geçen birey bir amaç belirlemektedir. Problemi ortadan kaldırmak amacıyla 

harekete geçen bireyler hedeflerine ulaĢmaktadır. Örnek olarak susayan bir kiĢinin suyu 

bulup içmesi ve ihtiyacını gidermesi ile güdüsel süreç sona ermektedir (Arslan, 2019: 28-

29). Güdülenme konusunda üç önemli husus bulunmaktadır: Amaç odaklı olması, amaca 

ulaĢmak için sergilenen bir davranıĢ olması ve davranıĢın hedeflere yönelik 

gerçekleĢtirilmesidir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 75). Tüketici ihtiyacı olması durumda 

iki türde yarar sağlamaya çalıĢmaktadır. Bunlar faydacı ve hedonik yararlardır. Faydacı 

yararlar ürünlerin somut özellikleri ve iĢlevselliği ile ilgiliyken, hedonik yararlar; duygusal, 

fiziki zevkler, düĢler ve estetik özellikler ile ilgilidir. Tüketici satın alma davranıĢında 

bulunurken bu iki tür yararın birlikte satın alma davranıĢını etkilediği çoğunlukla görülen 

bir durumdur (OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 106-107).  

 

Tutum, “kiĢilerin bir nesne ve/veya düĢünceye yönelik olarak devamlı duyguları, 

taraftarlığı, eğilimleri, tarafsızlığı veya değerlendirmelerini kapsamaktadır.” tüketicilerin 

satın alma niyetinde sahip olduğu bazı tutum ve inançları etkilidir. Tüketiciler sahip olduğu 

inanç ve tutumlara bağlı olarak ürün veya hizmete karĢı davranıĢta bulunmaktadır 

(Aydemir, 2020: 42). Ġnsanlarda inanç ve tutum, öğrenme ve eylem sonucunda 

oluĢmaktadır ve tüketicilerin davranıĢları üzerinde oldukça etkili unsurlardır. Tüketicilere 

bir ürün ve hizmete veya markaya, reklama iliĢkin beğenisi sorulduğunda aslında 

tüketicilerin tutumlarının ne olduğu öğrenilmeye çalıĢılmaktadır. Tutumlar içsel duyguların 

dıĢa vurumudur ve bireylerin nesnelere iliĢkin eğilimlerini göstermektedir. ĠĢletmeler ürün 
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ve hizmetlerine iliĢkin tüketicilerin inanç ve tutumları ile yakından ilgililerdir (Ġpek, 2019: 

48).  

 

KiĢilik; “bir insanı diğerlerinden ayıran davranıĢlar seti” olarak 

tanımlanabilmektedir.  KiĢiliğin oluĢmasında kalıtsal ve çevresel unsurlar oldukça 

önemlidir. KiĢiliğin, bireysel farklılıklarla iliĢkili, dengeli ve devamlı ayrıca zaman içinde 

geliĢip değiĢebileceği varsayılmaktır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 154). Bireylerin satın 

alma davranıĢlarında kendi karakteristik kiĢiliklerinin (arkadaĢ canlısı, güçlü, saldırgan) 

izleri bulunmaktadır. Bireyler kendi kiĢiliği ile iliĢkilendirdiği ürünleri satın almaktadır. 

Tercih edilen giyim, otomobil, ayakkabı, parfüm vb. ürünler tüketicinin kiĢilik 

özelliklerinin yansımasıdır (Aydemir, 2020: 42).  

 

3.5.3. Sosyo- Kültürel Etkiler 

 

Tüketici satın alma kararında etkili olan sosyo kültürel etkiler; kültür, danıĢma 

grupları, aile, sosyal sınıf baĢlıklarında incelenmiĢtir.  

 

Kültür; “toplumun bir üyesi olarak insanın elde ettiği bilgiyi, inancı, sanatı, yasayı, 

ahlakı, alıĢkanlığı ve öteki gelenek ve göreneklerle ilgili yetenekleri içeren karmaĢık 

bütün” olarak tanımlanabilmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 177). Kültür toplumlara 

göre değiĢkenlik gösteren bir kavramdır. Tüketiciler yer aldıkları kültürün tüketim 

davranıĢlarından etkilenmektedir.  Örnek olarak; kahvaltılık mısır gevreği, pizza veya 

çayın tüketim miktarı kültürlere göre değiĢkenlik göstermektedir. Kültür, tüketicinin yaĢam 

tarzını etkilemekte, yaĢam tarzı da tüketim alıĢkanlıklarını etkilemektedir (Özgür, 2020: 

37). Bu noktada pazarlamacılar toplumsal değiĢimlere adapte olmalı ve ürün ve 

hizmetlerini de bu değiĢimlere uygun hale getirmelidir. Bununla birlikte hedef kitlede 

değiĢim gösteren değer ve tutumlara uygun stratejiler geliĢtirmelidir (Baban, 2010: 115).  

 

Sosyal sınıf; toplumsal saygınlık düzeyleri aynı olan, birbirleriyle sıkı iliĢkiler 

kuran ve davranıĢsal beklentilerinin de benzer olduğu görülen kiĢilerin oluĢturmuĢ olduğu 

toplumsal yapılardır.”(Aydemir, 2020: 43). Sosyal sınıflar, üyelerinin meslek, gelir,  eğitim 

ve refah düzeyleri gibi sınıflamalara göre benzer satın alma davranıĢı gösteren 

topluluklardır. Her sosyal sınıfın davranıĢ biçimleri, beğenileri ve satın alma karar 



 

 

82 

 

aĢamaları birbirinden farklılık göstermektedir. Bireyin herhangi bir sosyal sınıfa üye 

olması, giyimini, okuduğu kitabı dinlediği müziği ve yaĢamına dair çok fazla Ģeyi 

değiĢtirmektedir (Güllük, 2020: 52-53) Eğer pazarlamacılar hedef olarak seçtikleri sosyal 

sınıfın simgesi ile markalarını özdeĢleĢtirebilirse, o sosyal sınıfın tüketicileri ürün veya 

markayı tercih etmeye yönlendirebileceği gibi o sosyal sınıfa özenen tüketicileri de ürün 

veya markaya çekebilecektir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017: 198).  

 

DanıĢma grubu, “bir bireyin davranıĢlarını Ģekillendirirken değerlerini ve bakıĢ 

açılarını temel aldığı gruptur.” ArkadaĢ grupları, meslek grupları, okul arkadaĢları gibi 

örneklendirilebilecek küçük gruplar bireyin tüketimini etkilemektedir. Bu etkiler (OdabaĢı 

ve BarıĢ, 2019: 229-230):   

 

 Tüketicinin markaları ve ürünleri öğrenmesini etkilemektedir. 

 Tüketicinin ürüne iliĢkin inanç ve bilgilerini etkilemektedir. 

 Tüketicinin ürünü deneyimlemesini etkilemektedir. 

 Tüketicinin ürünü kullanma Ģeklini etkilemektedir. 

 Tüketicinin ürünü hangi ihtiyacını gidermek için kullanacağını etkilemektedir.  

 Bu etkiler beraberinde tüketicinin yer aldığı grup ile biçimsel ve biçimsel 

olmayan iletiĢim ağını etkilemektedir.  

Genel olarak etkilerin bireyin ya da grubun niteliğine göre değiĢtiği ve aynı gruba 

üye bireylerin benzer tüketim davranıĢını benimsedikleri bilinmektedir (Arslan, 2019: 23). 

Pazarlamacılar danıĢma gruplarının tüketiciler üzerindeki etkisini araĢtırarak edinecekleri 

bilgiler ile pazarlama stratejilerine doğru bir yön verebileceklerdir (Diyarbakırlıoğlu, 2019: 

70).  

 

Aile, tüketiciler için hem bilgi taĢıyıcı hem de birincil dereceden danıĢma grubudur. 

Ailenin bireyin satın alma kararında birçok yönden etkisi bulunmaktadır.  Aile için ortak 

tüketim amacıyla yapılan satın alımlarda aile üyelerinin etkisi söz konusudur. Yani aile 

bireysel ihtiyaçları gidermek için yapılan satın alma kararını etkilerken diğer yönden 

bireyler aile için yapılan ortak satın alma kararlarını etkilemektedir. Bu karĢılıklı 

etkileĢimse aile yapısına (ailenin çekirdeklik veya ataerkillik derecesi), ailenin hedeflediği 

amaçlara, aile üyelerinin uzmanlıklarına, rollerine ve haberleĢme derecelerine ve ailenin 

hayat eğrisine bağlı değiĢmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017:206). Aileden gelen 
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alıĢkanlıklar ve algılamalar bireyin hayatında uzun süre etkisinin süreceği satın alma 

davranıĢlarını Ģekillendiren güçlü bir unsurdur. Örnek olarak, asitli içeceklerin zararlı 

olduğu bilinciyle büyüyen bir çocuğun, ileriki yaĢlarda da bu tür ürünlerin tüketiminden 

uzak durması beklenmektedir (Arslan, 2019: 21). 

 

KiĢisel etki, diğer insanlar ile kurulan iletiĢim sonucunda kiĢinin tutumlarında veya 

davranıĢında ortaya çıkan etki ya da değiĢimdir.  Bireylerin çevresinden ürün, marka veya 

hizmet deneyimleri hakkında edineceği olumlu ya da olumsuz bilgiler satın alma karanın 

verilme olasılığını olumlu/ olumsuz yönde etkilemektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2019: 269-

271).  

 

3.6. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

 

Tüketici karar süreci beĢ aĢamadan oluĢmaktadır.  Ġlk aĢamada ihtiyacın farkına 

varılmasıyla baĢlayan süreç, satın alma sonrası tatmin ya da tatminsizlik aĢamasıyla 

sonlanmaktadır. Bu aĢamaların tamamı tüketici davranıĢlarında etkisi bulunan psikolojik, 

sosyo-kültürel ve demografik faktörlerle birlikte ele alınmalıdır (Yemez, vd., 2018: 418).  

Tüketicin sorununu çözme süreci olarakta değerlendirilebilen bu süreç, çok hızlı ve basit 

bir Ģeklide iĢleyebildiği gibi süreçte bulunan aĢamalarda tüketicinin yeni bilgiler edinerek 

karara varmasını gerektiren, uzun zaman alan ve sorun üzerine düĢünmeyi gerektiren bir 

süreçte olabilmektedir (Kamya, 2020: 40).  

 

 

  

 

ġekil 9. Tüketici satın alma karar süreci          

Kaynak: Yemez, vd., 2018: 418.  

  

Ġhtiyacın tanımlanması (sorunun belirlenmesi): Satın alma süreci, ilk aĢamada 

tüketicin ihtiyacını veya problemini tanımlaması ile baĢlamaktadır. Bu durum tüketicinin 

yaĢam tarzı, gereklilik, kimlik veya yeni bir değiĢimle bağlantılı meydan gelen 

gereksiniminden kaynak bulmaktadır. Diğer bir deyiĢle mevcut durum ile istenilen durum 

İhtiyacın 
Tanımlanması 

Bilgi 

Arama 

Seçeneklerin 
Değerlendirilmesi Satın Kararı 

Satın Alma 
Sonrası 

Değerlendirme 
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arasındaki farklılıktan ortaya çıkan ihtiyaç, satın alma karar sürecinin baĢlamasını 

sağlamaktadır (Yemez, vd., 2018: 418). 

 

Seçenekleri ve bilgileri arama:  Bu aĢama tüketicilerin ihtiyacın ortaya çıkmasıyla 

gerekli gördüğü bilgiyi araĢtırmasını kapsamaktadır. Eğer tüketici kendi bilgi ve 

deneyimlerine dayanarak sorunu çözebilecek bir durumdaysa ek bir bilgiye ihtiyaç 

duymamaktadır. Fakat sahip olduğu bilgiyi yetersiz buluyorsa baĢka bilgi kaynaklarından 

bilgi ihtiyacını karĢılayacaktır. Bu kaynaklar: sosyal gruplar (arkadaĢ grupları, referans 

grupları, komĢular), gazete, dergi, kitap, profesyonel kiĢi ve uzmanlar olabilmektedir. 

(AltunıĢık ve Ġslamoğlu, 2017: 39).   

 

Alternatifleri değerlendirme:  Tüketiciler ürün ve markaları kıyaslarken öncelik 

verdiği değerlendirme kriterleri vardır. Bu kriterler beklenen yararlar, kullanım özelliği, 

sorunu çözme gücü gibi özellikler olabilmektedir. Tüketici belirlediği kriterlere göre ürün 

ve markaları önem sıralamasına koyar ve kendi kiĢisel özelliklerine ve çevresel faktörleri 

göz önünde bulundurarak alternatifleri belirlemektedir daha sonra ise bu alternatiflerden 

birini seçmektedir (AltunıĢık Ġslamoğlu, 2017: 43). 

 

Satın alma kararı: Tüketici değerlendirme aĢamasından sonra kararını vererek tercih 

ettiği ürün ve markanın satın alımını gerçekleĢtirmektedir. Satın alma eyleminin 

gerçekleĢmesi için öncelikle para ve zaman unsurlarının elveriĢli olması gerekmektedir. Ek 

olarak tüketici satın alma kararı iki Ģekilde etkilenmektedir. Bunlardan ilki tüketicinin 

çevresindeki kiĢilerin markaya karĢı tutumu, ikincisi ise tanıtımcılar tarafından markaya 

iliĢkin oluĢturulan marka izlenimidir (AltunıĢık ve Ġslamoğlu: 45; Kamya, 2020: 42). 

 

Satın alma sonrası değerlendirme: Son aĢama olan satın alma sonrası 

değerlendirme, tüketicinin kararının etkilerini ve sonuçlarını değerlendirerek davranıĢta 

bulunmasını içermektedir. Tüketici ihtiyacını karĢılamıĢsa veya sorununu çözüme 

ulaĢtırmıĢsa çevresine tavsiyede bulunması ve aynı ürün veya markayı tekrar satın alması 

durumu söz konusudur. Bu noktada firmalar tüketiciyi memnun ederek tüketicinin marka 

sadakatine ve iyi niyetine ulaĢmayı amaçlamaktadırlar (Yemez, vd., 2018: 419). Tüketicide 

tatminsizlik durumu olduğunda ise yeni bir karar ve yeni bir seçime yönelme söz konusu 

olmaktadır (AltunıĢık ve Ġslamoğlu, 47).   
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ARAġTIRMA YÖNTEMĠ VE BULGULAR 

 

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde araĢtırmanın metodolojisine yer verilmiĢtir. 

AraĢtırmanın amacı ve öneminden, araĢtırmanın kapsamı ve kısıtlarından, araĢtırma 

gerçekleĢtirilirken kullanılan yöntemden, araĢtırmanın hangi örneklem üzerinde 

gerçekleĢtiği ile araĢtırmanın modeli ve hipotezlerinden daha sonra kullanılan veri toplama 

aracı ve araĢtırma uygulanan istatiksel yöntemlerden bahsedilmiĢtir. 

 

4.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

 

Bu araĢtırmanın amacı, elektronik perakende sektöründe marka iliĢki kalitesi ve 

marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢına etkisini belirlemeye yöneliktir. 

Bununla birlikte marka iliĢki kalitesi ve marka değeri algılamalarının demografik 
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özelliklere göre karĢılaĢtırılması amaçlanmıĢtır. AraĢtırma sonucunun hem literatüre hem 

de elektronik perakende firmalarına katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.  Literatür 

incelendiğinde marka değeri ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi belirlemeye 

yönelik araĢtırmalar bulunmaktadır. Fakat elektronik perakende sektöründe marka iliĢki 

kalitesi ve marka değeri değiĢkenlerinin birlikte ele alınarak satın alma davranıĢına etkisini 

inceleyen çalıĢma ile karĢılaĢılmamıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırmanın literatüre sağlayacağı 

katkı açısından önemli olduğu söylenebilmektedir.  

 

4.2. AraĢtırmanın Kapsam ve Kısıtları 

 

AraĢtırma zaman, maliyet, ulaĢılabilirlik ve pandemi gibi durumlardan dolayı konu 

ve uygulama açısından sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma konusu elektronik perakende 

sektöründe marka iliĢki kalitesi ve marka değeri değiĢkenlerinin satın alma davranıĢına 

etkisi ile sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma uygulaması ise Ġzmir ve Çanakkale’de ikamet eden 

18 yaĢ üstü ve internet üzerinden en az bir kez alıĢveriĢ yapmıĢ bireyler ile 

sınırlandırılmıĢtır. 

 

 

 

 

4.3. AraĢtırma Yöntemi  

 

Bu araĢtırmada nicel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında 

verilerin toplanmasında ise anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. AĢağıda araĢtırmanın 

örneklemi, modeli, oluĢturulan hipotezler, veri toplama aracı ve değiĢkenler ile uygulanan 

istatistiki yöntemlere dair bilgiler sunulmuĢtur.  

 

4.3.1.  AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi  

 

AraĢtırmada, verilerin ana kütleden kolay, hızlı ve ekonomik bir Ģeklide toplanması 

nedeniyle kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırmanın evrenini Türkiye’de 

yaĢayan 18 yaĢ üstü ve internet üzerinden en az bir kez alıĢveriĢ yapmıĢ bireyler 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma evrenine zaman, kaynak, maliyet ve pandemiden kaynaklı 
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kısıtlardan dolayı ulaĢılması güç olduğundan araĢtırmanın örneklemi, Çanakkale ve Ġzmir 

Ġlinde ikamet eden 18 yaĢ üstü ve internet üzerinden alıĢveriĢ yapan bireyler olarak 

belirlenmiĢtir. Hedeflenen katılımcı sayısı, Gürbüz ve ġahin’in “Sosyal Bilimlerde 

AraĢtırma Yöntemleri” kitabında yer alan “ Farklı Evrenler Ġçin Kabul Edilebilir Asgari 

Örneklem Büyüklükleri” tablosundan yararlanılarak %95 güvenilirlik düzeyine uygun 384 

kiĢi ve üzerinde olarak belirlenmiĢtir (Gürbüz ve ġahin, 2014: 271). Bu doğrultuda Google 

Forms üzerinden oluĢturulan anket ile online olarak 508 kiĢiye ulaĢılmıĢ ve 385 kiĢiden 

geri dönüĢ sağlanmıĢtır.  

 

4.3.2.  AraĢtırmanın Modeli 

 

Karasar’ a (2007) göre araĢtırma modeli, “araĢtırma amacına uygun ve ekonomik 

olarak, verilerin toplanması ve çözümlenebilmesi için gerekli koĢulların düzenlenmesidir 

(akt: Balık, 2012: 75). Bu doğrultuda araĢtırmanın amacına yönelik oluĢturulan araĢtırma 

modeli Ģekil 10’da sunulmuĢtur.  

 

 

 

 

 

  

 MARKA ĠLĠġKĠ KALĠTESĠ 

- AĢk/Tutku 

- KiĢisel Bağ 

- KarĢılıklı Bağımlılık 
- Yakınlık/ Samimiyet 
- Ortak Kalitesi 

- AdanmıĢlık 

 

 

 

 

 

ġekil 10. AraĢtırmanın modeli 

 

      MARKA DEĞERİ 

- Marka Sadakati 

- Algılanan Kalite 

- Marka Çağrışımları 
- Marka Farkındalığı 

 

TÜKETİCİ 
SATIN ALMA 

DAVRANIŞI 
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4.3.3.  AraĢtırma Hipotezleri 

 

Temel amacı araĢtırmanın problemini yanıtlamak olan hipotezler ile “bağımsız 

değiĢken veya değiĢkenlerin bağımlı değiĢken(leri) etkileme-iliĢki düzeyleri” 

incelenebilmektedir (Sığrı, 2018: 47).  

 

AraĢtırma modeli doğrultusunda iki ana hipotez ve alt hipotezler oluĢturulmuĢtur. 

Bunlar:  

 

H0: Marka iliĢki kalitesinin tüketici satın alma davranıĢında bir etkisi yoktur. 

H1: Marka iliĢki kalitesi tüketici satın alma davranıĢını etkilemektedir. 

 

H0: Marka değerinin tüketici satın alma davranıĢında bir etkisi yoktur., 

H2: Marka değeri tüketici satın alma davranıĢını etkilemektedir. 

 

Marka iliĢki kalitesinin tüketici satın alma davranıĢına etkisini belirlemeye yönelik 

kurulan H1 ana hipotezinin alt hipotezleri Ģöyledir: 

 

H1a: Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan aĢk/ tutku tüketici satın alma davranıĢını 

etkilemektedir. 

H1b: Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan kiĢisel bağ tüketici satın alma davranıĢını 

etkilemektedir. 

H1c: Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan karĢılıklı bağımlılık tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H1d: Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan yakınlık/samimiyet tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H1e: ĠĢ Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan marka eĢ kalitesi tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H1f: Marka iliĢki kalitesi alt boyutu olan adanmıĢlık tüketici satın alma davranıĢını 

etkilemektedir. 
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Marka değerinin ve tüketici satın alma davranıĢına etkisini belirlemeye yönelik 

kurulan H2 hipotezinin alt hipotezleri ise Ģöyledir: 

 

H2a: Marka değerinin alt boyutu olan marka sadakati tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H2b: Marka değerinin alt boyutu olan algılanan kalite tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H2c: Marka değerinin alt boyutu olan marka çağrıĢımları tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

H2d: Marka değerinin alt boyutu olan marka farkındalığı tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemektedir. 

 

4.3.4. Veri Toplama Aracı ve DeğiĢkenler 

 

Verilerin toplanmasında anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. OluĢturulan anket 

formunda marka değeri, marka iliĢki kalitesi ve tüketici satın alma davranıĢına iliĢkin 3 

farklı ölçek bulunmaktadır. AraĢtırmada marka iliĢki kalitesi değiĢkenini ölçmek için 

Tevfik ġükrü Yapraklı, Zeynep Kaçer ve Musa Ünalan tarafından “Marka ĠliĢki Kalitesi ve 

ĠliĢkisel Normların DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkisi” balıklı çalıĢma kapsamında 

kullanılan 22 soru 6 faktörden oluĢan ölçekten yararlanılmıĢtır. Marka değeri değiĢkeni 

için Halil Ġbrahim Özdener tarafından “E-Perakende Hizmet Kalitesinin Marka Değerine 

Etkisi: Trendyol Örneği” baĢlıklı tez çalıĢması kapsamında kullanılan 20 soru 4 faktörden  

oluĢan ölçekten yararlanılmıĢtır Tüketici satın alma davranıĢı değiĢkeni için ise Emre 

Göksöz tarafından “Marka Ġmajı ile Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki: Bir 

Alan AraĢtırması” baĢlıklı tez çalıĢması kapsamında kullanılan oluĢan satın alma ölçeği, 

soruları üzerinde gerekli görülen düzenlemeler yapılarak 7 soru halinde kullanılmıĢtır.  

Anket forumda toplamda 1 kapalı uçlu, 1 açık uçlu soru ,5’li likert tipi 49 soru ve 6 

demografik soru bulunmaktadır. 

 

4.3.5. Uygulanan Ġstatistiki Yöntemler 

 

AraĢtırmada katılımcılardan elde edilen veriler öncelikle SPSS 19 istatistik paket 

programına aktarılmıĢ daha sonra program aracılığıyla analiz edilmiĢtir. AraĢtırma 
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kapsamında toplam 385 ankete uç değer analizi uygulanmıĢtır. Analiz sonucunda 6 anket 

araĢtırmaya dahil edilmemiĢ ve 379 anket analize tabi tutulmuĢtur. AraĢtırma da ilk olarak 

kullanılan üç ölçeğinde iç tutarlılık katsayıları hesaplanarak ve güvenilirlik seviyeleri 

belirlenmiĢtir. Devamında demografik özellikler ile değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi 

belirlemek amacıyla Ki-Kare analizi ve değiĢkenler arasındaki iliĢki olup olmadığını tespit 

etmeye yönelik pearson korelasyon analizinden yararlanılmıĢtır.   Son olarak araĢtırma 

hipotezlerini test etmeye yönelik çoklu doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢtır.  

 

4.4. AraĢtırma Bulguları 
 

ÇalıĢmanın altıncı bölümünde ise Ġzmir ve Çanakkale illerinde ikamet eden 18 yaĢ 

üstü ve internet üzerinden en az bir kez alıĢveriĢ yapmıĢ katılımcılardan marka iliĢki 

kalitesi ve marka değeri boyutlarının satın alma davranıĢına etkisini belirlemeye yönelik 

oluĢturulan anket ile elde edilen verilere uygulanan analizler sonucu bulgulara yer 

verilmiĢtir. Bununla birlikte katılımcıların demografik özellikleri ve bu özellikler 

doğrultusunda kavramları algılama düzeyleri sunulmuĢtur. Tüm bulgular araĢtırma amacı 

doğrultusunda yorumlanmıĢtır.  

 

 

 

4.4.1. Demografik Bulgular 

 

AraĢtırmaya katılanların demografik özelliklerine iliĢkin dağılımların frekans ve 

yüzde değerleri Tablo 9’da sunulmuĢtur. 

 

Tablo 9 

Demografik özelliklere iliĢkin bulgular 
Demografik Özellikler f % 

Cinsiyet 
Kadın 213 56,32 

Erkek 166 43,8 

YaĢ Aralığı 

18-25 105 27,7 

26-40 188 49,6 

41-55 79 20,8 

56 ve üzere 7 1,8 
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Medeni Durum 

Evli 180 47,5 

Bekâr 196 51,7 

Diğer 3 ,8 

Eğitim Durumu 

Ġlkokul 18 4,7 

Lise 61 16,1 

Ön lisans 86 22,7 

Lisans 159 42,0 

Lisansüstü 55 14,5 

Meslek 

Serbest Meslek 25 6,6 

Ev Hanımı 25 6,6 

Özel Sektör ÇalıĢanı 120 31,7 

Öğrenci 46 12,1 

Emekli 7 1,8 

ĠĢsiz 12 3,2 

Diğer 144 38,0 

Aylık Gelir Durumu 

0-1500 TL 46 12,1 

1501-2500 TL 46 12,1 

2501-3500 TL 21 5,5 

3501- 4500 TL 27 7,1 

4501 TL ve üzeri 239 63,1 

 

Tablo 9 incelendiğinde katılımcıların 56,2’sinin kadınlardan, %43,8 i erkeklerden 

oluĢmaktadır. Katılımcıların %27,7’si 18-25 yaĢ aralığında, %49,6’sı 26-40 yaĢ aralığında, 

%20,8’i 41-55 yaĢ aralığında %1,8’i ise 56 yaĢ ve üzerindedir. Ayrıca katılımcıların 

%47,5’inin evli, %51,7’sinin bekar ve %0,8’i diğer seçeneğini belirttiği görülmüĢtür. 

Bununla birlikte katılımcıların %14,5’i lisansüstü/Doktora, %42’si lisans, %22’si ön lisans, 

%16,1’i lise ve %4,7’si ilkokul eğitim düzeyindedir. Katılımcıların mesleklerine iliĢkin 

bulgular Ģöyledir: %6,6’sı serbest meslek mensubu olduğunu, %6,6’sı ev hanımı olduğunu, 

%31,7’si özel sektör çalıĢanı olduğunu, %12,1’i öğrenci olduğunu, %1,8’i emekli 

olduğunu, %3,2’si iĢsiz olduğunu ve %38’i diğer ifadesini belirttiği görülmüĢtür. 

Katılımcıların aylık olarak %12,1’inin 0-1500 TL gelir aralığında, %12,1’inin 1501-2500 

TL gelir aralığında, %5,5’inin 2501-3500 TL gelir aralığında, %7,1’inin 3501-4500 TL 

gelir aralığında ve %63,1’inin 4501 TL ve üzeri gelir aralığında olduğu tespit edilmiĢtir.  
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4.4.2. Ölçeklerin Geçerliliği ve Güvenilirliğine ĠliĢkin Bulgular 

 

Güvenilirlik kavramı, anket formunda bulunan ifadelerin karĢılıklı olarak 

tutarlılığını ve kullanılan ölçülerin ele alınan problemi ne derecede yansıttığını ifade 

etmektedir (Altun, 2019: 67).  AraĢtırma kapsamında kullanılan ölçeklerin güvenilirliği 

tespit etmek amacıyla Cronbach Alfa (α) güvenilirlik analizi uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın 

analiz sonuçlarında kullanılan 379 anketin likert ölçeği ile ölçülmüĢ sorularının 

güvenilirlik analizi sonuçları Tabloda sunulmuĢtur.  

 

Tablo 10 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik analizi sonuçları 

Kullanılan Ölçekler Derecesi Ġfade Sayısı 
Cronbach Alfa Katsayısı 

(α) 

Marka ĠliĢki Kalitesi Ölçeği 5’li Likert 22 0,96 

Marka Değeri Ölçeği 5’li Likert 20 0,91 

Satın Alma DavranıĢı Ölçeği 5’li Likert 7 0,65 

 

Cronbach Alfa katsayısına göre ölçeğin güvenilirliği yorumlanırken eğer Cronbach Alfa 

katsayısı (α), 0,00 ≤ α < 0,40 aralığında ise ölçeğin güvenilir olmadığı, 0,40 ≤ α < 0,60 

aralığında ise ölçeğin güvenilirliğinin düĢük olduğu, 0,60 ≤ α < 0,80 aralığında ise ölçeğin 

oldukça güvenilir olduğu ve 0,80 ≤ α < 1,00 aralığında ise ölçeğin yüksek derecede 

güvenilir olduğu kabul edilmektedir (Kılıç, 2016: 48). Bu bağlamda kullanılan marka iliĢki 

kalitesi ölçeği Cronbach Alfa katsayısı (α) 0,96’tı ve marka değeri ölçeğinin Cronbach 

Alfa katsayısı  (α) 0,91’dir. Bu durumda her iki ölçekte “yüksek derece güvenilir” Ģeklinde 

kabul edilmektedir. Satın alma davranıĢı ölçeğinin Cronbach Alfa Katsayısı ise 0,65’tir ve 

ölçek “oldukça güvenilir” Ģeklinde kabul edilmektedir.  

 

4.4.3. Katılımcıların Tercih Ettiği Elektronik Perakende Siteleri  
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Katılımcılara internet üzerinden alıĢveriĢ yapmayı tercih ettikleri elektronik 

perakende sitelerini belirtmeleri için açık uçlu soru yöneltilmiĢtir. Katılımcıların soruya 

iliĢkin cevapları ve oranları ġekil 11’deki pasta grafiğinde sunulmuĢtur. 

 

 

 

ġekil 11. Katılımcıların alıĢveriĢte tercih ettiği internet siteleri 

ġekil incelendiğinde katılımcıların %44,59’u Trendyol alıĢveriĢ sitesini, %14,51’i 

Hepsiburada alıĢveriĢ sitesini, %11,08’i Yemeksepeti alıĢveriĢ sitesini, %8,44’ü 

Gittigidiyor alıĢveriĢ sitesini, %8,44’ü Boyner alıĢveriĢ sitesini, %5,28’i Çiçeksepeti 

alıĢveriĢ sitesini ve %7,65’i diğer alıĢveriĢ sitelerini tercih ettiklerini ifade etmiĢlerdir.  

 

4.4.4. Demografik Özellikler ile Marka ĠliĢki Kalitesi Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi 

 

Katılımcıların demografik özellikleri ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin test 

edilmesine yönelik ki-kare bağımsızlık testinden yararlanılmıĢtır. Ki-Kare Bağımsızlık 

Testi, iki veya daha fazla değiĢken grubu arasında iliĢki olup olmadığını incelemek 

amacıyla kullanılmaktadır (AltunıĢık vd., 2005: 85). Kurulan hipotezler ise Ģöyledir; 
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H0= DeğiĢkenler birbirinden bağımsızdır (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki yoktur).  

H1= DeğiĢkenler birbirinden bağımsız değildir (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki 

vardır). 

 

Cinsiyet ve Marka ĠliĢki Kalitesi Arasındaki ĠliĢkinin Belirlenmesi  
 

Cinsiyet ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları 

Tablo 11’de verilmiĢtir.  

 

H0= Cinsiyet ile marka iliĢi kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Cinsiyet ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 11 

Katılımcıların cinsiyeti ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 49,91 15 ,000 

KiĢisel Bağ 28,88 12 ,007 

KarĢılıklı Bağımlılık 17,98 12 ,116 

Yakınlık/ Samimiyet 39,69 15 ,001 

“Tablo 11’in devamı” 

Marka EĢ Kalitesi 24,45 14 ,030 

AdanmıĢlık 37,59 18 ,004 

 

YaĢ Aralığı ve Marka ĠliĢki Kalitesi Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi 

 

YaĢ aralığı ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları 

Tablo 12’de verilmiĢtir.  

 

H0= YaĢ aralığı ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  
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H1= YaĢ aralığı ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 12 

Katılımcıların yaĢ aralığı ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 177,0 45 ,000 

KiĢisel Bağ 153,0 39 ,000 

KarĢılıklı Bağımlılık 84,84 36 ,000 

Yakınlık/ Samimiyet 141,6 45 ,000 

Marka EĢ Kalitesi 154,2 42 ,000 

AdanmıĢlık 165,4 54 ,000 

 

Tabloya göre yaĢ aralığı ve marka iliĢki kalitesi boyutlarının tamamında arasında 

%0,5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır (p=0,00<0,05).  Buna göre H1 hipotezi 

kabul edilmektedir.  

 

Medeni Durum ve Marka ĠliĢki Kalitesi Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi 

 

Medeni durum ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları 

Tablo 13’te verilmiĢtir.  

 

H0= Medeni durum ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Medeni durum ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 13 

Katılımcıların medeni durum ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 73,07 30 ,000 

KiĢisel Bağ 65,60 26 ,000 
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KarĢılıklı Bağımlılık 91,29 24 ,000 

Yakınlık/ Samimiyet 65,88 30 ,000 

Marka EĢ Kalitesi 71,49 28 ,000 

AdanmıĢlık 103,2 36 ,000 

 

Tabloya göre medeni durum ve marka iliĢki kalitesi boyutlarının tamamında 

arasında %0,5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır (p=0,00<0,05).  Buna göre H1 

hipotezi kabul edilmektedir.  

 

Eğitim Durumu ve Marka ĠliĢki Kalitesi Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin 
Belirlenmesi 

 

Eğitim durumu ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları 

Tablo 14’te verilmiĢtir.  

 

H0= Eğitim durumu ile marka iliĢi kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Eğitim durumu ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

 

 

 

 

 

Tablo 14 

Katılımcıların eğitim durumu ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 

sonucu 

Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 277,9 60 ,000 

KiĢisel Bağ 306,7 52 ,000 

KarĢılıklı Bağımlılık 239,0 48 ,000 

Yakınlık/ Samimiyet 197,7 60 ,000 

Marka EĢ Kalitesi 305,1 56 ,000 
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AdanmıĢlık 363,3 72 ,000 

Tablo’ ya göre eğitim durumu ve marka iliĢki kalitesi boyutlarının tamamında 

arasında %0,5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır (p=0,00<0,05).  Buna göre H1 

hipotezi kabul edilmektedir.  

 

 Meslek ve Marka ĠliĢki Kalitesi Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin Belirlenmesi 

 

Meslek ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

15’te verilmiĢtir.  

 

H0= Meslek ile marka iliĢi kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Meslek ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 15 

 Katılımcıların meslek ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 343,3 90 ,000 

KiĢisel Bağ 271,1 78 ,000 

KarĢılıklı Bağımlılık 307,3 72 ,000 

Yakınlık/ Samimiyet 254,2 90 ,000 

Marka EĢ Kalitesi 355,2 84 ,000 

AdanmıĢlık 505,2 108 ,000 

 

Tablo’ ya göre meslek ve marka iliĢki kalitesi boyutlarının tamamında arasında 

%0,5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır (p=0,00<0,05).  Buna göre H1 hipotezi 

kabul edilmektedir.  

 

Aylık Gelir Durumu ve Marka ĠliĢki Kalitesi Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi 
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Aylık gelir durumu ve marka iliĢki kalitesi boyutları arasındaki iliĢkinin test 

edilmesine yönelik aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare 

test sonuçları Tablo 16’da verilmiĢtir.  

 

H0= Aylık gelir durumu ile marka iliĢi kalitesi boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Aylık gelir durumu ile marka iliĢki kalitesi boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 16 

Katılımcıların aylık gelir durumu ve marka iliĢki kalitesi arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
değer df p 

AĢk/ Tutku 208,7 60 ,000 

KiĢisel Bağ 144,4 52 ,000 

KarĢılıklı Bağımlılık 190,8 48 ,000 

Yakınlık/ Samimiyet 156,4 60 ,000 

Marka EĢ Kalitesi 170,2 56 ,000 

AdanmıĢlık 223,9 72 ,000 

 

Tablo 16’ ya göre aylık gelir durumu ve marka iliĢki kalitesi boyutlarının 

tamamında arasında %0,5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır (p=0,00<0,05).  

Buna göre H1 hipotezi kabul edilmektedir. 

 

 

 

 

4.4.5. Demografik Özellikler ile Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢkinin 

Belirlenmesi  

 

Katılımcıların demografik özellikleri ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin 

test edilmesine kurulan hipotezler ise Ģöyledir: 

 

H0= DeğiĢkenler birbirinden bağımsızdır (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki yoktur).  
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H1= DeğiĢkenler birbirinden bağımsız değildir (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki 

vardır). 

 

Cinsiyet ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki iliĢki  
 

Cinsiyet ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıda verilen hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

17’de verilmiĢtir.  

H0= Cinsiyet ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Cinsiyet ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 17  

Katılımcıların cinsiyeti ve marka değeri arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 

Marka Değeri 

Boyutları 
değer Df p 

Marka Sadakati 74,17 15 ,000 

Algılanan Kalite 33,69 11 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 92,04 22 ,000 

Marka Farkındalığı 111,2 14 ,000 

 

Tablo 17 incelendiğinde, cinsiyet ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkiye 

yönelik yapılan ki-kare test sonucunda p değeri incelendiğinde cinsiyet ve marka değeri 

boyutlarının tamamı arasında %5 anlamlılık düzeyinde (p=0,00<0,05) anlamlı bir iliĢki 

olduğuna ulaĢılmıĢtır. Sonuca göre H1 hipotezi kabul edilmektedir.  

 

 

YaĢ Aralığı ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢki 

 

YaĢ grupları ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 18’de 

verilmiĢtir. 

 

H0= YaĢ aralığı ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  
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H1= YaĢ aralığı ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 18 

Katılımcıların yaĢ aralığı ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Marka Değeri 

Boyutları 
değer df p 

Marka Sadakati 202,7 45 ,000 

Algılanan Kalite 162,3 33 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 262,9 66 ,000 

Marka Farkındalığı 160,2 42 ,000 

 

YaĢ aralığı ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkiye yönelik yapılan ki-kare test 

sonucunda p değeri incelendiğinde yaĢ grupları ve marka değeri boyutlarının tamamı 

arasında %5 anlamlılık düzeyinde (p=0,00<0,05) anlamlı bir iliĢki olduğuna ulaĢılmıĢtır. 

Sonuca göre H1 hipotezi kabul edilmektedir.  

 

Medeni Durum ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢki  

 

Medeni durum ile marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

19’da verilmiĢtir. 

 

H0= Medeni durum ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Medeni durum ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

 

Tablo 19 

Katılımcıların medeni durumu ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Marka Değeri 

Boyutları 
değer df p 

Marka Sadakati 48,08 30 ,019 
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Algılanan Kalite 75,06 22 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 145,9 44 ,000 

Marka Farkındalığı 70,88 28 ,000 

 

Medeni durum ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkiye yönelik yapılan ki-kare 

test sonucunda p değeri incelendiğinde medeni durum ve marka sadakati (p=0,019<0,05), 

algılanan kalite (p=0,00<0,05), marka çağrıĢımları (p=0,00<0,05), marka farkındalığı 

(p=0,00<0,05) arasında %5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki olduğuna ulaĢılmıĢtır. 

Sonuca göre H1 hipotezi kabul edilmektedir.  

 

Eğitim Durumu ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢki  

 

Eğitim durumu ile marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

20’de verilmiĢtir. 

 

H0= Eğitim durumu ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Eğitim durumu ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 20 

Katılımcıların eğitim durumu ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Marka Değeri 

Boyutları 
değer df p 

Marka Sadakati 310,5 60 ,000 

Algılanan Kalite 255,0 44 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 475,7 88 ,000 

Marka Farkındalığı 234,7 56 ,000 

 

Tabloya göre, eğitim durumu ve marka değeri boyutları tamamı arasında %5 

anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki olduğuna ulaĢılmıĢtır (p=0,00<0,05). Analiz 

sonucuna göre H1 hipotezi kabul edilmektedir.  
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Meslek ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢki  

 

Meslek ile marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 21’ de 

verilmiĢtir. 

 

H0= Meslek ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Meslek ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 21  

Katılımcıların meslek ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 

Marka Değeri 

Boyutları 
değer df p 

Marka Sadakati 407,2 90 ,000 

Algılanan Kalite 381,7 66 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 599,5 132 ,000 

Marka Farkındalığı 315,0 84 ,000 

 

Tabloya göre, meslek ve marka değeri boyutları tamamı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki olduğuna ulaĢılmıĢtır (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 

hipotezi kabul edilmektedir.  

 

Aylık Gelir Durumu ve Marka Değeri Boyutları Arasındaki ĠliĢki  

 

Aylık gelir durumu ile marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

22’de verilmiĢtir. 

 

H0= Meslek ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Meslek ile marka değeri boyutları arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 22  

Katılımcıların aylık gelir durumu ve marka değeri boyutları arasındaki iliĢkinin Ki-Kare 
test sonucu 
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Marka Değeri 

Boyutları 
değer df p 

Marka Sadakati 195,3 60 ,000 

Algılanan Kalite 218,8 44 ,000 

Marka ÇağrıĢımları 402,9 88 ,000 

Marka Farkındalığı 231,4 56 ,000 

 

Tabloya göre, aylık gelir durumu ve marka değeri boyutları tamamı arasında %5 

anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki olduğuna ulaĢılmıĢtır (p=0,00<0,05). Analiz 

sonucuna göre H1 hipotezi kabul edilmektedir.  

 

4.4.6. Demografik Özellikler ile Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki 
ĠliĢkinin Belirlenmesi 

 

Katılımcıların demografik özellikleri ve tüketici satın alma davranıĢı ve arasındaki 

iliĢkinin test edilmesine kurulan hipotezler ise Ģöyledir; 

 

H0= DeğiĢkenler birbirinden bağımsızdır (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki yoktur).  

H1= DeğiĢkenler birbirinden bağımsız değildir (DeğiĢkenler arasında bir iliĢki 

vardır). 

 

Cinsiyet ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
 

Cinsiyet ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 23’te 

verilmiĢtir. 

 

H0= Cinsiyet ile tüketici satın alma davranıĢı bir iliĢki yoktur.  

H1= Cinsiyet ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 23 

Katılımcıların cinsiyeti ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Tüketici Satın Alma değer df p 
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DavranıĢı 71,26 19 ,000 

 

Tabloya göre cinsiyet ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 hipotezi kabul 

edilmektedir.  

 

YaĢ Aralığı ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
 

YaĢ aralığı ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

24’te verilmiĢtir. 

 

H0= YaĢ aralığı ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= YaĢ aralığı ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 24 

Katılımcıların yaĢ aralığı ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Tüketici Satın Alma 

DavranıĢı 

değer df p 

243,5 57 ,000 

 

Tabloya göre yaĢ aralığı ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 hipotezi kabul 

edilmektedir.  

 

 

 

 

Medeni Durum ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
 

Medeni durum ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

25’te verilmiĢtir. 
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H0= Medeni durum ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Medeni durum ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 25 

Medeni durum ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test sonucu 

Tüketici Satın Alma 

DavranıĢı 

Değer df p 

122,0 38 ,000 

 

Tabloya göre medeni durum ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 hipotezi kabul 

edilmektedir.  

 

Eğitim Durumu ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
 

Eğitim durumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test edilmesine 

yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 

26’da verilmiĢtir. 

 

H0= Eğitim durumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Eğitim durumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 

Tablo 26 

Katılımcıların eğitim durumu ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-Kare 
test sonucu 

Tüketici Satın Alma 

DavranıĢı 

değer df p 

515,7 76 ,000 

 

Tabloya göre eğitim durumu ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 hipotezi kabul 

edilmektedir.  

 

 Meslek ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
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Meslek ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test edilmesine yönelik 

aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test sonuçları Tablo 27’ de 

verilmiĢtir. 

 

H0= Meslek ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Meslek ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 
Tablo 27 

Katılımcıların mesleği ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-Kare test 
sonucu 

Tüketici Satın Alma 

DavranıĢı 

değer df p 

528,6 114 ,000 

 

Tabloya göre meslek ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 hipotezi kabul 

edilmektedir.  

 

Aylık Gelir Durumu ve Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki  
 

Aylık gelir surumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin test 

edilmesine yönelik aĢağıdaki hipotezler kurulmuĢtur. DeğiĢkenlere iliĢkin Ki-Kare test 

sonuçları Tablo 28’de verilmiĢtir. 

 

H0= Aylık gelir durumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki yoktur.  

H1= Aylık gelir durumu ile tüketici satın alma davranıĢı arasında bir iliĢki vardır. 

 

 

 

Tablo 28 

Katılımcıların aylık gelir durumu ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkinin Ki-
Kare test sonucu 

Tüketici Satın Alma 

DavranıĢı 

değer df p 

340,2 76 ,000 
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 Tabloya göre aylık gelir durumu ve tüketici satın alma davranıĢı arasında %5 

anlamlılık düzeyinde anlamlı bir iliĢki vardır. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna göre H1 

hipotezi kabul edilmektedir. 

 

4.4.7. Marka ĠliĢki Kalitesi ile Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki 

 

Korelasyon analizi, “iki değiĢken arasındaki doğrusal iliĢkiyi veya bir değiĢkenin 

iki veya daha çok değiĢken ile olan iliĢkisini test etmek, varsa bu iliĢkinin derecesini 

ölçmek için kullanılan istatiksel bir yöntemidir.” Korelasyon katsayısı “r” harfi ile ifade 

edilmekte ve +1 ile -1 arasında değer almaktadır.  Korelasyon katsayı (r) değeri -1 

olduğunda değiĢkenler arasında “tam negatif doğrusal bir iliĢki”, korelasyon katsayı (r) 

değeri +1 olduğunda “ tam pozitif doğrusal iliĢki”, korelasyon katsayı (r) değeri 0 

olduğunda “iki değiĢken arasında iliĢki yoktur” yorumu yapılmaktadır (Çokluk vd., 

2012:115).   

 

Bu bağlamda, marka iliĢki kalitesi alt boyutlarının (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, 

adanmıĢlık, karĢılıklı bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi) tüketici satın alma 

davranıĢı ile iliĢkisini belirlemeye yönelik korelasyon analizinden yararlanılmıĢtır. 

GerçekleĢtirilen analizde marka iliĢki kalitesi ve boyutları (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, 

adanmıĢlık, karĢılıklı bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi) bağımsız değiĢken 

olarak ele alınmıĢ, tüketici satın alma davranıĢı ise bağımlı değiĢken olarak ele alınmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 29’ da verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 29 

Marka iliĢki kalitesi ve alt boyutlarının tüketici satın alma davranıĢı ile iliĢkisi belirlemeye 
yönelik korelasyon analizi sonucu 

Boyutlar 
Pearson 

Korelasyon 

Tüketici Satın 
Alma DavranıĢı 

Belirlilik Katsayısı 
R

2 



 

 

108 

 

Katsayısı 

Ask/Tutku 
r 0,580 

0,336 
p 0,000 

KiĢisel Bağ 
r 0,535 

0,286 
p 0,000 

KarĢılıklı Bağımlılık 
r 0,568 

0,332 
p 0,000 

Yakınlık 
r 0,585 

0,342 
p 0,000 

Marka EĢ Kalitesi r 0,639 
0,409 

p 0,000 

AdanmıĢlık 
r 0,583 

0,339 
p 0,000 

Genel Marka ĠliĢki 
Kalitesi 

r 0,646 
0,417 

p 0,000 

p<0,01 

Tablodaki bulgular incelediğinde genel marka iliĢki kalitesi ile tüketici satın alma 

davranıĢı arasında 0,000 anlamlılık düzeyinde önemli bir iliĢki bulunmuĢtur. Genel marka 

iliĢki kalitesi ile tüketici satın alma davranıĢı arasında “”Pearson Korelasyon Katsayısının” 

anlamlı olduğu görülmektedir. (p<0,000). Bu doğrultuda marka iliĢki kalitesi alt boyutları 

olan aĢk/tutku (p=0,000<0,001), kiĢisel bağ (p=0,000<0,001), karĢılıklı bağımlılık 

(p=0,000<0,001),yakınlık (p=0,000<0,01), marka eĢ kalitesi (p=0,000<0,001) ve 

adanmıĢlık (p=0,000<0,001) ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Bu sonuca göre katılımcıların marka iliĢki kalitesi alt boyutları algılama 

düzeyleri arttıkça satın alma davranıĢ düzeyleri de artmaktadır.  

 

Daha sonra marka iliĢki kalitesi alt boyutları ve tüketici satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkinin matematiksel eĢitlik ile açıklanmasına yönelik çoklu doğrusal 

regresyon analizine baĢvurulmuĢtur. Regresyon analizi, “bir bağımlı değiĢken ile bir 

bağımsız (basit regresyon) veya birden fazla bağımsız (çoklu regresyon) değiĢken 

arasındaki iliĢkilerin matematiksel eĢitlik ile açıklanması sürecidir (Çokluk vd., 2012: 

199). Çoklu doğrusal regresyon analizi öncesinde verilerin kalitesi ve birtakım sayıltıların 

incelenmesi gerekmektedir (Çokluk vd., 2012: 10). ÇalıĢmada, marka iliĢki kalitesi alt 

boyutları ve marka değeri alt boyutları bağımsız değiĢkenler olarak ele alınmıĢtır. Her iki 

bağımsız değiĢken için verilerin kalitesi ve sayıtılar incelenmiĢ daha sonra regresyon 

modelleri kurulmuĢtur.   
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Öncelikle marka iliĢki kalitesi ve mark değeri ölçeği ile elde edilen verilerin 

kalitesini incelemek amacıyla, verilerin hatasızlığı, uç değerler ve kayıp değerler 

incelenmiĢ ve veri setinde herhangi bir problemle karĢılaĢılmamıĢtır.  Daha sonra 

normallik ve doğrusallık sayıltıları incelenmiĢtir. Çok değiĢkenli normallik ve doğrusallık 

her grup için “Saçılma Diyagramı Matrisi” yardımıyla incelenebilmektedir.  Elde edilen 

matris ile dağılımlar elips Ģeklinde görülüyor ise normallik ve doğrusallığın sağlandığı 

ifade edilebilmektedir (Çokluk vd., 2012: 30). Bu noktada hem marka iliĢki kalitesi hem de 

marka değeri değiĢkenlerinden elde edilen matrisler elips Ģeklinde görülmüĢtür ve 

normallik ve doğrusallık sayıltısı sağlanmıĢtır. Daha sonrasında çoklu bağlantı problemi 

incelenmiĢtir. “Bağımsız değiĢkenler arasında güçlü iliĢkilerin olmasına bağlantı 

(collinerarity) veya çoklu bağlantı (multicolinearity) adı verilmektedir.”  Çoklu doğrusal 

bağlantı değiĢkenler arasındaki korelasyonların (r>.90 ve üzeri gibi) yüksek olması 

durumlarda ortaya çıkmaktadır.  Çoklu bağlantı problemi için Varyans ArtıĢ Faktörleri 

(VIF), KoĢul Sayısı (CI), ve Tolerans Değerleri (TV) incelenmelidir. VIF değerlerinin 10’a 

eĢit ya da daha fazla olduğu durumlarda (VIF≥ 10), TV değerlerinin 0,1’ e eĢit veya küçük 

olduğu durumlarda (TV≤ 0,1), CI değerlerinin 30’a eĢit veya büyük olduğu durumlarda 

(CI≥ 30) çoklu bağlantılılık problemi olduğu söylenebilmektedir (Çokluk vd., 2012: 36-

37).  Çoklu bağlantılılık problemini incelmek amacıyla ilk olarak bağımsız değiĢkenler 

arasında basit korelasyonlar incelenmiĢ ve her bağımsız değiĢkenin “r” değerinin 0.90’dan 

küçük olduğu saptanmıĢtır. Analiz sonucunda elde edilen VIF değerleri incelendiğinde 

bağımsız değiĢkenlerin tamamının 10’dan küçük olduğu, TV değerlerinin 0,1’den büyük 

olduğu ve CI değerlerinin 30’dan küçük olduğu saptanmıĢtır. Sonuç olarak her iki grup için 

(marka iliĢki kalitesi ve marka değeri) bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağlantılılık 

probleminin olmadığı söylenebilmektedir.  

 

Analizde marka iliĢki kalitesi alt boyutları (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, adanmıĢlık, 

karĢılıklı bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi) bağımsız değiĢken(ler), tüketici 

satın alma davranıĢı ise bağımlı değiĢken olarak ele alınmıĢtır. Çoklu regresyon analiz 

sonuçları tabloda verilmiĢtir.  

 

Tablo 30 

Marka iliĢki kalitesi alt boyutları ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye dair 
çoklu doğrusal regresyon analizi sonucu 
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Bağımsız 
DeğiĢkenler 

B 
Standart 

sapma 
β p 

 

R² 
Anlamlılık 

Sabit 2,061 0,131  0,000 

0,434 
  F= 49,220 

  p=0,000 

AĢk/Tutku 0,080 0,059 0,118 0,177 

KiĢisel Bağ -0,053 0,043 -0,101 0,224 

KarĢılıklı Bağımlılık 0,99 0,043 0,155 0,022 

Yakınlık/Samimiyet 0,105 0,049 0,145 0,034 

Marka EĢ Kalitesi 0,249 0,057 0,360 0,000 

AdanmıĢlık 0,025 0,047 0,043 0,597 

 

Tablo ’da görülen çoklu regresyon analizi sonuçları göre katılımcıların marka iliĢki 

kalitesi alt boyutları ile satın alma davranıĢı arasındaki çoklu doğrusal regresyon modeli 

(F=49,220; p<0,005) anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre, araĢtırma modelinde gösterilen 

“marka iliĢki kalitesi tüketici satın alma davranıĢını etkilemektedir.” Ģeklindeki H1 

hipotezi reddedilmemiĢtir. Diğer bir ifade ile modelde bulunan en az bir regresyon 

katsayısının sıfırdan farklı olması değiĢkenler arasındaki iliĢkinin varlığını göstermektedir. 

Tablo ’da yer alan çoklu belirlilik (determinasyon) katsayısı (R2=0,434) satın alma 

davranıĢındaki toplam varyansın %43’ünün marka iliĢki kalitesi alt boyutları olan karĢılıklı 

bağımlılık, yakınlık/samimiyet ve marka eĢ kalitesi tarafından kaynaklandığı 

söylenebilmektedir. Fakat tüketici satın alma davranıĢı üzerinde aĢk/tutku, kiĢisel bağ ve 

adanmıĢlık boyutlarının 0,05 anlamlılık düzeyinde bir etkisi olmadığı bulunmuĢtur. Buna 

göre modelde gösterilen H1 hipotezinin alt hipotezlerinden olan H1c , H1d , H1e 

hipotezleri reddedilmemiĢ, H1a , H1b , H1f hipotezleri reddedilmiĢtir.  

 

4.4.8.  Marka Değeri ile Tüketici Satın Alma DavranıĢı Arasındaki ĠliĢki 

 

Marka değeri alt boyutları (marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları, 

marka farkındalığı) ve tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi belirlemeye yönelik 

korelasyon analizinden yararlanılmıĢtır. Marka değeri alt boyutları (marka sadakati, 

algılanan kalite, marka çağrıĢımları, marka farkındalığı) bağımsız değiĢken, tüketici satın 

alma davranıĢı ise bağımlı değiĢken olarak ele alınmıĢtır. DeğiĢkenler arasındaki 

korelasyon analizi sonuçları Tablo 31’de sunulmuĢtur.  
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Tablo 31 

Marka değeri ve alt boyutlarının tüketici satın alma davranıĢı ile iliĢkisi belirlemeye 
yönelik korelasyon analizi 

Boyutlar 

Pearson 

Korelasyon 

Katsayısı 

Tüketici Satın 
Alma DavranıĢı 

Belirlilik Katsayısı 
R

2 

Marka Sadakati 
r 0,514 

0,265 
p 0,000 

Algılanan Kalite  r 0,486 
0,236 

p 0,000 

Marka ÇağrıĢımları r 0,524 
0,274 

p 0,000 

Marka Farkındalığı r 0,549 
0,301 

p 0,000 

Genel Marka Değeri r 0,628 
0,394 

p 0,000 

p<0,01 

 Tablo 31’de verilen korelasyon analizi sonuçlarına göre bağımsız değiĢken olarak 

ele alınan marka değeri ve boyutları ile tüketici satın alma davranıĢı arasında 0,000 

anlamlılık düzeyinde önemli bir iliĢki bulunmuĢtur. Genel marka değeri ile tüketici satın 

alma davranıĢı arasında “Pearson Korelasyon Katsayısının” anlamlı olduğu görülmektedir. 

(p<0,000). Bu doğrultuda marka değeri boyutlarından olan marka sadakati 

(p=0,000<0,001), algılanan kalite (p=0,000<0,001), marka çağrıĢımları (p=0,000<0,001) 

ve marka farkındalığı (p=0,000<0,001) ile tüketici satın alma davranıĢı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. Buna göre katılımcıların marka değeri alt boyutlarını algılama düzeyi arttıkça 

satın alma davranıĢ düzeylerinin de artacağı söylenebilmektedir.  

 

 Katılımcıların marka değeri alt boyutları ile satın alma davranıĢını algılama 

düzeyleri arasındaki iliĢkinin açıklanmasına yönelik uygulanan çoklu regresyon analizi 

sonuçları Tablo 32’ de verilmiĢtir. Analizde marka değeri alt boyutları bağımsız değiĢken, 

tüketici satın alma davranıĢı ise bağımlı değiĢken olarak ele alınmıĢtır.  

 

 

Tablo 32 

Marka değeri alt boyutları ile tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiye dair çoklu 
doğrusal regresyon analizi 
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Bağımsız 
DeğiĢkenler 

B Standart 

sapma 

β p Adjusted 

R² 
Anlamlılık 

Sabit 1,086 0,208  0,000 0,396   F= 62,954 

  p=0,000 Marka Sadakati 0,149 0,043 0,186 0,001 

Algılanan Kalite 0,140 0,055 0, 138 0,010 

Marka ÇağrıĢımları 0,117 0,042 0,162 0,006 

Marka Farkındalığı  0,228 0,054 0,282 0,000 

 

Tabloda yer alan sonuçlara göre katılımcıların satın alma davranıĢı düzeyleri ile 

marka değeri alt boyutları arasındaki çoklu doğrusal regresyon modelinin anlamlı olduğu 

bulunmuĢtur. (F=62,954; p<0,005). Sonuca göre araĢtırma modelinde gösterilen “ marka 

değeri boyutları tüketici satın alma davranıĢını etkilemektedir.” H2 hipotezi 

reddedilmemiĢtir. Modele iliĢkin en az bir regresyon katsayısının sıfırdan farklı olması 

değiĢkenler arası iliĢkinin varlığını göstermektedir. Tabloda verilen çoklu belirlilik 

katsayısı (R²=0,396) tüketici satın alma davranıĢının toplam veryansının %39’unun marka 

değeri alt boyutları olan marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve marka 

farkındalığı tarafından kaynaklandığı söylenebilmektedir.  Sonuç olarak H2 ana 

hipotezinin alt hipotezleri olan H2a, H2b , H2c ve H2d hipotezleri reddedilmemiĢtir.  

 

Tablo 33 

AraĢtırma hipotezlerinin kabul edilme ve reddedilme durumları 
Bağımsız DeğiĢkenler Bağımlı DeğiĢken Anlamlılık Sonuç 

H1 
Marka ĠliĢki Kalitesi 

Boyutları 
Satın Alma DavranıĢı 0,000 Reddedilmedi 

H1a AĢk/ Tutku Satın Alma DavranıĢı 0,117 Reddedildi 

H1b KiĢisel Bağ Satın Alma DavranıĢı 0,224 Reddedildi 

H1c KarĢılıklı Bağımlılık Satın Alma DavranıĢı 0,022 Reddedilmedi 

H1d Yakınlık/Samimiyet Satın Alma DavranıĢı 0,034 Reddedilmedi 

H1e Marka EĢ Kalitesi Satın Alma DavranıĢı 0,000 Reddedilmedi 

H1f AdanmıĢlık Satın Alma DavranıĢı 0,597 Reddedildi 

 

“Tablo 33’ün devamı” 

H2 
Marka Değeri 

Boyutları 
Satın Alma DavranıĢı 0,000 Reddedilmedi 

H2a Marka Sadakati Satın Alma DavranıĢı 0,001 Reddedilmedi 
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H2b Algılanan Kalite Satın Alma DavranıĢı 0,010 Reddedilmedi 

H2c Marka ÇağrıĢımları Satın Alma DavranıĢı 0,006 Reddedilmedi 

H2d Marka Farkındalığı Satın Alma DavranıĢı 0,000 Reddedilmedi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bu bölümde araĢtırmanın sonucuna ve önerilere yer verilmiĢtir. 
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5.1.Sonuç ve Öneriler 

 

Marka-müĢteri iliĢki kalitesi ve marka değeri kavramlarının giderek önemli hale 

gelmesiyle farklı disiplinlerden birçok araĢtırmacının ve iĢ dünyasındaki yöneticilerin 

ilgisini çekmektedir. Fakat literatürde, marka iliĢki kalitesi ve marka değerinin özellikle 

elektronik perakende tüketicilerinin davranıĢlarına etkisini belirlemeye yönelik oldukça az 

çalıĢma olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda elektronik perakende sektöründe marka iliĢki 

kalitesi ve marka değeri boyutlarının tüketici satın alma davranıĢlarına etkisi araĢtırılarak 

literatüre katkı sağlanması amaçlanmıĢtır.  AraĢtırma modeli literatürden sağlanan bilgiler 

çerçevesinde geliĢtirilmiĢtir ve veriler araĢtırma amacına yönelik Ġzmir ve Çanakkale 

Ġllerinde yaĢayan 18 yaĢ üstü ve internet üzerinden en az bir kez alıĢveriĢ yapmıĢ 385 

kiĢiden online Ģekilde toplanmıĢtır. AraĢtırmada 379 kiĢiden toplanan anket verileri analize 

tabi tutulmuĢtur.  Katılımcılardan ilk olarak tercih ettikleri elektronik perakende sitelerini 

belirtmeleri istenmiĢtir. Sonuca göre katılımcıların %44,59’u Trendyol internet sitesini, 

%14,51’i Hepsiburada internet sitesini, %11,06’sı Yemeksepeti internet sitesini, %8,44’ ü 

Gittigidiyor’ u ve aynı oranda Boyner’i , %5,28’i çiçek sepetini ve %7,65’i diğer seçeneği 

altında Amazon, N11, Migros sanal market ve Getir’i tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir.  

Devamında elde edilen veriler, demografik özellikler ile değiĢkenler arasındaki 

iliĢkiyi belirlemeye daha sonra değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirlemeye ve değiĢkenlerin 

çıktı değiĢkene etkisini belirlemeye yönelik analiz edilmiĢtir. 

Katılımcıların demografik özellikleri ile (cinsiyet, yaĢ aralığı, medeni durum, 

eğitim durumu, meslek, gelir durumu) marka iliĢki kalitesi boyutları (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, 

karĢılıklı bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi, adanmıĢlık), marka değeri 

boyutları (marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları, marka farkındalığı) ve 

tüketici satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi belirlemeye yönelik uygulanan ki kare 

bağımsızlık testi sonuçları Ģöyledir: 

 

 Marka iliĢki kalitesi boyutları olan aĢk/tutku, kiĢisel bağ, karĢılıklı bağımlılık, 

yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi ve adanmıĢlık ile yaĢ aralığı, medeni durum, eğitim 

durumu, meslek ve aylık gelir durumunun birbiri ile bağımlı olduğu bulunmuĢtur. Ancak 

cinsiyet ile kiĢisel bağ boyutunun birbiri ile bağımsız olduğu ve aĢk/tutku, karĢılıklı 
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bağımlılık, yakınlık/ samimiyet, marka eĢ kalitesi ve adanmıĢlık ile bağımlı olduğu 

bulunmuĢtur. 

 

 Marka değeri boyutları olan marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları 

ve marka farkındalığı ile cinsiyet, yaĢ aralığı, medeni durum, eğitim durumu, meslek ve 

gelir durumunun birbiri ile bağımlı olduğu bulunmuĢtur. 

 

 Tüketici satın alma davranıĢı ile cinsiyet, yaĢ aralığı, medeni durum, eğitim 

durumu, meslek ve gelir durumunun birbiri ile bağımlı olduğu bulunmuĢtur. 

 

AraĢtırmada değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirlemeye yönelik korelasyon analizi 

uygulanmıĢtır. Korelasyon analizi sonuçları Ģöyledir:  

 Marka iliĢki kalitesi alt boyutları (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, karĢılıklı bağımlılık, 

yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi, adanmıĢlık) ile tüketici satın alma davranıĢı arasında 

anlamlı bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre katılımcıların marka iliĢki kalitesi 

algılama düzeyleri arttıkça satın alma davranıĢ düzeylerinin de artığı söylenebilmektedir. 

 

 Marka değeri alt boyutları ile (marka sadakati, algılanan kalite, marka 

çağrıĢımları, marka farkındalığı) tüketici satın alma davranıĢı arasında anlamlı bir iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Korelasyon analizi ile değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin tespiti sonrasında bağımsız 

değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene etkisini belirlemek amacıyla çoklu doğrusal regresyon 

analizinden yararlanılmıĢtır.  

 

 Ġlk olarak marka iliĢki kalitesi boyutlarının (aĢk/tutku, kiĢisel bağ, karĢılıklı 

bağımlılık, yakınlık/samimiyet, marka eĢ kalitesi, adanmıĢlık) tüketici satın alma 

davranıĢına etkisi incelenmiĢtir. Marka iliĢki kalitesi ile tüketici satın alma davranıĢı 

arasındaki çoklu doğrusal regresyon modeli sonuçlarına göre karĢılıklı bağımlılık, 

yakınlık/samimiyet ve marka eĢ kalitesinin tüketici satın alma davranıĢında etkili olduğuna 

ulaĢılmıĢtır. Buna karĢın aĢk/tutku, kiĢisel bağ ve adanmıĢlık boyutlarının tüketici satın 

alma davranıĢında etkili olmadığına ulaĢılmıĢtır.  AĢk/tutku, tüketicinin markayı tercih 
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etmesinde ziyade marka karĢı hissettiği yoğun duygudur. KiĢisel bağ, müĢteri ve marka 

arasındaki uyumu ifade etmektedir. AdanmıĢlık ise tüketicinin marka ile iliĢkisini 

sürdürme isteğidir. Buna göre tüketicinin satın alma davranıĢında bulunması için tercih 

ettiği markaya karĢı yoğun bir duygu beslemesine gerek olmadığı, tüketicinin kiĢiliği ile 

uyumlu olmayan markaları da tercih edebildiği ve tüketicinin marka ile sadece iliĢkisini 

sürdürmek için satın alma davranıĢında bulunmadığı yorumu yapılabilmektedir.  KarĢılıklı 

bağımlılık, marka ve tüketici arasındaki etkinliği ve çeĢitliliği ifade etmektedir. Tüketiciler 

ile karĢılıklı bağımlılığı arttırmak isteyen marka yöneticilerine eğitim, seminer, fuar ve 

kongre gibi çeĢitli etkinlikler düzenlemesi önerisinde bulunulabilir. Tüketicilere ise 

kullandıkları veya merak ettikleri markaların düzenlediği etkinliklere katılmaları 

önerilebilir. Böylelikle hem marka hakkında direkt bilgi sahibi olabilecekleri hem de 

markayı deneyimleyebilecekleri düĢünülmektedir. Tüketici ve marka arasında etkileĢim 

sağlayabilecek bu tür etkinliklerin karĢılıklı olarak avantajlı olacağı yorumu yapılabilir.  

Yakınlık/ samimiyet, marka ve tüketici arasındaki özel bilgilerin paylaĢımı ve karĢılıklı 

anlayıĢtır. Marka yöneticileri tüketiciler ile yakınlığını arttırmak için her müĢteri ile özel 

bir bağ kurabilir ve tüketicilere hobilerine ve ilgi alanlarına göre ürün önerisinde 

bulunulabilir. Bu durumda birebir pazarlama yöntemlerinin kullanılabilir. Elektronik 

ortamda alıĢveriĢ süresini kısaltmak isteyen tüketicilere ise tercih ettikleri markaların web 

sitelerine veya uygulamalarına e-posta, adres, yaĢ, cinsiyet ve beden bilgilerini 

kaydedebilirler. Marka eĢ kalitesi ise markanın tüketiciye karĢı davranıĢını ifade 

etmektedir. Dolayısıyla tüketicilerin satın alma davranıĢını arttırmak isteyen marka 

yöneticileri, müĢteri hizmetlerine önem vererek tüketiciye karĢı ilgili ve güven verici bir 

yaklaĢım geliĢtirebilirler. Özellikle elektronik alıĢveriĢte tüketici yaĢadığı problemde 

müĢteri temsilcileri ile muhatap olmaktadır. Bu durumda markanın tüketiciye karĢı tavrının 

müĢteri temsilcilerinin davranıĢları ile Ģekillendiği söylenebilir. Tüketiciler ise elektronik 

perakende sitelerinde ürün veya hizmet hakkında yeterli bilgi paylaĢılmamıĢsa direkt 

olarak marka ile iletiĢime geçerek herhangi bir problemin yaĢanmaması için önlem alabilir. 

 

Marka değeri boyutlarının (marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları, 

marka farkındalığı) tüketici satın alma davranıĢına etkisini belirlemeye yönelik uygulanan 

çoklu doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre marka değerinin tüm boyutlarının 

tüketici satın alma davranıĢında etkili olduğu görülmüĢtür. Buna göre elektronik perakende 

sektöründe marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve marka farkındalığına 



 

 

117 

 

yapılacak yatırımların satın alma davranıĢını arttırarak firmalara olumlu bir geri dönüĢ 

sağlayacağı söylenebilmektedir. Marka çağrıĢımı, markanın müĢteri tarafından nasıl 

algılandığı ile ilgilidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118). Marka çağrıĢımları oluĢturmak 

isteyen marka yöneticileri, internet sitelerinin görsel tasarımına, müĢteri Ģikayetlerine ve 

satıĢ sonrası hizmetlere önem vermelidir.  Bununla birlikte marka yöneticileri logo, renk, 

reklam müziği ve ambalaj gibi tutundurma yöntemleri kullanarak ve sponsorluk 

faaliyetinde bulunarak marka farkındalığı yaratabilirler. Tüketicilere ise tercih ettikleri 

markanın logo, renk ve ismine dikkat etmelidir. Böylece replika bir marka veya ürün ile 

karĢılaĢma durumu önlenebilir.  Algılanan kaliteyi yaratmak içinse tüketicilerin 

beklentilerini karĢılamaya yönelik kaliteli, güvenilir ve standart özellikleri taĢıyan ürünler 

sunulmalıdır. Tüketiciler kaliteli olarak algıladıkları ürünleri satın almayı tercih 

etmektedirler ve bir markanın yüksek kaliteli olarak algılanması markaya yüksek fiyat ile 

ürün satma avantajı sağlamaktadır. Bu Ģeklide marka fiyat rekabetinde avantajlı konuma 

gelebilmektedir. Marka sadakati tüketicinin markadan memnun kalması ve aynı markayı 

tekrarlanan biçimde satın alması ile ilgilidir. Bu sebeple marka yöneticileri sunulan ürün ve 

hizmetin tüketiciyi tatmin edecek nitelikte olmasına ve tüketiciye alıĢveriĢ öncesi ve 

sonrası iyi bir hizmet sunulmasına dikkat etmelidir. Böylece tüketicinin kullanım 

memnuniyeti artarak marka sadakati sağlanabilir. 

Gelecekte yapılacak araĢtırmalara öneriler Ģöyledir: 

 AraĢtırma Ġzmir ve Çanakkale Ġllerinde yürütülmüĢ ve veri toplama yöntemi 

olarak kolayda örneklem tercih edilmiĢtir. Bu nedenle araĢtırmada elde edilen sonuçların 

Türkiye çapına genellenmesi konusunda temkinli yaklaĢma zorunluluğu bulunmaktadır.  

AraĢtırmanın farklı örneklem grubu üzerinde gerçekleĢtirilmesinin yararlı olacağı 

düĢünülmektedir. 

 

 AraĢtırma farklı bir sektör (hızlı moda sektörü, kozmetik sektörü, turizm sektörü 

,hava yolu sektörü) veya iki farklı marka üzerinde gerçekleĢtirilebilir. Örneğin lüks bir 

marka ve düĢük bir marka belirlenerek araĢtırma sonuçları karĢılaĢtırılabilir.  

 

 AraĢtırma marka iliĢki kalitesi ve marka değerine farklı boyutlar eklenerek ele 

alınabilir ve tüketici satın alma davranıĢına etkisi sınanabilir. Özellikle elektronik 

perakende sektöründe markaya duyulan güvenin satın alma davranıĢında önemli olacağı 
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düĢünülmektedir.  Marka iliĢki kalitesi güven ve memnuniyet (Crosby vd., 1990) boyutları 

ile marka değeri ise marka performansı (Toksarı ve inal, 2011) boyutu ile geliĢtirilebilir.   
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