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Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dog. Dr. Umran SENGUL
31/01/2023, 140

Isletmeler icin markalasma &nemli bir farkliik ve rekabet yontemi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla marka ile tiiketici iligskisi ve marka degeri bircok isletmenin
stratejisine, arastirmalara ve uygulamalara konu olmustur. Bu anlamda gerceklestirilen tez
caligmasinin temel amaci, elektronik perakende sektoriinde marka iligki kalitesi ve marka
degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranigina etkisini belirlemektedir. Calisma amaci
dogrultusunda literatiirden yararlanilarak degiskenler arasindaki iliskiyi gdsteren bir model
gelistirilmistir. Modeli test etmek i¢in Izmir ve Canakkale Illerinde ikamet eden 18 yas
iistii ve internet lizerinden en bir kez aligveris yapmis 508 kisiye online anket araciliiyla
ulagilmis, 385 kisiden geri doniis saglanmistir. 6 anket calismaya dahil edilmemis 379
anket tlizerinden analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler ile giivenilirlik analizi,
Ki-Kare analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Calisma bulgularina gore marka iliski kalitesi, marka degeri ve tiliketici satin alma
davranis1 arasinda istatiksel olarak anlamli iligkiler bulunmustur. Bununla birlikte marka
iliski kalitesinin bazi boyutlarinin, marka degerinin ise tiim boyutlarinin tiiketici satin alma

davranisini istatiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigine ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka iliski kalitesi, Marka degeri, Tiiketici davranisi



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND RELATIONSHIP QUALITY AND BRAND EQUITY
DIMENSIONS ON CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR IN THE ELECTRONIC
RETAIL INDUSTRY

Merve KARA
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Science

Advisor: Dog. Dr. Umran SENGUL

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 Izmir and Canakkale 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. in 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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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

Teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin giderek yayginlasmasi kokli
degisimleri beraberinde getirmistir. Bir¢ok sektorde yasanan degisimler pazarlama
sektoriinde dolayisiyla perakendecilik sektdriinde de kendini gostermistir. Internet temelli
bu degisime adapte olan perakende isletmeleri ise pazarlama, satis, tanitim ve reklam gibi
temel faaliyetlerini elektronik ortama tasimislardir. Elektronik ortamda gergeklestirilen
perakendecilik faaliyeti “elektronik perakendecilik” olarak ifade edilmektedir. Elektronik
perakendecilik hem isletmeler hem de tiiketicilere sagladigi birgok avantajdan dolayi
olduk¢a fazla ilgi gdrmektedir. Internet {izerinden alisveris yapanlarm sayisinin giin
gectikce artmasma ragmen sektdrde yasanan yogun rekabet karsisinda elektronik
perakendecilerin rakipleri karsisinda tercih edilmeyi saglamalar1 oldukga giiclesmistir. Bu
durum g6z Oniine alindiginda elektronik perakendecilerin mevcut konumunu korumasi ve

devamliligini saglayabilmesi igin gii¢lii bir markaya sahip olmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin olduk¢a onemli varliklarindan biri olan markalar, isletmeler ve
miisteriler arasinda iletisimi saglayan olduk¢a 6nemli bir pazarlama unsurudur. Marka
araciligiyla miisteri ile kurulan uzun donemli ve kaliteli iliskiler marka degerini
yiikselterek marka basarisin1 saglamaktadir. Marka ve miisteriler arasindaki iligkilerin
gelismesi, miisterilerin markalara karst olan ilgilerini, satin almalarin1 ve yiiksek fiyat
Odeme isteklerini saglamaktadir. Bununla birlikte miisterilerin bir markay1 degerli olarak
gormeleri de satin alma davranisinda etkili olabilmektedir. Bu dogrultuda c¢alismada,
marka iliski kalitesi ve marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranisina etkisini
belirlemek amaclanmistir. Calismada ele alinan kavramlar marka iliski kalitesi, marka

degeri ve tiiketici davranisidir.

Fournier (1998) marka ve tiiketici arasinda karsilikli olarak kurulan iligkilerin
kalitesini ve giiclinii ifade etmek amaciyla “marka iligki kalitesi” kavramini ortaya atmigtir.
Tiiketicinin markayla kurdugu iligki giiciiniin genel bir degerlendirmesini ifade eden marka
iliski kalitesi ¢cok yonlii ve dinamik bir yapidadir. Calismada Fournier’in (1998) kavramsal

yapisindan yararlanilmistir ve Fournier (1998) marka iliski kalitesini ask/tutku, kisisel bag,



karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi ve adanmislik boyutlar1 ile

aciklamaktadir (Yaprakli vd., 2018: 2215).

Marka degeri kavramu ile ilgili literatiirde 6ne ¢ikan iki tiir yaklasim s6z konusudur.
Bunlardan ilki finansal temelli marka degeri, ikincisi ise tliketici temelli marka degeridir.
Finansal temelli marka degeri isletmenin parasal olarak degeriyle ilgiliyken tiiketici temelli
marka degeri tiiketici goziinde markanin degeri ile ilgilidir. Calismada arastirmacilar
tarafindan siklikla kullanilan Aaker’in (1991) tiiketici temelli marka degeri modelinden
yararlanilmistir ve bu modelde marka degeri, marka sadakati, algilanan kalite, marka

cagrisimlar1 ve marka farkindaligi boyutlarindan olusmaktadir.

Tiiketiciler ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla bircok {irlin ve hizmeti satin
almaktadirlar ve tiiketicilerin alacagi her iirlin veya hizmetin satin alma karar siirecleri
birbirinden farkli olabilmektedir. Bu sebeple, tiiketici satin alma karar siirecinin
incelenmesi Ozellikle pazarlamacilar tarafindan olduk¢a Onemlidir. Davranis bilimciler
ufak farkliliklar ile tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorleri siralamiglardir.
Calismada genel basliklariyla bu faktorler; demografik etkiler, psikolojik etkiler, sosyo-

kiiltiirel etkiler olarak ele alinmuistir.

Calisma toplamda bes boliimden olusmaktadir. Ikinci béliimiinde markanin kavrami
ele alinmig markanin tarihsel gelisimi, tiiketicilere ve isletmelere sunmus oldugu yararlar
aciklanmaya calisilmistir. Devaminda marka iliski kalitesi kavramina, kavrama iligkin
boyutlara ve kavram ile ilgili daha oOncesinde gerceklestirilen bazi ¢aligsmalara
deginilmistir. Sonrasinda marka degeri kavramina, kavrama iliskin finansal ve tiiketici
temelli marka degeri yaklasimlarina ve tiiketici temelli marka degeri yaklasimi kapsaminda
yer alan Keller (1993) ve Aaker’in (1991) marka degeri modelleri iizerinde durulmustur.
Son olarak marka degeri kavramu ile ilgili 6ncesinde gergeklestirilen bazi ¢alismalara yer

verilmistir.

Calismanin icilincii boliimiinde elektronik ticaret kavrami ele alinmis, kapsami,
taraflari, araclari, avantaj ve dezavantajlari, geleneksel ticarete gore farklari,
siniflandirilmasi, modelleri ile elektronik perakendecilik kavrami ve elektronik

perakendecigin Diinya’daki ve Tirkiye’deki durumu incelenmistir. Sonrasinda tiiketici



davranis1 kavramina yer verilmis, tiiketici davranisi etkileyen faktorler ve tiiketici satin

alma kara siireci agiklanmaya caligilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde c¢aliganinin amact ve Oneminden, kapsam ve
kisitlarindan, calisma yonteminden bahsedilmis devaminda Cronbach alfa giivenilirlik
analizi, frekans analizi, Ki-Kare analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon

analizi sonuglar1 yorumlanmuigtir.

Calismanin besinci boliimiinde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.



IKiNCi BOLUM
MARKA, MARKA iLiSKi KALIiTESIi VE MARKA DEGERI

Calismanin bu boliimiinde marka kavramina, marka iliski kalitesi kavramina ve
boyutlarina, marka iligki kalitesi kavrami ile ilgili ger¢ekletirilen calismalara bununla
birlikte marka degeri kavramina, tiiketici temelli marka degeri ile boyutlarina ve marka
degeri kavrami ile ilgili gerceklestirilen c¢aligmalara iliskin literatiir taramasina yer

verilmistir.
2.1. Marka Kavram

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerle her tiirli bilgiye
kolayca ulasabilen tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarinin farkinda ve daha bilingli hale
gelmistir. Bu durum da firmalarin odaginin iiriinden miisteriye kaymasi gerekliligini
meydana getirmistir. Pazarda yasanan rekabet yogunlugu, firmalarin diger firmalar
icerisinde mal ve hizmetlerini farklilastirarak miisteriye ulagmalarini zorlastirmaktadir.
Bunun sonucunda miisteriler tarafindan tercih edilmeyi kolaylastiracak ve iiriin
farkindaligini ortaya koyabilmek amaciyla kullanilacak en 6nemli unsur “marka” olmustur.
Bu nedenle firmalar basarili markalar yaratarak pazarda i1yi bir yer edinmeye

calismaktadirlar (Oztas, 2009: 47).

Marka kavraminin anlasilmasi i¢in tarihsel gelisimini ve dilsel kdkenini anlamak
oldukga &nemlidir. Oncelikle marka kelimesinin Ingilizce “brand” kelimesine karsilik
geldigi ve yanan ya da sicak olan herhangi bir sey icin kullanildig1 bilinmektedir. Brand
kelimesinin kokeni “brandr” ise, eski bir Kuzey Iskandinav dilinden gelmekte; yakmak ve
daglamak anlamlarini tagimaktadir. Bu sembollerin kullanim 6rnekleri yiizyillar 6ncesinde
insanlarin kendilerine ait olan biiylikbas hayvanlari, kendilerine has sembollerin bulundugu
sicak demir damgalar1 kullanarak isaretlemesinde goriilmektedir. Halk arasinda Ingilizce
“mark” kelimesi ve “brand” kelimesinin ayn1 anlama karsilik geldigi diisiiniilse de aksine

yiizeysel bir benzerligin bulundugu ve “mark” kelimesinin gegmisinin ¢ok daha eski M.O.



5000’lere dayandigi bilinmektedir. Bu nedenle marka ve markalamanin tarihi, insanlik
tarihi kadar eski bir ge¢mise uzanmaktadir (Inang ve Yacan, 2018: 318). “Mark™mn ilk
izlerine bakildiginda; Antik Misir donemine dayanan tugla, tas ve ¢anak comlekteki
izlerde, Mezopotamya’daki esyalarin {izerinde bulunan silindirik miihiirlerde, Antik
Yunan’da zeytinyagi {ireticilerinin seramik kiiplerindeki ¢esitli isaretlerinde, Tiirkistan
cografyasinda eski Tiirk- Mogol halklarinca hali, kilim, kap, ¢omlek ve kalkan gibi
esyalara naksedilmesinde goriilmektedir. Tiim bunlarin farkindalik, farklilik ve ayirt
edicilik cercevesinde markanin yansiyan unsurlari oldugu diistiniilmektedir (Branding
Tiirkiye, 2019). Bu baglamda markanin birbirinden farkli kiiltiirlerde ayn1 amagla ortaya
cikmaya basladigi, marka kavraminin zamanla {ireticilerin tirlinlerine kendileri tarafindan
iretildigini gosteren herhangi bir isaret kazimalari, oymalar1 ya da yakarak iz olusturmalari
seklinde gelistigi sdylenebilmektedir. Bahsedilen bu dénemlerde marka sembollerinin {i¢

amacla kullanildig diisiiniilmektedir (Inang ve Yacan, 2018: 318-319):

1. Uriin ve malzemelerin kim tarafindan ve nerede iiretildigini ifade etmek
amactyla kullanilmastir.

2. Uriinlerin temel islevlerini ve hangi durumlarda kullanildigmi ifade etmek
amactyla kullanilmistir.

3. Ilkel anlamda markanin niteligini, saglamligini ve kalitesini gdstermek amaciyla

kullanilmastir.

Marka 12. yy. da ticaret loncalari, 13. yy. da ise c¢an freticileri tarafinda
kullanilmaya baslanmistir. 13. yy. da Ingiltere’de “Firincilar Damgalama Yasas1” ile
markalagsma yasallagmis, marka kullanilarak iirtinlerin ayirt edilmesi kolaylastirilmis ve
miisteri sadakati olusturulmustur. 14. yy. da ticaretle ugrasan kisiler, korsanlarin eline
gecen lrilinlerinden hak talep edebilmek i¢in marka isaretleri kullanmislardir (Yildiz, 2014:
22; Goktas, 2017: 137). 16. yy. baslarinda ise viski imalatgilari, iiretici isimlerini dagitim
yaptiklar1 varillerin iizerine yazmis, béylece hem {irtinlerin imalatcilar1 tanitilmis hem de
benzer iiriinler arasinda ayirt edilmesi saglanmistir (Atilgan, 2005: 4). 18. yy. da ise marka
kavrami degisim siirecine girmis iiretici isimleri yerine iinlii kisilerin, yerlerin, hayvanlarin
isimleri ve resimleri kullanilmaya baslanmistir. Bu degisimin ile iiriin ve marka ismi
cagrisimlarinin  kuvvetlendirilmesi amaclanmistir. Boylece iireticiler, tiiketicilerin

iirlinlerini kolay hatirlamasi ve iriinlerin rekabet ortaminda fark edilmesini istemislerdir.



19. yy. da marka kavrami gelisimi devam etmis ve marka, giiclii cagrisimlar iizerinden
iiriinden algilanan degeri arttirmak icin kullanilmistir (Oztas, 2009: 52). 19.yy. sonlarinda
endiistri devrimi ile gelen fabrikalagma ve toplu liretim ile perakendeciler {irlin satisin
kontrol altinda tutmak amaciyla markayr kullanmaya baslamislardir. Bu donemde marka
kavrami ticarette 6nemli bir unsur olsa da rekabet avantaji olarak goriilmesi ve pazarlama
alan1 icinde incelenmesi 20.yy.’li bulmustur. 20. yy. da pazarlama kampanyalarin
markadan daha ¢ok reklam iizerinde durdugu bir donem olmustur. Pazarlama araci olarak
kullanilan marka reklamlar1 genelde tek diize bildiri niteliginde ve rakipleri konu almayan
bir formattadir. Fakat markanin sadece iirlin etiketinde yer alan bir slogan, maskot veya
logo olmadigr ve markanin tiiketicide his uyandirmasi gerekliliginin fark edilmesiyle
modern anlamda markalama adimlar1 atilmaya baslanmistir. Marka ve markalamanin
modernlesmesi 19. yy.’in sonlarim1 denk gelmektedir. Sanayi devrimi beraberinde
reklamcilik ve pazarlama alanlarinin da gelismesiyle iiriinlerin pazara sunulmasinda iyi bir
marka adi kullanilmasi1 gayet onemli hale gelmistir. 1990’11 yillara gelindiginde marka
kavrami isletmelere rekabet avantaji kazandiran, tiiketiciler i¢in kalite garantisi sunan ve
firma sahipligi gosteren bir kimlik gorevindedir. Markalar, yalnizca tanitict yoniinden
ayrisarak marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka degeri iizerine kurulu hale gelmistir
(Goktas, 2017: 138-140). 1954 yilinda Peter Drucker yazdigi ve markalamayi konu alan
“The Practice of Management” kitabinda markanin yonetilmesi gereken bir kavram

oldugunu &ne siirmiistiir (Toksar1 ve Inal, 2012: 22).

Markanin tarihsel gelisimi goz Onilinli alindiginda, kullanim amacinin aidiyet ve
hammadde belirtme islevinden kalite belirtme yoniinde bir evrilme yasadig1 goriilmektedir
(Inang ve Yacan, 2018:319). Giiniimiizde ise marka, iiriin ve hizmete iliskin kalite ve
simgesel degerleri belirtmenin daha da Otesine uzamis, isletmelerin maddi degerleri
arasinda alim satima konu olan bir unsur haline gelmistir. Gii¢lii bir marka, sahibi olan
isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve uzun donemde faaliyetlerini devam ettirebilme
olanag: saglamaktadir. Ayrica isletmelerin finansal varliklarindan ¢ok daha fazla deger
saglamaktadir (Yildiz, 2014: 9). Ornegin Coca-Cola markasinin eski CEO’su Roberto
Goizueta bir agiklamasinda: “biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarin yanip kiil olabilir
ama sirketin degerine el slirmeniz ¢ok gii¢; aslinda bunun sirr1 marka temsilciligimizin iyi
niyetinde ve sirket igindeki kolektif bilgide sakli.” yorumuyla markanin Onemini

vurgulamistir (Marangoz ve Bayraktaroglu, 2021: 33). 2021 yilinda Interbrand tarafindan



hazirlanan “En lyi Kiiresel Markalar” raporu incelendiginde Coca-Cola’nin marka degeri
57.488 milyar dolar olarak agiklanmistir (Pazarlamasyon, 2021). Tablo 1°de M.O 2000 ve

1999 tarihleri arasinda markanin gelisimine iligkin atilan adimlar sunulmustur.

Tablo 1

Markanin tarihsel gelisimi

M.0.2000 Misirhilar tarafindan ¢iftlik hayvanlar1 damgalanmistir.

M.O. 600 Babilli tacirler diikkanlarinin {istiine faaliyetlerini ifade etmek ve
rakiplerinden ayirt edilmek amaciyla isaretler asmiglardir.

M.O. 560 Lidya Krali Kreziis kendi sembollerini tasiyan altin para bastirmustir.

M.0O. 300 Romali tacirler iiriin satin aldiklar1 imalat¢1 ya da saticilar1 semboller ile

tanimlamiglardir
100 Hristiyanligin yasaklandigi bu donemde Hristiyanlar inanglarini belirtmek
amactyla balik seklini kullanmistir.
1200-  Avrupa’ da kilise ve manastirlar ickilerini tanimlamak amaciyla marka

1600 kullanmislardir.
1400’ler  “Marka” Ingilizce bir kelime olarak ortaya ¢ikmistir ve miilkiyeti temsil
etmek i¢in hayvanlarin damgalanmasini ifade etmektedir.
1600’ler Okuma- yazma bilmeyenlerin, {iriin ve ticari faaliyeti anlayabilmesi i¢in
sembollerin kullanim1 yayginlagmistir.

1760 Josiah Wedgwood tarafindan markaya iliskin ilk ticari isletme kurulmustur.

1848 [k politik kitlesel kiiltiir hareketi olan Paris komiinii ile modern ticari
markalar ortaya ¢ikmustir.

1870 Texas’l1 ve ¢iftlik sahibi olan Samuel A. Maverick’ in ismi, sigirlarini

damgalamay1 kabul etmedigi icin Ingilizce’de “Farkl1 Diisiin” sozii ile es
anlamli olarak kabul edilmistir.

1886 Coca-Cola, markasini ticari unvan olarak almistir.

1910’lar  Modern reklamcilik 6nciisii olan Claude Hopkins *“ Kimse soytarilardan
aligveris yapmaz.” soziiyle marka imajina dikkat ¢ekmistir.

1922 Ingilizce’ye “Marka ad1” kelimesi girmistir.

1950’ler Madison Avenue yeni ve riskli televizyon ortaminda miisterilerin biiyiik
harcamalarin1 aciklamak amaciyla “marka” ve “marka kimligi” kavramlari
onemli bir pazarlama amac1 olarak yeniden konumlandirmigtir.

1954 Peter Drucker tarafindan kaleme alinan ve markalama i¢in bilimsel bir temel
olarak kabul goren “The Practice of Management” kitabinda “yonetim”
uygulayicilar topluluguyla birlikte bir disiplin olarak sinirlandirilmstir.

1969 Jack Trout ve Al Ries tarafindan “Positioning: The Battle for Your Mind”
1simli kitap yayinlanmistir. Marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin
zihninde yer almak olarak 6nemli bir degisiklige ugramistir.

1984 Apple “1984” Macintosh televizyon reklamlarini ilk kez yayinlayarak
kiiresel gapta biiyiik ilgi uyandirmistir. Ticari marka bir efsaneye doniismiis
ve kiiltiirel bir ikon haline gelmistir.

1993 Elektronik magazinler beraberinde dijital kiiltiir yayilmistir ve interaktif
cagin duyarli noktalar1 kodlanmaistir.

1994 Ag ekonomisinin ilk markas1 Netscape Navigator tarafindan grafik marka
imajlarimi barindiran ticari bir Web olusturulmustur.

1995 Yahoo tarafindan ilk siiper site kurulmustur.
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1999 Paris Komiiniine benzer sekilde Seattle’daki WTO protestolar1 ag
ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil etmektedir.

Kaynak: Oztas, 2019: 53.

Yakin¢ag da bugiinkii anlaminda kullanilmaya baslanan ve yasal bir miilkiyet
olarak ele alman marka ile ilgili 19. Yiizyildaki gelismeler kronolojik incelendiginde

(Bastiirk, 2009: 5-6):

e 1857°de Fransa’da, 1862’de Ingiltere’de, 1870’te Amerika’da marka yasasi
hayata gegcirilmistir.

e 1870- Averill Chemical Paint Company” ABD’de kayda gecen ilk markadir.

e 1872- “The Official Gazette of the United States Patent and Trademark Office”
yayimlanmaya baslanmistir.

e 1876- Ingiltere’de “Bass” bira fabrikas1 ilk marka olarak kayda ge¢mistir.

e 1877- “Quaker” yulaf markasi olarak kaydedilmistir.

e 1881- Paris Konvansiyonunda sanayi miilkiyetinin korunmasi amaciyla ilk
uluslararas1 marka anlagmasi kabul edilmistir.

e 1887- “Coca Cola” kuvvet verici bir icecek markasi olarak kullanilmaya

baslanmistir.

Tiirkge’deki marka kelimesi dilimize Italyanca “marca” sozciigiinden ge¢mistir
(Dogan vd., 2014: 6). Marka sozciigli Tirk Dil Kurumu (TDK)’ na gore lic anlam
tasimaktadir. Bunlar; “resim veya harfle yapilan isaret”, “para yerine kullanilan bilet, metal
veya baska seyden parca” ve “bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” seklindedir (TDK, 2011). Bir kisi veya bir seyi
digerlerinden ayirt etmeyi saglayan isaretler alametifarika olarak tanimlanmaktir.
Tiirkiye’de ise marka ile alakali ilk diizenleme “Alamet-1 Farika Nizamnamesi” dir. Bu
kanun Subat 1872 yilinda yiiriirliige girmistir (Akay, 2015: 224). Daha sonrasinda 1965
yilinda kabul edilen 551 sayili markalar kanunu ve miiteakiben anilan kanun yerine 1995
yilinda “556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikkmiinde Kararname”
yiiriirliige girmistir. Uygulama Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan yiiriitiilmektedir (Y1ildiz,

2014: 10).



556 sayih markalarin korunmasi hakkinda KHK’de “Marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayillar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.” seklinde

tanimlanmistir (MBS, 1995).

Literatiirde marka kavramu ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde farkli yorumlar

ile karsilasilmaktadir.

Marka literatiirinde Onemli ¢aligmalart bulunan ve marka gurusu olarak anilan
Aaker (1991) markayi, “bir ya da bir grup saticinin, mallarin1 veya hizmetlerini ayirt
etmeye yarayan ve rakiplerden farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari

isim veya paket tasarimi gibi)” seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 7).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, “bir mah ya da bir grup saticinin
mallarin1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mallarindan ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim,
sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012: 360).
Bu geleneksel tanimlarin odaginda markanin tiiketiciye sagladigi faydalar dikkate
alinmamaktadir. Isletmeyi ve iiriinii esas alan bir yaklasim sdz konusudur. Farklilastiriima
baz alinarak markalarin gorsel 6zelliklerinin 6nemi vurgulanmaktadir. De Chernatony ve
Dall'Olmo Riley (2001), yaygin olarak kabul edilen bu tanimlarin yiizeysel oldugunu
belirtmiglerdir. Arastirmacilar kanitlarin, isletmelerin sadece farklilagtirma amaciyla
sembol veya isim gelistirmeye odaklanirsa markanin kalict olmayacagini gosterdigini, bu
sebeple geleneksel tanimin giiniimiiz pazar kosullarinda ve diger pazarlama unsurlarinin
destegini tamimakta eksik kalacagimi ifade etmislerdir. Aragtirmacilar markayi,
“isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin algiladigr fonksiyonel ve duygusal
degerleri birlestiren, karmasik ve ¢ok boyutlu bir varlik” seklinde tanimlanmiglardir (De

Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 2001; akt. Gezer, 2006: 4).



De Chernatony ve Dall’Olmo Riley yaptiklar1 calismada bilinen ¢esitli marka
tanimlar igerisinde kapsamli bir marka teorisi gelistirmeyi amaglamis ve markanin farkl
yonlerini ele alan tanimlarin 15181inda on iki ayr1 tema belirlemislerdir (De Chernatony ve

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

verilmistir.

Tablo 2

Marka kavraminin onciilleri ve sonuglari

Marka Tanim

Onciiller

Sonuclar

Yasal Arag Miilkiyet isareti, isim, logo ve  Marka taklitlerine kars1
tasarim. haklarin savunulmasi.

Logo Isim, terim, isaret, sembol, Gorsel kimlik ve isim ile
tasarim ve uriin 6zellikleri tanimlama, farklilastirma;

kalite glivencesi.

Isletme Taninmig kurum ismi ve Uzun siireli degerlendirme;
imaj1; kiiltiir, insanlar, uriin hatlar1 kurum
isletmenin programlari kurum  kisiliginden faydalanur,
kisiligini tanimlar. paydaslara tutarli mesaj

iletilir.

Kisa yol Isletme bilginin niceligini Marka cagrisimlari hizla

degil, niteligini vurgular.

taninir; bilgi isleme ve karar
alma siireci kolaylasir.

Risk azaltici

Beklentilerin yerine getirilme
giivencesi

Anlasma/ sdzlesme olarak
marka.

Kimlik sistemi

Bir ismin 6tesinde, biitiinciil
kisiligi de barindiran 6 boyut

Yonelimi, anlamu stratejik
konumlamay1 netlestirir;
paydaslara igin 6zeni iletir.

Imaj

Tiiketici odakli; tiiketicinin
zihnindeki marka gercegi.

Kimligin degistirilmesi i¢in
firma girdi maliyetlerinin imaj
kullanilarak yonetimi;
pazarlama aragtirmasi
Onemlidir.

Deger sistemi

Tiiketici ile alakali degerler
markaya yansir.

Marka degerleri uygun
tiikketici degerleri ile eslesir.

Kisilik Reklam ve paketleme ile Sembolizm kaynakli
iletilen psikolojik degerler, farklilagma; insan degerleri
markanin kisiligini tanimlar. yansttilir, islevin 6tesinde
eklenen degerler vurgulanir.
Miski Tiiketici markaya yonelik bir ~ Kisilik i¢in taninma ve saygt;
tutuma sahip; marka bir insan  iligki gelistirilir.
gibi tiiketiciye yonelik bir
tutuma sahip.
Eklenen deger Islevsel olmayan ilaveler; Anlam diizeyleri aracilifiyla

tatmine deger verilir,
tiiketicinin satin alacak kadar
markaya yiikledikleri 6znel
anlam.

farklilasma; tiiketici deneyimi,
kullanict algist; performansa
olan inang.

Gelisen varlik

Gelisimin agamalariyla
birlikte degisir.
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Kaynak: De Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998.

Literatiirdeki ¢esitli marka tanimlar1 ele alindiginda baslangicta genellikle somut
ozellikler tizerinde duruldugu, giiniimiizde ise soyut anlamlar barindiran bir ¢ergevede
tanimlamalarin yapildig1 dikkat ¢ekmektedir. Marka tanimlarma iliskin iki farkli goris
bulunmaktadir. Bunlardan ilki markay1 bir {iriin eklentisi olarak tanimayan, {iriiniin fiziki
ozelliklerini, performansimi, tasarimini ve Kkalitesini vurgulayan yaklasimdir. Ikinci
yaklasim ise markayi tiim pazarlama karmasi unsurlarii barindiran bir biitiin seklinde ele
alarak tanimlayan yaklasimdir. Bu yaklasim ile marka, kisinin tercih ettigi tirtinden

sagladigi tatmin duygusunu var eden 6zelliklerin bir biitiiniidiir (Rasouli, 2016: 7).

Tiiketicilerin {iriin veya hizmet satin alirken algiladiklar1 riske karsilik olarak, {iriin
veya hizmetin satisin1 yapan isletmeler markalar iizerinden tiiketiciye giiven vermeye
caligmaktadir. Bundan dolayr marka, isletme ve tiiketici arasinda yapilan bir sdzlesme
olarak goriilebilir (Erdogan, 2014: 3). Tiiketici acgisindan markali iiriin, siirekli olarak
kalitesi sabit {irlin anlamina gelmektedir. Tiiketici i¢in marka kavrami, markaya sadik olsa
da olmasa da her zaman belirli 6lgiide kaliteyi ve tutarlilig1 ifade etmektedir. Ozetle marka

tiiketici agisindan kalite garantisi niteligindedir (Ozdener, 2018: 34).

Sonug olarak Marty Neumeier markayr tanimlayanin isletme, pazar veya toplum
olmadigini, markanin bireyler tarafindan tanimlandiini belirtmistir. Bundan dolayi
markay1, kisinin herhangi bir iiriine, hizmete ya da isletmeye besledigi 1yi duygular
seklinde tanimlamistir. Bununla birlikte bir isletmenin gercek bir markasi oldugundan
bahsedebilmek i¢in yeterli sayida kisinin aymi iyi duygulara sahip olmasi gerektigini

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

Kotler (2001), 6ziinde bir markanin satic1 ya da lreticiyi tanimladigini belirtmis,
markay1 “esasen bir saticinin alicilara tutarl bir seklide belirli bir dizi 6zellik, fayda ve
hizmet sunma vaadidir.” seklinde tanimlamistir. Markanin kalite gilivencesi niteligini
tasidigini ve alti anlam diizeyi iletebildigini eklemistir (Kotler, 2001: 188). Bu anlam

diizeyleri Tablo 3’ te sunulmustur.

Tablo 3
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Marka anlam diizeyleri

Anlam

Tanimlama

Ornek

Oznitelikler

Bir marka belirli 6zellikleri
akla getirmektedir.

Mercedes denilince, pahal, iyi
yapili, dayanikli, yliksek
prestijli arabalar anlasiliyor.

b

“Tablo 3’iin devamr’

Yararlar

Ozniteliklerini fonksiyonel ve
duygusal faydalari
acgiklamaktadir.

Fonksiyonel bir fayda
saglayan “dayanikli”
Oznitelik; “satin almak
istedigim takdirde birkag yil
boyunca bagka bir arag almak
zorunda kalmayacagim”
seklinde agiklanabilir.

Degerler Marka iireticinin degeri Mercedes, yiiksek performans,
hakkinda bir seyler sdyliiyor.  giivenlik ve prestij sayesinde
ayakta duruyor.
Kiiltiir Marka belirli bir kiiltiirt Mercedes Alman
temsil edebilir. kiiltiiriindeki; organize olmayz,
verimliligi ve yiiksek kaliteyi
temsil ediyor.
Kisilik Marka belirli bir kisiligi Mercedes’in insanlarda patron
yansittyor olabilir. kisiligini temsil ediyor olmasi.
Kullanici Marka tirlinii kullanan veya Mercedes araglar1 20

satin alan miisteri kesimi
hakkinda belirli bir fikir
vermektedir.

yasindaki magaza
calisanlarindan daha ¢ok 55
yasindaki iist diizey
yoneticiler satin alir.

Kaynak: Isik, 2011: 63.

Marka yalnizca isim veya logo olmanin diginda, tiiketicilerin isletme ve iriinlere

dair benimsedigi duygu ve diisiincelerin ifadesi ve aktarilmasidir. Uriinlerin seklinden,

yapisindan ve paketinden ziyade tiiketicilerin {iriinli algilama bi¢imi ve bellekte nasil yer

edindigi marka kavraminin igerisinde yer almaktadir (Kirdar, 2003: 239).

Marka, isletmelerin tiiketicilerle bag kurmasina olanak saglamaktadir. Tiiketici

zihninde yer edinen marka kavramu, tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmetlerden farkli olarak

degerlendirmelidir. Bu noktada marka kavramini anlamak i¢in {iriin ve marka arasindaki

farkin bilinmesi 6nemlidir (Kurtbas, 2016: 76). Uriin fabrikada iiretilen bir nesne veya

hizmetken, marka tiiketici zihninde olusturulan bir sembol veya isarettir. Uriin, bi¢imi ve

ozellikleri olan, tiiketiciye fiziksel fayda saglayan, somut ve fiziksel bilesenleri olan,
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zamanla degisebilen ve gelisebilen bir yapidadir. Marka ise soyut ve duygusal 6gelere
sahip, tiiketicinin algiladig, kisiligi olan ve tiiketiciyi tatmin eden bir karisimdir. Uriin
beynin sol (rasyonel) kismu ile ilgiliyken, marka beynin sag (duygusal) kismi ile ilgilidir
(Kiardar, 2003: 240). Uriin ve marka arasindaki farkliliklar géz &niine alindiginda, markanin
iirline kiyasla daha kapsamli oldugu ve farkliliklarin tiiketicilerin yiikledigi anlamlar ile
yaratildig1 goriilmektedir. Marka {iriine eklenen arti degerlerdir, tirlinlerin tanitilmasini,
tutundurulmasini, yiliksek fiyatlandirilmasin1 saglarken, {iriiniin pazar degerini de
yiikseltmektedir. Marka, tiiketici zihninde yer edinen, iiriin ve tiiketici arasinda duygusal
bag kurarak tiiketiciye duygusal yarar saglayan, rekabet ortamindan konumu, kisiligi ve

degerleri ile fark yaratan bir kavramdir (Gezer, 2006: 8).

2.2. Markanin Yararlar

Marka, tescillendiginde sahibine yasal koruma hakki saglamaktadir. Bununla
birlikte tutundurmaya yardimci olmakta, talep yaratmada etkili olmakta, firmaya karsi
baglilik ve fiyat istikrarin1 saglamaktadir. Tiiketiciler a¢isindan bakildiginda marka, {iriin
veya hizmetin taninmasini saglama, kalite bakimindan giiven saglama, {irlin ve hizmet
hakkinda bilgi sunma ve tiiketiciyi koruma gibi yararlar saglamaktadir (Mucuk,2011: 252).
Markanin arz boyutunda yer alan isletmelere ve talep boyutunda yer alan tiiketicilere

sunmus oldugu yararlar asagidaki gibidir (Cetin, 2009: 28).

2.2.1. Markanin Tiiketicilere Sunmus Oldugu Yararlar

Insanlar, zamanla kullandiklar1 markalarin kendilerini ifade etmeye basladigini bu
dogrultuda itibar1 yiiksek bir marka kullanarak kendilerinin de sayginlik kazanacag:
diistincesinde olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler zihinlerinde olumlu bir imaja
sahip ve kendi kisiliklerini yansitan markali iiriinleri tercih etmekte ve diger markalar
icinden secerek devamli olarak kullanmaktadirlar. Dolayisiyla markalar, tiiketici ve firma

arasinda bag kurmaya yardimci olmaktadir (Keskin, 2007: 5).

Markanin tiiketicilere sunmus oldugu yararlar asagidaki gibidir (Yilmazer, 2021:

12):
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e Marka, tiiketicilerin drlinleri kolaylikla tanimasint ve ayirt etmesini

saglamaktadir.

e Marka, tiiketicilere iirlinlin kalitesiyle alakali bilgi vermekte ve gilivence

sunmaktadir.

e Marka, isletme ile tiiketici arasinda iletisimi kolaylastirmaktadir.

e Marka, tiiketicilerin satin alma kararinda algiladiklar1 riskleri en aza

indirmektedir.

e Marka, tiikketiciye yasal anlamda koruma saglamaktadir.

e Marka tiiketiciye kalite garantisi sunmaktadir (Ar, 2003: 55).

e Marka {iriin kaynagini belirterek iiretici veya dagiticinin sorumluluk almasini
saglamaktadir. Boylece marka; {liretici, dagitici ve tiiketici arasinda sozlesme niteligi
tasimaktadir (Ozdener, 2018: 37).

e Marka, satis sonrasinda da hizmetlerin devam edeceginin garantisini

sunmaktadir (Yildiz, 2014: 11).

2.2.2.Markanin isletmelere Sunmus Oldugu Yararlar

Gilinlimiizde isletmeler icin gili¢lii ve devamlilig1 olan marka, isletmeler i¢in deger
yaratici ve itici giictlir. Olusturulacak markanin bilinirligi ve tiiketici agasindan giivenilir
olmas1 isletmenin mevcut durumunu daha ileriye tasiyacak ve yerini korumasini
saglayacaktir (Alizada, 2019: 6). Isletmeler i¢in markalasmak yiiksek maliyetli ve oldukca
zor bir siiregtir. Buna ragmen markalasmanin isletmelere sagladigi faydalar oldukca

fazladir.

Markanin isletmelere sunmus oldugu yararlar asagidaki gibidir (Yilmazer, 2021: 3;
Yildiz, 2014: 13; Ar, 2003: 55):

e Marka, iiriin ve firma imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir.

e Marka, isletmelerin iirlinlerinin taklit edilmesine kars1 giivence saglamaktadir.

e Marka, ona sahip olan isletmenin degerini arttirmaktadir.

e Marka, isletmenin satis hacmini arttirmakta dolayisiyla rekabet avantaji

saglamaktadir.
e Marka, isletmelerin mevcut pazar payinin korunmasi ve/veya arttirilmasini

saglamaktadir.
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e Marka, pazarda kriz oldugu durumlarda isletmeye esneklik saglayarak krizden
daha kolay ve daha az zararla ¢ikmasina olanak tanimaktadir.

e Marka, tiikketici sadakati olusturmada etkilidir.

e Piyasada basarisini ve kalitesini kanitlamis markanin iiriin yelpazesini
genisletmesi kolaylasmaktadir.

¢ Giigli bir marka rakiplerinden farkli bir fiyatlama stratejisi uygulayabilir.

¢ Giiglii bir marka aracilar tarafindan daha ¢ok tercih edilir ve aracilarin piyasa
fiyatindan farkli bir fiyatlandirma yapmasini engeller.

e Marka, fiyat degisimlerine karsi olusan olumsuz tiiketici tepkilerinin azalmasini

saglamaktadir.

2.3. Marka iliski Kalitesi Kavram

“Marka Iliski Kalitesi” kavrami, kisiler arasi1 iliski metoforuna dayanmakta ve
miisteriler ile markalarin karsilikli olarak iliski kurabilecegi fikrini ifade etmektedir
(Fournier, 1998: 361). Marka iliski kalitesi, miisteri ile marka arasinda bulunan iligkinin
giicli ve yogunlugunun miisteri odakli gdstergesi olarak tanimlanabilmektedir (Smit vd.,
2007: 627). Blackston bu kavrami, “tiiketici ve marka arasindaki etkilesim” seklinde
yorumlamistir. Tiiketici-marka iliskisi, “miisteri ve markalar arasinda ortaya ¢ikan bilissel,
duygusal ve davranigsal siireclerin bir karigimidir” (Blackston, 1991; akt. Yaprakli vd.,
2018: 2215).

Algesheimer, Dholakia ve Hermann’ a gore (2005: 23) marka iliski kalitesi,
tilketicinin markayla olan devaml iligkisinde markay1 tatmin edici bir ortak olarak gérme

diizeyi ve tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin giiciine bagli genel degerlendirmesidir.

Fournier (1994, 1998), tiiketicilerin diger insanlarla olan iligkilerini baslattiklar1 ve
yuriittiikleri sekilde satin aldig1 iirlin ya da markayla da kisisel bir iliski kurdugunu
savunmaktadir ve marka iliskilerini “bir kisi ve bir marka arasinda benzersiz bir etkilesim
gecmisi ve gelecekteki olusumlarin Ongoriilmesi ile karakterize edilen goniillii veya
dayatilmis bir karsilikli bagimlilik” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim tiiketiciler ve
markalar arasindaki iligkinin 6nemli bir gosterge oldugunu ve bu iliskinin insan iligkileriyle

benzer nitelikli oldugunu belirtmektedir (Xie ve Heung, 2012: 735-736). Marka iliski
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kalitesi kavraminin temelinde, sosyal baglilik bulunmaktadir ve “kisiler arasi baglilik
istegi, insan dogasin1 anlamak i¢in su anda mevcut olan en kapsamli ve aciklayic
kavramlardan biridir.” Kisiler arasindaki baglilik, {iriin veya hizmet baglilig1 i¢inde bir
kiyas olarak kullanildiginda, tiiketicilerin markalar ile de duygusal bir iliski kurabilecegini

ve slirdiirebilecegini diistinmek mantikli goriinmektedir (Giirsu, 2019: 58).

Marka ve tiiketicinin iligki partneri olarak birbirlerine yakinlagsmasiyla kurulan
iligkinin her iki tarafa da saglamis oldugu birtakim yararlar bulunmaktadir. Markalar
kisilerin hayatlarina yardimc1 olan ve anlam tasiyan Ozellikler barindirmaktadir.
Tiiketicilere duygusal, sosyal ve fonksiyonel yararlar sunmaktadir. Tiiketicilerin dahi iyi
hissetmelerine, daha iyi gorlinmelerine ve degerlerine gére davranmalarina iligkin ihtiyag
ve problemlerine ¢oziim {retmelerine yardimci olmaktadir. Markalar tiiketicilere
ihtiyaclarin1 giderebilme olanagi taniyarak amaclarina ulagsmalarini saglamakta giinliik
yasantida miisterileri motive etmektedir (Sahin, 2011: 32). Marka ve tiiketici arasinda
karsilikli kurulan bu iligki saglamig oldugu yararlarin yaninda miisteride olumlu duygular
yaratmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin markaya karst bagliligi artmakta buna paralel

sekilde satin alma istegi de artmaktadir (Yaprakh vd., 2018: 2215).

Marka iliski kalitesi kavrami, isletmelere yeni miisteriler kazanma ve sadakat
yoluyla yeni miisterileri elde tutma, erisilebilirligi kolaylastirma, maliyetleri azaltma, daha
fazla kar ve marka degeri yaratilmasi gibi avantajlar saglamaktadir (Winer, 2001; Dowling,
2002). Dolayistyla sirketler i¢in gilin gectikge onem kazanan bir kavram haline gelmistir.
Kaliteli tiiketici marka iliskisi, markalariyla iletisim halinde olmay1 ve iliskilere yatirim
yapmay1 seven etkin tiiketiciler kazandirmaktadir (Karakaya, 2018: 47). Tiiketici-marka
iligkileri sayesinde, isletmeler ve tiiketiciler uzun siireli olarak bir arada kalabilmektedir

(Ozdemir ve Kogak, 2012: 128).

2.3.1.Marka Iliski Kalitesi Kavraminin Gelisimi

Pazarlama literatiiriinde marka iliskileri kavramina iliskin dikkat g¢ekici ilk ¢alisma
1993 yilinda Blackston tarafindan yazilan “marka kisiliginin 6tesinde marka iliskileri
olusturma” konulu kitap boliimii olmustur. 1994 yilinda ise Fournier doktora tezinde

tiikketici- marka iliskisi alaninda genel bir ¢ergeve olusturmustur. 1995 yilina gelindiginde

16



Fajer ve Shouten tarafindan “Kisi-Marka Iliskisinin Cokiisii ve Dagilmas1” isimli literatiir
odakl1 bir makale sunulmustur (Fetscherin ve Heinrich, 2014:1; Fournier, 1994). Marka
iligkilerinin hem uygulayicilar hem de aragtirmacilar tarafindan ilgi gérmesi tiiketici marka
iligkileri kavraminin degerlendirilebilmesi ve Olgililebilmesi ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmistir
(Pandir, 2016: 65). Bu alanda bilimsel nitelikli ilk aragtirma 1998 yilinda Fournier
tarafindan gergeklestirilmis ve marka — miisteri iligkileri teorisi gelistirilmistir. Fournier
(1998) calismasinda, marka iliskilerini marka sadakati agisindan incelemis ve Marka Iliski
Kalitesi (Brand Relationship Quality-BRQ) adinda marka ve miisteri arasindaki iligkinin
giiclinii tanimlayan ve bu giicii 6lgen 6 boyutlu tanisal bir ara¢ kullanmistir. Marka iliski

kalitesine iliskin 6nciil model Sekil 1°de sunulmustur.

Arlam Yaratim, Detaylandirma ve Giiclendirme Siirecleri

/
Marka Davranislari ~ ~_ Tiiketici Davranisi
/
4 Marka Iliski Kalitesi N
ﬁiﬁ Kisisel Bag Adanmishk Karsilikli Yakinlik/ Marka Es

Bagimlilik Samimiyet Kalitesi/

!

o

e N
Partnerin e " .
Diizeltme Tolerans/Affetme Onyargili Alteratiflerin  Ozellik
Azalmasi Onyargilari
L Algilar )
Mliski Istikrary/ Dayamklihg

Sekil 1. Marka iliski kalitesi ve iligki istikrar1 iizerindeki etkileri modeli

Kaynak: Fornier, 1998: 362; akt. Bas¢i, 2012: 50.
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Sekilde goriildiigii tizere Fournier (1998), marka iliski kalitesi kavramina iligkin 6
boyut tanimlamistir. Bunlar: Ask/ tutku, kisisel bag, adanmishik, karsilikli bagimlilik,

yakinlik, marka es kalitesidir.

2.3.2.Marka Iliski Kalitesinin Boyutlari

Cok yonlii ve dinamik bir yapiya sahip olan marka iliski kalitesi boyutlari, kisiler
arasindaki giiclii iligkiler ile baglantilidir ve marka ve miisteri arasindaki iligkilerinin
algilanmasi, Ol¢iilmesi ve yonetilmesine iliskin fikir vermektedir. Gilinlimiizde isletmelerin
marka iligkilerini gelistirmek icin gosterdikleri ¢aba dikkate alindiginda marka miisteri
iligkilerinin temelinde bulunan degiskenleri anlamak oldukg¢a 6nemli bir husustur (Yaprakl

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

Bazi arastirmacilar, marka iligki kalitesi lizerine yaptiklari arastirmalarda bazi
degisiklikler yaparak Fournier’ in kavramsallastirmasini kullanmislardir. Ornek olarak;
Aaker, Fournier ve Brasel (2004) baglilik, yakinlik, kisisel bag ve tatmin olma gibi dort
bileseni kullanmiglardir. Kressmann vd., (2006) ask/ tutku, yakinlik/samimiyet, karsilikli
bagimlilik ve marka es kalitesi olmak iizere dort boyut kullanmislardir. Smit, Bronner ve
Tolboom' a gore (2007) marka iligki kalitesi, karsilikli bagimlilik, tutku, kisisel bag,
baglilik, samimiyet ve giiven olmak iizere alt1 boyuttan olusmaktadir (Smit vd., 2007; akt.

Tho vd., 2016:310).

Ask/ Tutku

Tiim gii¢lii marka iligkilerinin temelinde kisilerarasi alanda bulunan agk kavramina
benzer etkili bir duygusal temel yer almaktadir. Marka iligkisini destekleyen bu etki, basit
anlamda markay tercih etme diisiincesinden daha da yogundur. Ask ile iligskilendirilen
hisler sicaklik ve sevgiden tutkuya, delicesine sevda ve bencillikten takintili bagimliliga
kadar degisim gosterebilmektedir. Bir markaya karsi yogun tutkuya sahip tiiketiciler,
markaya kars1 daha ¢ok duygusal bag hissettigini ve markay1 kullanmadiginda “bir seylerin

eksik oldugu” hissinin uyandigini ifade etmislerdir (Fournier: 1998: 363).

Albert ve Merunka (2013), Fransa’da gerceklestirdikleri ¢alismada bir markayla

biitiinlesmenin ve marka giliveninin, marka sevgisinin gelistirilmesinde 6nemli derecede
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etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bir tiiketici markaya giivenebildiginde ve duygusal
bag kurup biitiinlestiginde markaya karsi sevgi duygusu beslemektedir. Boylece marka
sevgisinin sadece marka Ozellikleri ve tiiketici Ozelliklerinden degil tiiketici-marka
iliskilerinden kaynaklandigini ifade etmislerdir. Ayrica marka askinin, marka baghiligim
etkiledigini bununla birlikte tiiketicilerin yiiksek fiyat seviyesine ragmen marka hakkinda
olumlu konusmaya ve iligkilerini siirdiirmeye tesvik ettigini belirtmislerdir. Bu nedenle
marka askinin hem tutumsal hem de davranigsal sadakati etkiledigini agiklamiglardir

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

Kisisel Bag

Marka iligki kalitesinin bu boyutu, miisteri 6zellikleri ve marka kisiligi arasindaki
uyumu belirtmektedir. Fournier (1998) kisisel bag boyutunu, “miisterinin kendi kimligini,
degerlerini ve amaglarin1 markayla bagdastirmas1” seklinde tanimlamaktadir. Kisisel bag
duygusu tiiketicilerin markaya karst degerlendirmelerinin pozitif yonde olmasini
saglamaktadir. Marka hakkinda negatif elestiriler yapilsa dahi tiiketicilerde olumlu
degerlendirme durumu devamlilik gostermektedir (Yaprakl vd., 2018: 2216).

Park ve Lee (2005), yaptiklar1 arastirmada marka kisiligi ve benlik imaj1 arasindaki
uyumun, tiiketici - marka iligkisi kalitesi aracilifiyla marka sadakatini nasil etkiledigini
belirlemeye ¢aligmiglardir. Arastirmacilar marka iliskisi kalitesi boyutlarini; bilissel
(samimiyet, ortak kalitesi), duygusal (sevgi/tutku, kisisel baglant1) ve davranigsal (karsiliklt
bagimlilik, baglilik) olarak 3 faktor seklinde ele almiglardir. Marka kisiligi ve benlik imaj1
arasindaki uyum oldugunda tiiketici- marka iliski kalitesinin de artti§i sonucuna

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

Adanmishk

Adanmishik, kisi icin anlamli ve siirekliligi olan bir iliskiyi destekler nitelikte
gosterilen tutumu ifade etmektedir (Yaprakli, 2018: 2218). Yiiksek diizeyde adanmiglik
niyeti bulunan miisteride iliskiyi her ne olursa olsun destekleme davranisi

olusabilmektedir. Giiclii marka iliskilerinde oldukg¢a yaygin goriilen adanmishik boyutu,
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iliskiye devam etme konusunda tiiketiciyi tesvik eden ve iliskiyi sonlandirmasini 6nleyen

yapisal engeller araciligiyla ortaya ¢ikmistir (Fournier, 1998: 365).

Karsihkh Bagimhhk

Marka ve tiiketiciler arasindaki marka iliskilerinin giicii, yiiksek derecede karsilikli
bagimlhilik ile aywrt edilebilmektedir. Karsilikli bagimlilik, markayla ilgili etkinliklerin
siklig1 ve cesitliligini kapsamaktadir. Bireyler ve olaylar arasinda etkilesim sikligini
arttirmayr da icermektedir (Fournier, 1998: 364-365). Baska bir ifadeyle karsilikli
bagimlilik, tiiketicinin giinliik olarak kullandig1 ve kullanmaktan vazgegemedigi iiriin veya
hizmetin giinliik faaliyetlerinin bir pargast olmasi durumu ile ifade edilebilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2019: 23).

Yakinhk/ Samimiyet

Yakinlik, tiiketici ve marka arasindaki karsilikli anlayisin seviyesini ifade
etmektedir. Tiketici, marka ve kullanimina iligkin detaylar1 bilerek yakinlik seviyesine
ulagmaktadir. Birebir pazarlama programlari, karsilikli anlayist gelistirerek yakinligi
artirmaktadir (Aaker, 2016: 185). Yakinlik, taraflarin siirsiz bilgi paylasimi ve benlik ile
ilgili 6zel detaylarin paylasilmasi yoluyla meydana gelmektedir. Taraflar arasinda
yakinligin varligi, genellikle zengin bir iligki kiiltiiriiniin 6zel hatiralari, lakaplar1 ve
iliskiye 6zel uygulanan ritiielleri barindiran bir kiiltiiriin kanitlartyla ortaya ¢ikmaktadir

(Fournier, 1994: 130).

Marka Es Kalitesi

Marka es kalitesi, iliskideki ortagin ozelliklerini ifade etmektedir ve markanin
tilketiciye nasil davrandigini, ilgisini ve gilivenilir olup olmadigini yansitmaktadir. Bu
kavram, tiiketicinin ortaklik roliindeki markanin sergiledigi performans hakkinda
degerlendirmelerini yansitmaktadir (Fournier, 1998: 365). Diger bir anlamda tiiketici

tarafindan, markanin kendisine karsi tavrinin degerlendirilmesidir (Aaker, 2016: 185).
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Smit ve dig. (2007) tarafindan gergeklestirilen arastirmada miisteri-marka iliski
kalitesinde meydana gelen farkliliklar, {riin kategorisi ve marka kisiligi ile
iligkilendirilmistir. Egsiz ve heyecan yaratan bir kisiligin oldugu markalarda marka es

kalitesinin oldukea etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

2.4. Marka lliski Kalitesi Kavramn ile ilgili Gerceklestirilen Bazi Cahsmalar

Xie ve Heung (2012), birinci smif otellerde marka iligki kalitesinin
uygulanabilirligini ve marka iligki kalitesinin miisterilerin davranigsal niyetleri iizerine
etkilerini incelemislerdir. Arastirmacilar, marka iliski kalitesinin otel endiistrisinde
uygulanabilir olduguna ve iligki kalitesi yliksek olan miisterilerin olumsuz deneyimler
kargisinda daha hosgoriili davrandiklar1 ve daha az negatif duygu beslediklerini tespit

etmiglerdir (Xie ve Heung, 2012).

Aurier ve Lanauze (2012), ambalajli gida iirlinleri 6zelinde algilanan kalite ve
duygusal baglilik boyutlarini1 incelemistir. Aragtirmacilar algilanan kalitenin marka iligki
kalitesini etkiledigine bunun da tutumsal sadakati etkiledigine ulagmislardir (Aurier ve

Lanauze, 2012).

Turri, Smith ve Kemp (2013), sosyal medyadaki potansiyel miisterilerde, duygusal
ve etki temelli marka iligkilerinin nasil gelistigini incelemislerdir ve sonucunda samimiyet
ve kisisel bagliligin, duygusal bagliliga sebep olduguna ve tiiketicinin sahip oldugu gii¢lii
duygusal bagliliginda sadakati ve marka savunuculugunu etkiledigini ifade etmislerdir

(Turri, Smith ve Kemp, 2013).

Valta (2013) ise ii¢ farkl {iriin kategorisi ve marka iizerinden iliski bagliligi ve
iliski memnuniyetini incelemistir. Sonucunda marka iliski kalitesini, marka sadakatini

yonlendirmede 6nemli bir faktér oldugunu ifade etmistir (Valta, 2013).

Huang, Fang, vd., (2014) perakende hizmetler iizerinden, marka sadakati ile
iligkisel bag arasinda marka iliski kalitesinin roliinii arastirmiglardir. Marka iligki
kalitesinin, iligkisel bag ve marka sadakati arasinda anlamli bir bag olusturdugu sonucuna

ulagmiglardir (Huang vd., 2014).
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Fetscherin vd., (2014) arastirmalarinda, iiriin kategorisinin marka iligki kalitesi
iizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamiglardir. Sonug¢ olarak marka sevgisinin marka
sadakatini olumlu etkiledigi ve her iki boyutun agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetini

olumlu etkiledigini bulmuslardir (Fetscherin, vd., 2014).

Tho, Trang ve Olsen (2016), marka kisiligi ¢ekiciliginin, marka iliski kalitesi ve
agizdan agiza iletisim (WOM) {izerindeki etkisini belirlemeyi amaglamislardir.
Arastirmacilar, marka kisiligi c¢ekiciliginin marka iliski kalitesi ve agizdan agiza
iletisim(WOM) {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu ayrica marka iligki kalitesinin de
agizdan agiza iletisim (WOM) iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir

(Tho, Trang ve Olsen, 2016).

Xie vd., (2017) yaptiklar1 calismada, marka deneyimi ile miisteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iliskide marka iligki kalitesinin aracilik roliinii incelemislerdir.
Arastirmacilar marka iliski kalitesinin, marka deneyiminin dort boyutunun (duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel), miisteri vatandasligi davranisinin iki yonii (diger
miisterilere ve kurulusa kars1) iizerindeki etkilerine aracilik ettigi sonucuna ulagmiglardir(

Xie, vd., 2017).

Bairrada vd., (2018) arastirmalarinda marka gilivencesi, marka essizligi, marka
samimiyeti ve marka prestijinin marka ve miisteri arasinda 6zel bir iligki gelistirerek marka

sevgisine katkida bulundugunu ortaya koymuslardir.

Goémez, Lopez ve Molina (2019) yaptiklar1 arastirmada, sosyal medya marka
katilimin ve sosyal medya marka iletisiminin 6nciil oldugu ve marka iligkisi kalitesinin
sosyal medya marka bagliliginin ilgili bir sonucu oldugu bir model 6nermisler ve havayolu
sirketi lizerinden test ettikleri arastirmada sosyal medya marka bagliliginin marka iliskisi
kalitesi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir (Gomez,

vd., 2019).

Papista ve Dimitriadis (2019), kozmetik sektoriinde yiiriittiikleri arastirmada,

tilketici marka iligki kalitesini memnuniyet, samimiyet, baglilik ve giiven boyutlarini ele
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almis ve iliski kalitesinin tiiketicinin yasina gore degistigini ifade etmislerdir (Papista ve

Dimitriadis, 2019).

Zhang, Pheng vd., (2020) c¢alismalarin1 marka iligki tiirlerinin marka sadakati
iizerindeki etkisini belirlemek ig¢in stratejik pazarlama perspektifinden yiirtitmiiglerdir.
Arastirmacilar anlamli bir marka iligkisinin marka giivenini ve marka sadakatini 6nemli
Olgtide etkiledigini ayrica etkileyici marka iligskisinin, marka giliveni ve marka sevgisi
yoluyla marka sadakatini etkileyen iki dolayli aracilik etkisinin bulundugu sonucuna

ulagmislardir (Zhang, Pheng vd., 2020).

Wisker (2020) ise arastirmasinda iliski kalitesi, tekrar satin alma niyeti ve agizdan
agiza iletisim ile sadakat programinin moderator etkisi arasindaki iligkileri incelemistir.
Arastirmact iliski kalitesinin yeniden satin alma niyetini etkiledigi ayrica yeniden satin
alma niyetinin de iligki kalitesi ve agizdan agiza iletisim arasinda araci roliinde oldugunu
bulmustur. Ayrica sadakat programinin moderator etkisinin bu iligki iizerindeki etkilerinin

Oonemsiz oldugu sonucuna ulagsmistir (Wisker, 2020).

Lou vd., (2021) arastirmalarinda, sosyal medya tabanli marka topluluklarinin
yaptiklar1 yatirimlarin  sosyal iliski pazarlamasi performanslarini neden arttirmasi
gerektigini ortaya koymak i¢in marka iligki kalitesi perspektifini benimsemislerdir.
Arasgtirma sonucunda sosyal medya topluluklarinda yer alan katilimeilarin bilgi ihtiyaci,
eglence ihtiyaci, sosyal etkilesim ihtiyact ve parasal ihtiyaclarmin karsilanmasimin marka
iligki kalitesini anlamli ve pozitif yonde etkiledigine ulasilmislardir. Ayrica marka iliski
kalitesinin satin alma istegi, tiyelik devam niyeti ve e- agizdan agiza iletisin niyeti tizerinde

pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Tajvidi, Wang vd., (2021) c¢alismalarinda etkilesim, sosyal destek ve iliski
kalitesinin Onciillerini entegre ederek, marka degerini birlikte yaratma modeli 6nermeyi
amaclamiglardir. Aragtirmacilar etkilesimin sosyal destegi olumlu yone etkiledigini, sosyal
destegin iligki kalitesi ile pozitif yonde iliskili oldugunu ve sosyal destek ile iliski
kalitesinin tiiketicilerin sosyal ticaret ortaminda marka degerini birlikte yaratma niyetleri

iizerinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna ulagmiglardir (Tajvidi, Wang vd.,2021).
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Tablo 4

Marka iligki kalitesi kavramu ile ilgili gerceklestirilen bazi ¢aligmalar

Yazar/Yil

Uriin Grubu

Sonug¢

Danhong Xie,
Vincent C.S. Heung
(2012)

Birinci Sinmif Oteller

Marka Iliski Kalitesinin otel endiistrisi i¢in
uygulanabilir oldugunu ve tiiketicilerin olumsuz
deneyimleri sonrast duygularinin, 6zellikle
gelecekteki davranigsal niyetleri etkilemek
agisindan 1limli bir etkisi oldugunu
gostermektedir.

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

Ambalajli Gida
Uriinleri (Dondurul
mus Gidalar)

Algilanan kalitenin, iligki kalitesini etkiledigi ve
sonrasinda bunun tutumsal sadakati de
etkiledigini bulmuslardir. Algilanan marka iligkisi
konumunun, giiven ve duygusal baglilik {izerinde
dogrudan olumlu etkileri, tutumsal sadakat
iizerinde ise dolayli etkisi vardir.

“Tablo 4’tin devami

2

M. Turri, Anna &
H. Smith, Karen &
Kemp, Elyria
(2013)

Online mizikler

Samimiyet ve benlik bagi duygusal bagliliga yol
acmakta ve tiiketiciden gelen duygusal baglilik
sadakati etkilemektedir. Birlikte deger olusturma,
duygusal temelli marka iligkileri gelistirmede
onemli rol oynar ve sadakat iizerindeki duygusal
baglilik ile birbirini karsilikl1 olarak
etkilemektedirler.

S. Valta, Katharin a
(2013)

3 farkli {irtin grubu(
giyecek, dis fircas,
icecek) 9 marka
tizerinde ( {Zara
,H&M, Nike} {Colgate,
Signal, Elmex } {Coca
Cola, Pepsi, Nestea} )

Marka Iliski Kalitesi, marka sadakatini
yonlendiren énemli bir etkendir. Tiiketici
ozellikleri, iliskisel normlarla ilgilidir. Marka
iligki 6zellikleri ise algilanan marka iliski
kalitesini ve marka sadakatini etkilemektedir.

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

Sportif Markalar

Marka Iliski Kalitesi, iliskisel bag ile marka
sadakati arasindaki iligkiye 6nemli derecede
aracilik etmektedir.

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

Mobil Telefon, Spor
Ayakkabi, Mesrubat ve
Otomobil

Farkl1 iiriin kategorilerinin marka iligkisinde
farklilik gostermemektedir. Ancak Mesrubat ve
Otomobilde marka sadakati etkisinin digerlerine
gore biraz daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin favori markalariyla, agizdan agiza
iletigim ile satin alma niyeti arasinda anlamh
farkliliklar oldugu goriilmektedir.
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Tho, Nguyen Dinh

Tiketicilerin son 6

Marka kisiligi ¢ekiciliginin hem marka iliskisi

& Trang, Nguyen icinde kullandiklar bir | kalitesi hem de agizdan agiza iletisim lizerinde

Thi Mai & Olsen, marka olumlu bir etkisi oldugu ve marka iligkisi

Svein Ottar (2016) kalitesinin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Rajaobelina, L. Seyahat acentesi Magaza ici ve ¢evrim icin igerikler icin feel ve

(2017) think alt boyutlarinin iliski kalitesini etkileyen

anahtar faktorler oldugu, act ve sense alt
boyutlarmin ise iligki kalitesini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

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

Havayolu sektorii

Marka Iliskisi Kalitesinin, marka deneyiminin
dort boyutunun (yani duyusal, duygusal,
davranigsal ve entelektiiel) miisteri vatandagligi
davraniginin iki yonii (yani diger miisterilere ve
kurulusa kars1) lizerindeki etkilerine aracilik
ettigini gostermektedir.

“Tablo 4’iin devami

2

Bairrada Maia
Cristela, Coelh1
Filipe, Coelho
Arnaldo (2018)

Satin alinan veya
kullanilan herhangi bir
marka

Marka gilivencesi, marka essizligi, marka
samimiyeti ve marka prestijinin marka ve miisteri
arasinda ozel bir iliski gelistirerek marka
sevgisine katkida bulundugunu ortaya
koymuslardir.

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

Havayolu sektorii
(Facebook’ ta Iberia’y1
takip edenler)

Sosyal medya katilimin ilgili rolii marka iliskisi
kalitesi lizerindeki olumlu etkileri
desteklemektedir.

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

Kozmetik sektorii (The
Body Shop, Korres ve
Apivita)

Yesil bir markanin iligki kalitesi pozitif agizdan
agiza iletigimi , iliskinin devam beklentisini ve
capraz satin almay1 olumlu etkilemektedir.

Zhang, S.,Peng, M. | Teknolojik Uriin Anlamli bir marka iliskisinin marka giivenini ve
Y.P.Peng, Y., (Tablet PC) marka sadakatini 6nemli 6lciide etkilemektedir
Zhang, Y.,Ren, G., Ayrica etkileyici marka iligkisinin, marka giiveni
& Chen, C. C. ve marka sevgisi araciligiyla marka sadakatini
(2020) etkileyen iki dolayl1 arac1 etkiye sahip oldugunu
ortaya koymuslardir.
Wisker, Z. L., Aligveris merkezi Miski kalitesinin yeniden satin alma niyetini
(2020) etkilemektedir. Yeniden satin alma niyeti iliski

kalitesi ve agizdan agiza iletisim arasinda araci
bir degisken olusturmaktadir. Sadakat
programinin moderatdr etkisinin bu iligkiler
iizerindeki etkilerinin 6nemsiz oldugu sonucuna
varilmistir.
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Lou, L., Jiao, Y., &
Koh, J. (2021).

Facebook’ ta yer alan
marka topluluklari
katilimeilar

Sosyal medya topluluklar1 katilimcilarinin bilgi
ihtiyaci, eglence ihtiyaci, sosyal etkilesim ihtiyaci
ve parasal ihtiyaclarin yerine getirilmesi marka
iligki kalitesini anlaml1 ve pozitif yonde
etkilemektedir Ayrica marka iliski kalitesi satin
alma istegi, iiyelik devam niyeti ve e- agizdan
agiza iletigin niyeti izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

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

Renren’ de marka
sayfalari kullanicilar
(Cin’in en biiyiik sosyal
medya sitelerinden biri)

Sosyal ticarette etkilesim sosyal destegi olumlu
yonde etkiler. Sosyal destek iligki kalitesi pozitif
yonde iligkilidir. Sosyal destek ve iliski kalitesi
ile marka degeri olusturulabilir.
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2.5. Marka Degeri Kavram

Marka degeri kavraminin teorik olarak temeli 1979 yilinda Venkatachary
Srinivasan tarafindan yayinlanan ve markanin iiriiniin degerine bagli olmaksizin kendi
katma degerinin oldugunu ifade eden bir makale ile atilmistir. Kavram tam olarak 1988
yilinda Pazarlama Bilim Enstitiisiinde yer alan bir grup uzmanin diizenledigi ¢alisma ile
marka ve iirliniin bir biitliniin iki ayr1 par¢asi oldugunun kabul gérmesi ve marka etkisinin,
Urlinlin tiiketici lizerinde yarattigi etkiden ayri oldugu yaklagiminin gelistirilmesiyle
meydana gelmistir (Gezer; 2006: 34). 1989 yilinda Peter H. Farquhar tarafindan yazilan
“Managing Brand Equity” adli makale marka degerine dair kavramlarin ve yaklagimlarin
saptanmasinda ilk calismalardan bir olma o6zelligini tagimaktadir. Calismada, marka
degerinin olusturulmasi i¢in iiriinlin kalitesine iliskin pozitif marka degerlendirmesinin,
tilketici satin alma davraniginda marka tutumu etkisinin ve marka ile miisteri arasindaki
iligkilerin gelistirmesi icin tutarli halde ve siirekli marka imajimnin 6nemi vurgulanmistir
(Atilgan, 2005: 29). Markanin, liriinlerin degerini temel seviyedeki fonksiyonel amaglarin
ilerisine tasidigmi ifade eden Farquhar (1989) marka degerini “bir markanin {iriine
sagladigi katma deger” seklinde tanimlamistir (Yilmazer, 2021: 38). 1991 yilinda
Marketing Science Institute tarafindan gergeklestirilen bir ¢alisma sonucunda marka degeri
kavraminin pazarlama alaninda karsilasilan, oldukca 6nemli konulardan biri oldugu ifade
edilmistir. Avrupa ve ABD’de ortaya ¢ikan bu kavramin 1980’11 yillar ve sonrasinda 6nemi
artmis, akademik c¢aligmalar ve isletmecilik uygulamalari i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram
haline gelmistir (Toksar1 ve Inal; 2012: 54). Isletmeler icin marka degerinin 6nemi, basarili
bir markanin isletmeye rekabet avantaji saglamasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yam
sira yliksek marka degerine sahip olan isletmeler basarili is firsatlar1 yakalama, rakipleri
promosyon baskilarina karst direng olusturma ve bulundugu pazarda yeni rekabetgilere

kars1 giris engeli olusturma gibi avantajlar elde etmektedir (Lassar vd., 1995:11).

Marka degeri kavraminin tiiketiciler agisindan da incelenmesi ve degerlendirilmesi
gerekmektedir. Tiketiciler markay1 yorumlamakta, markaya kars1 baglilik hissetmekte ve
sonucunda markaya deger vermektedir. Isletmelerin tiiketicilerde olusturacag: gii¢lii marka
degeri, tercih edilmeyi, satislar1 dolayisiyla kar1 ve pazar payim etkilemekte bu husus da

marka degerinin etkilenmesini ifade etmektedir (Ozgiiven, 2010: 142-143).
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Marka degeri giiciinii, marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1
olumlu izlenimlerin iiriin ve tiikketiciye sagladigi ek degerden saglamaktadir. S6zii edilen
bu deger olumlu izlenimler sebebiyle iirliniin ve isletmenin degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir hale getirmektedir (Marangoz, 2007: 88). Marka degerinin
dleiimii gittikge dnem kazanan bir konudur. Isletmelerin sahip olduklari markalarin ve
fiziki olmayan varliklarinin degeri, sahip olunan diger fiziksel varliklarimin degerini
gectiginde, isletmelerin gercek degerinin hesaplanabilmesi i¢in marka degerinin kesinlikle
bilinmesi gerekmektedir. Ornegin; Apple, Microsoft ve Starbucks gibi kiiresel markalarin
sahibi olan isletmelerin degerleri, fiziki varlik degerlerinden oldukga yiiksektir. Pazarlama
yoneticileri i¢in bu degeri bilmek ve finans yoneticileri iginse bu degeri bilango ve finansal
tablolara yansitabilmek olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple iyi bir marka yonetimi ig¢in
isletmede Oncelikle pazarlama ve finans beraberinde diger tiim organlarin uyumlu bir

sekilde calismasi gerekmektedir (Erdogan, 2014: 12).

Bir markanin finansal degerinin bilinmemesi, markanin alim- satimi s6z konusu
oldugunda O6denecek tutarin hesaplanmasinda giiclik yasanmasi, ayrica marka
sermayesinin temel finansal tablolarda gosterilememesine yol agmaktadir. Marka degerinin
bilinmesi isletmelerin karar mekanizmalarina, finansal tablolarda gosterilmesi ise isletme

dis1 gevreye yiiksek fayda saglamaktadir (Ozgiiven, 2010: 143).

Disiplinler arasi bir kavram olan marka degeri kavramimi (Erdogan, 2014: 9)
tanimlama cabas1 sadece pazarlama literatiiriinde var olan bir durum degildir. Kavram ile
ilgili tartigmalar muhasebe alaninda da mevcuttur. Marka degeri kavrami ekonomide yer
alan yatirimcl, iiretici, perakendeci veya tiiketici bakis acilariyla degerlendirilebilmektedir.
Marka degerini tanimlamak ve 6lgmek icin bircok farkli bakis acisinin benimsenmesi
kavramin iyi bir sekilde Olglilmesi i¢in kullanilacak araglar ile ilgili bir konsensiis
saglanamamasina sebep olmustur. Birbirinden farkli olan bu bakis agilarinin tek ortak
noktasi “marka admin kattig1 deger” tamminda bulusulmus olunmasidir (Toksar1 ve Inal,

2012: 54).

Literatiirde “Marka degeri” maddi olarak Olgiilebilen veya tiiketici tutumlari
yoniinden tahmin edilebilen fakat net olarak Slgiilemeyen, davranissal olaraksa bir kismi

oOl¢iilebilen bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Kapsamli bir sekilde ele alindiginda
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belirli bir zamanda bir isletmenin parasal olarak degerinin belirlenmesi finansal temelli
marka degeri kavramini, iiriin veya hizmeti kullanan tiliketicilerin diislincelerinin
aciklanabilmesi ise tiiketici temelli marka degeri kavrami ile agiklanabilmektedir (Cetin,

2009: 41).

2.6. Marka Degeri Yaklasimlar:

Marka degerine yaklasim konusunda iki paradigma 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
finansal temelli marka degeri, ikincisi ise tiiketici temelli marka degeridir (Marangoz ve

Bayraktaroglu, 2021: 281).

Marka degerini kavramsallastirmada oncelikle, mali gostergeleri odak alan finansal
yaklasimlar kullanilmistir. Finansal yaklasimi ortaya atan arastirmacilar marka degerini,
liriiniin marka ismiyle beraber yaratmis oldugu nakit akislar seklinde ifade etmislerdir.
Marka degerini aciklamada finansal yaklagimlar, tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini
g6z ard1 ederek, marka pazar performansindan olusan finansal muhasebe bakis agisina
oncelik tanimiglardir. Bununla birlikte literatiirde “Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler
olmasi nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici bazinda degerlendirilmelidir” ve marka
gibi tliketicilerin istek, ihtiyag, begeni ve algilarina gore bigimlendirilmesi gereken bir
kavramin temelinde bu degerlere yer verilmemesi finansal yaklagimlarin bir eksigidir gibi
elestiriler bulunmaktadir. Bu sebeple tiiketiciyi temel alan ve tiiketici tercih ve
davraniglariyla ilgilenen tiiketici temelli modeller gelistirilmistir (Kocaman ve Giingor;

2012: 145-146).

Marka degeri kavrami arasindaki farkliligi belirtmek amaciyla Raggio ve Leone
(2007) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada “brand equity” ve “brand value” seklinde
tanimlanan bir teori gelistirilmistir. “Brand value” markanin yerine koyma ve satis degerini
ifade etmekte ve isletme bakis acisindan finansal temelli marka degerlendirmeye
dayanmaktadir. “Brand equity” ise tiiketici zihninde bulunan ve pazarlama faaliyetlerini
yonlendiren yapiy1 ifade etmekte ve tiiketici temelli marka degerlendirmeye dayanmaktadir

(Isik, 2011: 92).
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Marka degeri kavramina iligkin bir diger yaklasim Anantachart (1998) tarafindan
gelistirilmistir. Arastirmacinin marka degeri yaklagimi sekil 2° de sunulmustur (Toksar1 ve

Inal, 2012: 56).

Uretim

Yaklasim
Ticaret

isletme- Finansal <:

Marka Degeri <

Toplam Seviye

Taketici-

Pazarlama \
Bireysel Seviye

A 4

Psikolojik Perspektif

Ekonomik Perspektif

v

Sekil 2. Marka degeri perspektifi

Kaynak: Toksari ve Inal, 2012: 56.

Sekil 2° de goriildiigii lizere Anantachart marka degerini isletme ve tiiketici bazinda
ikiye boliimlendirmistir. Isletme yaklasimini iiretim ve ticaret olarak ele almis, tiiketici
yaklasimini ise, toplam seviye ve bireysel (psikolojik ve ekonomik perspektif) seviye

olarak ele almistir (Toksari1 ve Inal, 2012: 56).

2.6.1. Finansal Temelli Marka Degeri Yaklasim

Finansal temelli marka degeri, “markaya yapilmis yatirimlar sonucunda, markanin
getiri olarak isletmeye ileriki donemde saglayacagi gelirler” seklinde tanimlanmaktadir.

Finansal yontemlerde marka degeri, finansal tablolarda yer alan veriler aracilifiyla
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belirlenmektedir. Finansal temelli marka degerleme yontemleri, s6zlesme, satis ve kar
hacmi, fiyat primi ve lisans bedeli gibi sayisal degerlerden yararlanarak markanin parasal

degerini belirlemeye odaklanmaktadir (Erdogan, 2014: 26).

Bir goriise gore finansal temelli marka degeri “markalanmamuisg iiriinlerin satisindan
elde edilen nakit akislarindan daha fazla olarak, markalanmig {iriinlerden gelen marjinal
nakit akis1” dir. Finansal temelli yaklasim, isletmenin varliklarin1 somut ve soyut olmak
tizere ikiye ayirmaktadir ve marka degerini “isletmenin somut varliklarinin toplamindan
daha biiyiik bir pazar degerine sahip soyut bir varlik” seklinde tanimlamaktadir (Gezer,
2006: 36).

Isletmelerin somut varliklari, fiziksel unsurlar1 olan miilkleri ve donanimlari, cari
varliklar olan ticari degere sahip hisse senetleri ve hisse senetlerine nakit olarak yapilmis
uzun donemli yatirimlar olarak siralanabilmektedir. Soyut varliklar ise genel anlamda
somut varliklarin gelir yaratmasina olanak taniyan bir faktor veya baska bir iiretim faktorii
olabilmektedir. Ornegin patent, ticari haklar ve imtiyaz haklar1 soyut varliklar icerisinde
yer almaktadir (Cetin, 2009: 50). Isletmelerin bilangolarinda sahip olunan somut kaynaklar
ve varliklar gosterilmektedir. Fakat glinlimiizde biiyiik isletmelerin somut varliklar1 isletme

degerinin kiiclik bir kismin1 olusturmaktadir.

Finansal odakl1 yaklasim, markanin ortaya ¢ikarildig ilk giinden baglayarak yapilan
tiim pazarlama ve reklam giderleri dahil olmak iizere biitiin maliyetlerin toplanarak marka
degerinin tespit edilmesi olarak yorumlanmaktadir. Finansal yaklagimlar, markanin toplam
degerini birlesme, elden ¢ikarma ya da satin alma gibi durumlarda yatirnm amaciyla
hesaplamaktadir. Markalarin sahip oldugu degerin hesaplanmasi yoneticilerin bu gibi
durumlarda kendi konumlarin1 savunmalar1 acisindan biiyliik 6nem tagimaktadir (Keskin,

2020: 14-17).

Finansal temelli marka degerinin belirlenmesinde genel olarak ¢ok ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan finansal yontemler soyledir (Yilmaz ve Giizel, 2012:
144):

e Maliyete dayali marka degerleme

e Piyasa degerine gére marka degerleme
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e Sermaye piyasalarina dayali marka degerleme

Maliyete dayali marka degerleme yontemine gore, markanin kurulmus oldugu
yildan degerlemenin yapildig1 tarihe kadar ki siireyi kapsayan donemde marka adina
katlanilmis olan tiim maliyetlerin (sponsorluk, reklam, tanitim, harcama) toplami1 marka
degerini olusturmaktadir (Kendirli vd., 2016: 74). Marka degerinin maliyet esasina gore
hesaplanmasinda iki method kabul gormektedir. Bunlar; tarihi maliyet yontemi ve
degistirme maliyet yontemidir. Tarihi maliyet yOntemi; markanin satin alinmasi ve
degerinin korunmasi i¢in sirket tarafindan yapilmig tiim harcamalarin toplaminin
hesaplanarak bugiinkii degere indirgenmesidir. Degistirme maliyet yontemine ise, sahip
olunan marka, degerlemenin yapildig1 giin tekrar kurulmak istense katlanilmasi gereken
giincel harcamalarin belirlenmesi ve toplam maliyetin bulunmasi esasina dayanmaktadir
(Celik, 2006: 197-198). Piyasa degerine gore marka degerlendirme yonteminde emsal
markalar baz alinarak marka degeri belirlenmeye calisilmaktadir. Simon ve Sullivan’in
(1993) gelistirdigi sermaye piyasasina dayali marka degerleme yontemine gore ise marka
degeri, isletmelerin gelecekte elde edecegi ve yalnizca marka ile iliskilendirilebilecek
gelirlerin bugiinkii degeridir (Batibay, 2010: 35). Bu yontemde markaya sahip olan
isletmenin hisse senetlerinin islem gordiigii sermaye piyasasinda aktif oldugu ve isletmenin
piyasa degerinin, var olan maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte kazanacagi

gelirleri yansittig diisiiniilmektedir (Celik, 2006: 198).

2.6.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasim

Bu yaklagimda tiiketicilerin marka tercihlerinde, markanin diger markalara kiyasla
tiikketicilerin bellegindeki konumunu belirlemek ve marka degerini olusturan etkenleri
saptamaya odaklanilmaktadir (Akgozli, 2020: 29). Tiketiciler ve markalar arasindaki
iliskiyi aciklama cabasi, tliketici temelli marka degeri kavramini pazarlama literatiiriine
kazandirmigtir (Yilmazer, 2021: 38). Pazarlama perspektifinde marka degeri kavrami
“markanin tiiketici bellegindeki algisal degeri” seklinde ele alinmaktadir (Taskin ve Akat,
2010: 4). Literatiirde tiiketici temelli marka degeri kavramina iligkin bir¢ok tanim

bulunmaktadir (Ergliney ve Manisa, 2021: 5)).
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Blackstone (1992) tiiketici temelli marka degerini, “tiiketicinin markaya karsi

duydugu giiven ve markadan elde ettigi tatmindir.” seklinde tanimlamistir.

Lassar vd. (1995)’nin tiiketici temelli marka degeri tanimlamasi ““ bir markanin bir
tiriine kazandirdigy, tiiketici tarafindan algilanan kalitesindeki iyilesme yani, tiiketicinin
diger markalar karsisinda bu markay: tagiyan iirliniin rakiplerininkinden genel tistiinliiglinii

algilamasidir.” seklindedir.

Bir diger tanmima gore tliketici temelli marka degeri, bir tiiketicinin benzer
ozelliklere sahip markal1 bir iirlin ile markasiz bir {iriin arasindaki se¢im farklilig1 olarak

tanimlanmistir (Yoo vd., 2000: 196).

Literatiirde tiiketici temelli marka degerinin Olciilmesiyle ilgili bircok yontem ve
yaklagim oOne siiriilmiistiir. Finansal temelli marka degerini hesaplamaya ve Ol¢meye
yonelik ol¢lim yontemlerine net bir sekilde ulagsmak miimkiinken, daha az 6nem verilmis
tilkketici temelli marka degerini belirlemeye yonelik 6l¢iit ve yontemlerle ilgili ortak goriis
saglanamamigtir (Atilgan, 2005: 39). Marka degeri kavramimin kapsami ve kavrami
olusturan boyutlar tartismali bir alan olmasmna ragmen, kavramsal g¢ercevenin
olusturulmasinda marka literatiiriiniin gurular1 olarak kabul goren Aaker (1991) ve Keller’
m (1993) gelistirdigi modellerin marka degeri literatiirlinlin taslarin1 olusturdugu kabul
gormektedir (Ozgelik, 2012: 46). Arastirmacilar marka degerini farkli sekillerde ele alsalar
da iki arastirmacida marka degerini, tiiketici bellegindeki marka ¢agrisimlar1 temelinde

yorumlamiglardir (Yildiz, vd., 2012: 2).

Aaker’ 1 (1991) Marka Degeri Modeli

Aydin ve Ulengin’ in ifadesine gére (2011: 61) Aaker (1991) “iiriinlerin ve
markalarin tanimlanmas1 ve farklilastirilmasinda zihinsel varliklar ve yiikiimliiliikkler
toplulugundan olugan ¢ok boyutlu bir yaklagimi benimsemektedir.” Aaker’ in 6ne siirdiigi
marka degeri modeli, markanin finansal degerinin beraberinde tiiketiciler agisindan soyut
degerlerin de anlagilmasina imkan tanimis ve literatiire yeni bir goriis kazandirmistir

(Y1lmazer, 2021: 41).
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Aaker marka degerini; “bir lirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar toplulugu” olarak tanimlamaktadir (Aaker, 2016:
21). Arastirmact marka degeri modelini bes ayr1 boyut iizerine insa etmistir ve bu
boyutlar; “algilanan kalite”, “marka sadakati”, “ marka cagrisimlar1”, “marka farkindalig:”
ve “ markaya dair diger tescilli varliklar” dir (Kocaman ve Glingor, 2012: 146). Tiiketici
temelli marka degerinin olusturulabilmesi i¢in bu boyutlarin iyi bir sekilde yonetilmesi

gerekmektedir (Aaker, 2016).

Aaker’mn (1991) one siirdiigii marka degeri boyutlarinda belirli bir hiyerarsi
bulunmaktadir. Farkindaligin c¢agrisimlari, ¢agrisimlarin ise tutumlari olusturdugu,
tutumlarinda bagliliga ve aktiviteye sebep oldugu bir yap1 s6z konusundur. Tiiketicilerde
marka degerinin yaratilmasi ig¢in yiiksek marka farkindaligi, giiglii ve benzersiz marka
cagrisimlari, pozitif marka tutumlari, giiclii marka bagliligi/sadakati ve yliksek diizeyde
marka aktivitesinin saglanmasi gerekmektedir (Yildiz, vd., 2012: 3). Sekil 3’ te Aaker’ in

(1991) marka degeri modeli sunulmustur.
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Kaynak: Aaker, 2016: 23.

Satin Al
Farklilas

Kanal Uy
Marka G

na Nedeni
ma/Konum

resi Bilgisi
enisletmeleri

Bilgiyi islemeye/
Hatirlamaya Yardim
Farklilagsma / Konum
Olumlu Tutum /
Duygular Yaratma
Satin Alma Nedeni
Marka
Genisletmeleri

Rekabet Avantaji

Sekil 3. Aaker’ 1n (1991) tiiketici temelli marka degeri modeli
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Marka degeri hem tiiketicilere hem de firmalara deger katmaktadir. Marka degeri
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boyutlar1 tiiketicilerin markalara kars1 sahip olduklar1 pek cok bilgiyi islemelerine,
yorumlamalarina ve saklamalarina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte bu boyutlar

tilkketicilerin markanin kullanima iligkin deneyimleri ya da markaya ve 6zelliklerine karsi



asinaliklar1 sebebiyle satin alma kararina duyulan giiveni etkileyebilmektedir. Sonug olarak
marka farkindaligi, olumlu yonde algilanan kalite ve marka cagrisimlan tiiketicilerde satin
almaya nedenler sunarak kullanim memnuniyeti yaratabilmektedir. Marka degerinin
firmalara sagladigi degerler ise sOyledir; pazarlama programlarinda etkinligi ve verimliligi
arttirmak, marka sadakati olusturabilmek, marka genisletmelerini saglamak,
fiyatlari/marjlar1  belirlemeye imkan saglamak, ticari avantaj ve rekabet avantaji

saglamaktadir (Akgozlii, 2020: 31).

Marka Sadakati

Literatiirde marka bagliligi seklinde de tanimlanan (Giil, 2015: 76) ve marka
degerinin ana bilesenlerinden biri olarak kabul edilen marka sadakati kavrami “tiiketicinin
markaya olan baglhiliginin 06lgiisii” olarak ifade edilmekte ve tiiketicinin hem iginde
bulundugu zamanda hem de ileriki zamanlarda ayni markayr satin almasi olarak
tanimlanmaktadir (Aliyev, 2019: 31). Bagka bir tanima goére kavram, “ gelecekte de siirekli
olarak tercihli bir mal veya hizmetin tekrar miisterisi olmaya, yeniden satin alma
taahhiitiine dayandirmakta ve bdoylelikle potansiyel davranis degisikligine neden olan
pazarlama cabalar1 ve durumsal etkilere ragmen ayni markanin aliminin tekrarlanmasi”

seklinde agiklanmaktadir (Armutlu, 2016: 192).

Marka sadakati, tiiketicinin Onceden deneyimledigi markadan memnun olmasi
halinde tekrar satin alma davramisiyla sonuglanan olumu bir tutum (Dagh, 2015: 20),
tiiketicinin ayni1 iirlin grubunda ayni markay: tekrarlayarak satin alma seviyesi (Armutlu,
2016: 191), tiiketicinin markaya karsi1 olan begenisi gosterme yontemi (Ocal, 2020: 25),
tilketicinin Oncelikli bir tercih ile bir markay1 satin alma niyeti ve bir markaya kars1 sadik

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

Marka sadakati, tiiketicinin gelecek zamanlarda ayni markayr satin almasindan
ziyade, markaya iliskin psikolojik bagi ve davranissal egilimi olarak da belirtilmektedir
(Giil, 2015: 76). Marka sadakati, davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki farkl bakis
acistyla ele alinmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 133). Davramissal sadakat; herhangi
bir markaya karst devamli satin almayr agiklarken tutumsal sadakat; markaya karsi

psikolojik baghlik seviyesini agiklamaktadir (Alkan, 2018: 14). Tiketicilerde tutumsal ve
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davranigsal olarak goriilen bu iki sadakat boyutunun bir araya gelmesi ile ger¢cek marka
sadakati olugmaktadir. Tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmadan gerceklestirdigi
siirekli satin alimlar ise sahte marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Gil, 2015: 77-80).
Bir diger goriise gore, marka sadakati uzun ve kisa siireli olusabilmektedir. Kurulan
bagliligin kisa siireli olmas1 sahte marka sadakatini olustururken, uzun siireli bagliligin ise
gercek marka sadakatini dogurdugu diistiniilmektedir. Ger¢ek marka sadakati, tiiketicilerin
markanin 6zelliklerinden dolay: tekrarlanan satin alma niyetiyle meydana gelmekte, sahte
marka sadakatinin ise markalarin tiiketicilerine sagladiklar1 indirim, puan ve magaza karti

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

Tiiketicilerin markalara kars1 gosterdikleri sadakat seviyeleri birbirinden farklilik
gostermektedir (Yavuz, 2019: 38). Aaker (1991) tiiketicilerde markalara karsi olusan
sadakati bes farkli seviyede degerlendirmistir. Sekilde verilmis olan marka sadakat
piramidi, tiiketicilere yonelik marka stratejilerinin planlanmasinda ve sadakat
programlarinin yonetilmesinde kolaylik saglamaktadir (Marangoz ve Bayraktaroglu, 2021:

52).

Sadik
Miisteri

Markay1 Bir Arkadas
Olarak Kabul Eden
Miisteri

Markanin Fiyatlandirmasinda
Memnun Miisteri

Aligmis Miusteri
(Markasini Degistirecek Sebebi Olmayan)

Fiyat Duyarl1 Alict
(Marka Baglilig1 Olmayan)

Sekil 4. Marka sadakat piramidi
Kaynak: Aaker, 1991; 40 akt. Yegin, 2019: 64
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Sekil 4’te sunulan marka sadakat piramidinin en alt kisminda fiyata karsi duyarl
olan fakat markaya kars1 duyarsiz, marka sadakati bulunmayan tiiketiciler bulunmaktadir.
Bu kisimda yer alan tiiketiciler biitiin markalarin aymi oldugu diisiincesindedirler.
Piramidin bir iist kisminda markay1 degistirmek i¢in bir sebebi olmayan ve {iriiniin islevsel
ozelliklerinden memnun olan tiiketiciler bulunmaktadir. Piramidin {i¢iincii kisminda istek
ve ihtiyaclarina cevap bulan ve markadan tatmin olmus tiiketiciler bulunmaktadir. Ugiincii
kisimda bulunan tiiketiciler marka degistirmenin zaman kaybi olusturdugu diisiinerek
kullandiklar1 markada kalmay1 se¢mektedirler. Ikinci kisimda markay: bir arkadas olarak
goren, markayt seven ve ona duygusal olarak baglilik duyan tiiketiciler bulunmaktadir.
Piramidin ilk kisminda ise, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli olan ve sartlar ne olursa olsun
baska bir markayi tercih etmeyecek tamamen sadik tiiketiciler bulunmaktadir (Armutlu,
2016: 193-194). Bu noktada isletmelerin hedefi, mevcut miisterilerinin marka sadakat
piramidinin en ist kisminda yer almasimi saglamaktir. Sebebi ise eski miisterileri elde
tutmanin maliyetinin, yeni miisteri kazanmaktan ¢cok daha az maliyetli olmasidir. Bununla
birlikte diger bir sebep pazarda oldukga fazla rekabetin olmasi ve birbirine benzer kalite ve

fiyatta birgok alternatif {iriiniin hizla artmasidir (Ocal, 2020: 26).

Marka Farkindahgy/ Bilinirligi

Marka farkindaligi, “tiiketicinin zihninde bir markanmn varliginin giici” (Kara,
2020: 30), “tiiketicilerin farkli kosullar altinda markay1 tanimlayabilme yetenegi” (Keller,
1993: 3), tiiketicinin bir marka hakkinda edindigi iyi ya da kotii bilgilerin toplami ve
tilkketicinin hafizasinda markanin rakip markalar ile kiyaslanmasi sonucu aldigi konum

seklinde tanimlanmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Marka farkindaligi, “marka tanima” ve “marka hatirlama” unsurlarini icermektedir
(Arpa, 2019: 25). Markanin taninmasi, markaya iliskin bir ipucu verildiginde tiiketicinin
geemis deneyimlerini gz Oniine alarak, markay1 diger markalar i¢inde fark edebilmesini,
markanin hatirlanmasi ise; markaya iliskin bir ipucu verildiginde tiiketicinin markaya dair
tiim detaylar1 ortaya ¢ikarabilme yetenegi ile ifade edilmektedir (Giil, 2015: 69). Sonug
olarak bu iki unsur birbirini tamamladiginda marka farkindaliginin meydana geldigi

sOylenebilmektedir (Akyol, 2010: 38).
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Aaker (1991) marka farkindaliginin, tiiketicilerin zihninde yer almasmin dort
seviyeden gegerek belirlendigini 6ne siirmiistiir. Marka farkindalik seviyelerini tanimlayan,

farkindalik piramidi Sekil 5’ te verilmistir.

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 5. Marka farkindalik piramidi

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

Sekilde verilen piramidin en alt basamaginda markaya iliskin heniiz bir bilgisi
olmayan tiiketiciler yer almaktadir. Bu durumda farkindalik yaratmak ig¢in ¢esitli
pazarlama calismalarmin yapilmasi gerekmektedir. Oncelikle farkindalik insa edilmelidir.
Tiiketiciler satin alacagi markada degisim beklentisine girebilmektedir. Bu sebeple marka
imajinin farklilastirilmas: olduk¢a 6nemli olmaktadir. Markanin taninmasi basamaginda
tilketicilerin dikkatini markanin fiziksel Ozellikleri (boyut, sekil, ambalaj ve logo)
cekmektedir (Ocal, 2020: 25). Markanin hatirlanmas1 basamaginda ise sponsorluk, maruz
kalma durumu, mesaj, iirlin ve hedef kitle 6zelliklerinin kombinasyonu etkili olmaktadir.
Markanin taninmasi ve hatirlanmasi unsurlar tiiketicilerin satin alma davranisina 6nemli
derecede etki etmektedir (Efendioglu, 2019:75). Tiiketicilerin herhangi bir markay1
hatirlamasi, markay1 tanimasindan daha kapsamlidir ve ¢ok gii¢lii bir marka konumuyla
iligkilidir (Basarir, 2019: 12). Son olarak akla ilk gelen marka seviyesinde, tiiketicilerin bir

ihtiyac1 oldugunda aklinda bu ihtiyaci karsilayacak tek bir marka gelmektedir. Piramidin
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esas amaci tiiketicileri “en st dilizey farkindalik” olarak da adlandirilan bu basamaga
getirebilmektir. Bu basamakta tiiketici markaya sadiktir ve iist diizey memnuniyet

yasamaktadir (Arpa, 2019: 26).

Algilanan Kalite

Aaker (1991) algilanan kaliteyi “hedeflenen amaca bagli olarak bir iiriiniin veya
hizmetin genel kalitesi veya Ustiinliigli hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algis1”
seklinde tanimlamaktadir. Algilanan kalite, tliketicilerin toplam kalite algisidir ve {iriin ya

da hizmetin segeneklere gore iistiinliigii seklinde ifade edilmektedir (Ozdener, 2018: 51).

Algilanan kalite kavraminin olusmasinda markanin sunmus oldugu iiriin ve
hizmetlerin rakip markalarin iirlinlerine kiyasla gercekten kaliteli olup olmamasimnin bir
Oonemi yoktur. Algilanan kalitenin olusmasinda asil 6nemi olan ve dlgiilen tiiketici zihninde
yer alan, tiikketicinin “algiladigi” ve gercekte oldugunu disiindiigii kalitedir. Eger tiiketici
bir markanin iirliniinii kaliteli buluyorsa ve o iirlinlin kaliteli olduguna iliskin mesajlar
almissa, tiiketici o tirlinii rakip tirlinlerden kaliteli olarak algiliyordur ve esasinda o iiriiniin
rakip iiriinlerden daha kaliteli olmasma gerek yoktur (Aydin ve Ulengin: 62) Algilanan
kalite tiiketicinin zihninde olusmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin kalite algisin1 olumlu
yonde gelistirmek igin, isletmeler kaliteli {iriin liretme cabasindan daha fazlasim tiiketici

zihninde olusacak kalite algisina harcamalidir (Eliacik, 2020: 16).

Bir marka tiiketici tarafindan ne kadar yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilaniyorsa,
marka degeri de o derece yliksek olacaktir. Bu sebeple marka yoneticileri agisindan
algilanan kalitenin olusturulmasinin markanin basar1 ve performansi agisindan Onemi
biiyliktiir (Ayas, 2012: 170). Algilanan kalite, bir markaya cesitli sekillerde deger
saglamaktadir. Bunlar: tiiketicilerde satin almaya neden olusturma, marka ve {iriini
rakiplerinden farklilastirma ve markay: tiiketici zihninde konumlandirma, dagitim kanali
tiyeleri gibi ilgili kisilerin dikkatini ¢ekme, isletmeye yiiksek fiyat uygulama avantaji
saglama ve marka genislemesine yardimci olma seklinde siralanabilmektedir (Alizada,

2019: 20; Isik, 2011: 108).
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Marka Cagrisimlar:

Aaker’ a gore (1991) marka ¢agrisimlar “zihinde marka ile baglantili herhangi bir
sey” dir. Keller (1993) ise marka ¢agrisimlarini, “ tiiketici bellegindeki marka diigiimiine
bagh diger diiglimlerdir ve tiiketiciler i¢cin markanin anlamini igerir.” seklinde ifade
etmektedir (akt; Chen ve Cheng, 2001: 440). Baska bir deyisle kavram, zihinde markayla
bagdastirilan ve anlam igeren tiim bilgileri ifade etmektedir (Bilgili vd., 2008: 24).

Marka cagrisimi, tiiketicinin zihninde marka ile baglanti kurmasidir. Ornek olarak
McDonald’s Altin kemer semboliiyle, Argelik Celik karakteriyle, Mercedes ve BMW, liiks
ve prestijle, Porsche basar1 ve parayla, Volvo ise saglamlik ve giivenle tiiketicilerin
zihninde giiclii marka baglantilar1 kurmuslardir (Eliacik, 2020: 17; Yildiz, 2014: 45).
Marka cagrigimlarinin giicli ve benzersizligi marka degeri olusumuna direkt fayda saglayan
onemli bir faktordiir. Marka ¢agrisimlari; tiiketici faydasi, iiriin grubu, rakipler, yasam
tarzi, cografya, fiyat, marka yiizleri, karakterler ve simgeler gibi birtakim unsurlar

icermektedir (Alizada, 2019: 16).

Cagrisimlar, tiiketicilerde herhangi bir markay1 kullandiktan sonra olusan, fikirler,
deneyim ve bilgiler gibi dogrudan kaynaklar ile reklam, sOylenti, baska tiiketicilerin
yorumlari gibi dolayli kaynaklardan olusabilmektedir. Hem tiiketiciler hem de firmalar i¢in
onemli bir kavram olarak belirtilen marka c¢agrisimlari, firmalar bazinda, markanin
farklilastirilmasi, konumu, genislemesi ve tiiketicinin markaya karsi his ve tutumlar1 gibi
nitelikleriyle 6ne ¢ikarken, tiiketiciler bazinda ise marka ile ilgili bilgilerin zihinde hemen
cagrisim yapmasi bdylece satin almaya yardimci olmast nedeniyle 6nem arz etmektedir

(Marangoz ve Bayraktaroglu, 2021: 54; Yildiz, 2014: 45).

Markaya Ait Diger Varhklar

Marka degeri boyutlarindan bahsedilen ilk dordii tiiketici algr ve tepkileriyle ilgili
olan boyutlardir. Markaya ait diger varliklar boyutu ise patentler, ticari marka ismi ve

kanal iligkileri gibi unsurlar1 iceren ve marka degerini olusturan besinci boyuttur. Bu
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unsurlar benzer isim, sembol ya da paketleme kullanarak tiiketici zihnini karistirmak igin
uygulanan rekabetci hareketleri engellemek ve sinirlamak i¢in olduk¢a 6nemli ve giiclii bir
koruma saglamaktadir (Atilgan, 2005: 41). Fakat bu boyut direkt olarak tiiketiciyle ilgili

olmadigindan bir¢ok arastirmaci tarafindan ilgi gérmemektedir (Keskin, 2020: 23).

Keller’ in (1993) Marka Degeri Modeli

Tiiketici temelli marka degerinin Onciillerini belirlemeye yonelik kavramsal yapinin
olusturulmasinda 6ncii olarak kabul edilen bir diger model Keller (1993) tarafindan
Onerilmistir (Atilgan, 2005: 41). Keller, bir markanin degerli olmas1 i¢in tiiketiciler
tarafindan degerli goriilmesi gerektigini ve marka degerinin, tiiketicilerin markayla ilgili
yiiksek derecede marka farkindaligina ve bilinirligine, belleginde giiglii, istenilen ve
benzersiz marka ¢agrisimlarina sahip oldugunda ortaya ¢iktigini ifade etmektedir (Gezer,

2006: 37).

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini, “marka bilgisinin tiiketicinin
markanin  pazarlamasina verdigi tepki {izerindeki farklilagtirici etkisi” olarak
tanimlanmistir. Arastirmaci {i¢ kavrama dikkat ¢ekmektedir. Bunlar: “farklilastiric1 etki”,

“marka bilgisi”, ve “pazarlamaya yonelik tiiketici tepkisi” dir.

Farklilastirict etki; tiiketicilerin markayla baglantili pazarlama faaliyetlerine
gosterdikleri tepki ile markasiz bir iriine iliskin pazarlama faaliyetlerine godsterdikleri
tepkinin karsilagtirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Toksari ve Inal, 2012: 74). Marka
bilgisi; marka bilinirligi ve marka imaj1 agisindan ele alinarak tanimlanmaktadir. Son
olarak pazarlamaya yonelik tiiketici tepkisi, pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan
tiiketici algisi, tercihi ve davranigi olarak tanimlanmaktadir (Yegin, 2019: 56). Tiiketici
temelli marka degeri, bu {ic unsurusun karsilikli etkilesimi sonucunda meydana gelen ve

tiikketicinin markaya atfettigi deger olarak ifade edilmektedir (Gezer, 2006: 38).

Keller’in (1993) tanimlamasiin temelinde marka bilgisi bulunmaktadir ve marka
bilgisi tiiketicilerin pazarlama c¢abalar1 karsisinda verecegi olumlu ya da olumsuz
reaksiyonlar sonucunda markanin performans: hakkinda duygu, diisiince, deneyim, algi,

inang ve tutumlar yoluyla olusabilmektedir (Arpa, 2019: 37-38).
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Marka
Hatirlanirhg Fiyat
/ f
Farkindalig
Tiketici

\ Uriinle ilgisi Imaj
Marka Olmayan \
fomnmas Kullanim

imaji
Marka N|te||k
\ Uriinle

Degeri
ilgisi Olan
Marka Gagrisim { Yarar
/ Tarleri | Sembol
Marka Tutum
Marka imaji 9 Cagrisimi islevsel
\ Marka Cagrisim
Giicii Tutum

Marka Cagrisim
Ozgiuinlugi

Sekil 6. Keller’ in (1993) tiiketici temelli marka degeri modeli

Kaynak: Keller, 1993: 8.

Sekilde Keller (1993) tarafindan gelistirilen miisteri temelli marka degeri modeli
verilmigtir. Arastirmacit markaya iliskin bilginin tiiketici satin alma kararini ne Olciide

etkiledigi belirlemeye calismistir (Toksar1 ve Inal, 2012; 84).
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Keller (1993), olumlu yonde tiiketici temelli marka degerinin olusturulmasi igin
marka bilgisinin olduk¢a 6nemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Keller’'in (1993)
Oonermis oldugu modelde, marka bilgisinin marka farkindaligi/bilinirligi (markay1 tanima
ve animsama) ve marka imaj1 (marka ¢agrisimlar1) olmak {izere iki boyutu bulunmaktadir.
Marka farkindaligy; tiikketicinin bir markanin hangi {iriin grubuna dair oldugunu tanima ve
hatirlama becerisini ifade ederken, marka imaj1 ise; tiiketicinin belleginde bulunan, marka
ile baglantili ¢agrisimlar dizisini ifade etmektedir (Alkan, 2018: 7-8). Modeldeki marka
imajin1 olusturan 6zellikler Aaker’in modeline benzer sekilde marka c¢agrisimlan seklinde
siralanmistir. Keller (1993) marka c¢agrisim tiirlerini nitelik, yarar ve tutum olarak
simiflandirmistir. Yarar kisminda sembolik, fonksiyonel ve davranisa doniik bir siralama
bulunurken, nitelik kisminda iirlin ile iliskili ve {irlinle iliski olmayan Ozellikler yer
almaktadir. Bu kisimda ambalaj, tiiketici imaj1 ve kullanima iligskin imaj gibi 6zellikler 6n

plana ¢ikmaktadir (Armutlu, 2016: 168-169).

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerinin Olgiimiinde dogrudan ve dolayh
olmak iizere iki farkli yaklasim 6ne siirmektedir. Dogrudan yaklasimda marka degeri,
marka bilgisinin pazarlama karmasi iizerinde yarattig1 etkinin dl¢iilmesi ile tespit edilir. Bu
noktada tiliketicilerin markali ve markasiz iiriinii karsilagtirmasi gerekmektedir. Dolayli
yaklasim da ise marka degerinin 6l¢iilmesi i¢in marka bilgisini olusturan her unsurun test

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

Keller (1993) ve Aaker’m (1991) tiiketici temelli marka degeri modelleri
karsilastirildiginda; Keller’in (1993) modelinde marka degeri, marka farkindaligi ve marka
imajindan olugan marka bilgisine dayanmaktadir. Aaker’ 1n (1991) tiiketici temelli marka
degeri ise hem davranigsal (marka sadakati) hem de algisal (algilanan kalite) boyutlara
sahiptir. Keller’in (1993) modelinde kisitlayic1 olan tiiketicinin bir marka hakkindaki
bilgisine odaklanilarak diger markalara iligkin bilgilerin ve marka tercihi iizerindeki
etkisinin yeterince yorumlanmamis olmasidir (Senyurt, 2021: 20). Bu iki modelinde en
biiyiik eksikligi ise hesaplamaya dair sayisal bir 6rnegin olmamasindan kaynaklanmaktadir

(Firat ve Badem, 2008: 214).

2.7. Marka Degeri Kavramu ile ilgili Gergeklestirilen Baz1 Calismalar
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Cobb — Walgren vd., (1995) yaptiklar1 arastirmada yiiksek reklam harcamalari
yapan markalarin daha fazla marka degeri yarattig1 ve marka degeri yiiksek olan markanin

ise dnemli derecede marka tercihi ve satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulasmislardir.

Yoo vd., (2000) pazarlama karmasi1 unsurlarinin marka degeri yaratmadaki etkisini
aragtirmiglardir. Arastirmacilar marka degerini, marka farkindaligi/cagrisimlarini, algilanan
kalite ve marka sadakati boyutlarindan olustugunu one siirdiikleri ii¢lii bir yapi ile
Olemiislerdir. Arastirma sonucunda sik sik yapilan fiyat promosyonlarinin diisiik marka
degeri iligkili oldugu, yiiksek reklam harcamalari, yliksek fiyat, iyi bir magaza imaj1 ve

yiiksek dagitim yogunlugun da yiiksek marka degeri ile iliskili olduguna ulagmislardir.

Chang ve Liu (2009), hizmet sektoriinde marka degerinin marka tercihi ve satin
alma niyetine etkisini inceledikleri ¢aligmada, marka tutumu ve marka imajinin marka
degerini yaratmada etkili boyutlar oldugunu ve marka tutumunun marka imajma kiyasla
daha biiylik bir etkiye sahip oldugunu ayrica marka degerinin marka tercihi iizerinde
dogrudan olumlu etki gosterdigini ve marka tercihinin satin alma niyetinde etkili oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Jalilvand vd., (2011), otomobil endiistrisinde marka degerinin satin alma niyetine
etkisini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda marka degeri boyutlarinin satin alma

niyetinde dnemli bir etkiye sahip olduguna ulagmislardir.

Ayas (2012), marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranisina etkisini
incelemistir. Arastirma kapsaminda tiiketici temelli marka degeri yaklasimini ele alinmig
ve marka degeri algilamalarinin satin alma davranisi ile iligkisi, geng tiiketicilerin spor
ayakkabi tercihi ilizerine yapilan bir arastirma ile Ol¢lilmiistiir. Arastirma sonucunda
genglerin spor ayakkabi satin alma davranisinda marka sadakati ve marka c¢agrisimi

boyutlarinin etkili oldugu bulunmustur.

Sahin (2014), “Marka Degerinde Marka-Miisteri Iliski Kalitesinin Rolii: Mobil
Iletisim Sektdriinde Bir Uygulama” isimli ¢alismasinda miisteri beklentileri, algilanan
deger, algilanan kalite kavrami ile marka-miisteri iligkileri kalitesi kavrami ve marka

degeri kavramlar1 arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirma sonucunda miisteri
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beklentilerinin algilanan kalite ve algilanan deger kavramim sekillendirdigini, algilanan
kalite ve deger kavramlarinin marka iligki kalitesini belirledigini ve marka miisteri iliski

kalitesi kavraminin marka degerini olumlu ve direk olarak etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Satvati vd., (2016), marka degeri ve tliketici davramiglar1 arasindaki iliskiyi
inceledikleri arastirmanin sonucunda marka degerinin ekstra maliyet 6demeye istekli olma,

marka tercihi ve satin alma niyeti arasindaki pozitif bir iliski oldugu dogrulamiglardir.

Adam ve Akber (2016), tiiketicilerin cep telefonu satin alma davranisinda marka
degerinin etkisini arastirmigtir. Marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranisinda
olumlu bir etkisi oldugu ve marka sadakati boyutunun diger boyutlara kiyasla daha etkili

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Liu vd., (2017) liks otellerde marka degeri ve marka performansinin tiiketicinin
marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda
marka degeri boyutlarinin tamaminin marka tutumu tizerinde olumlu bir etkisinin olduguna
ulagilmistir. Beraberinde marka sadakati, marka imaji1 ve algilanan kalitenin tiiketici satin
alma davranisinda dogrudan etkili olduguna ve marka farkindaliginin satin alma

davranisinda dogrudan olumlu bir etkisinin olmadigina ulasilmistir.

Biyan (2019), arastirmasinda Aaker’in (1991) tiiketici temelli marka degeri
modelinin gegerliligini ve kavramsal yapisini incelemistir. Gergeklestirilen arastirmada
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka sadakatinin tiiketici
temelli marka degeri olusumunda 6nemli boyutlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Starbucks
kahve markasi tiiketicileri ilizerinde yapilan arastirmada, marka degerini agiklamada en
etkili boyutun marka cagristmi oldugu, en diisiik etkiye sahip boyutun ise marka

farkindalig1 oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 5

Marka degeri kavrami ile ilgili gergeklestirilen bazi ¢aligsmalar

| Yazar/Yil | Uriin grubu | Sonu¢
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Cathy j. Cobb-

Oteller ve temizlik

Yiiksek reklam harcamalar1 yapan markalarin marka

walgren, malzemeleri degerinin daha yiiksek oldugu ve yiiksek marka degerine
Cynthia A. sahip markalarin daha fazla tiiketici tercihi ve satin alma
Rublesi ve niyeti sagladig1 bulunmustur.

Naveen Donthu

(1995)

Boonghee Yoo, | Atletik Fiyat promosyonlar1 diisiik marka degeri ile iliskiliyken,
Naveen Donthu | ayakkabilar, yiiksek fiyat ve reklam harcamalari iyi bir magaza imaji,
ve Sungho Lw, Kamera filmleri, yiiksek dagitim yogunlugunun ise yiiksek marka degeri ile
(2000) Renkli TV setleri | iligski oldugu sonucuna ulagilmistir.
“Tablo 5’in devam1”

Hsin Hsin Chang | ADSL, Marka degerinin marka tercihi iizerinde dogrudan olumlu
ve Ya Ming Liu | telekomiinikasyon | etkisi bulunmaktadir. Marka tercihi de marka satin alma
(2009) ve kredi karti niyetinde olumlu bir etkiye sahiptir.

hizmet markalari

Mohammad Riza | Otomobil Marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranisi

Jalilvand, Neda | endiistrisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

Samiei, ulagiimisgtir.

Seyed

Hessamaldin

Mahdavinia

(2011)

Nevriye Ayas Spor ayakkabi Geng tiiketicilerin spor ayakkabi satin almasinda marka

(2012) baglilig1 ve marka sadakati boyutlarinin etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Azize sahin Mobil iletigim Aragtirma sonucunda miisteri beklentilerinin algilanan

(2014) sektorii kalite ve degeri etkiledigi, algilanan kalite ve degerin ise
marka- miisteri iligki kalitesini belirledigi ve marka
miigteri iligki kalitesinin marka degerinde direk ve olumlu
bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Shadi Razavi Khodro, Kia ve Aragtirma sonucunda marka degeri, marka tercihi, ekstra

Satvati, Mahnaz | Hyundai marka maliyet 6demeye istekli olma ve satin alma niyeti

Rabie, Karim otomobil arasindaki pozitif bir iliski oldugu dogrulanmustir.

Rasoli (2016) kullanicilar

Muhammed Cep telefon Arastirma sonucunda marka degerinin dort boyutunun cep
Amir Adam ve markalari telefonu satin almak isteyen tiiketicilerin davranislarinda

Sameen Nasir
Akber (2016)

giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Marka sadakati ve marka ¢agrisimlarinin diger boyutlara
kiyasla daha etkili oldugu sonucuna da ulagilmstir.
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Matthew Tingchi | Cin -Makao’da Aragtirma sonuglar1 sdyledir: Marka degeri marka
L, bulunan liikks otel | tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. Marka degerinin
Ipkin Anthony firmalar1 iic boyutu (marka sadakati, marka imaj1, algilanan kalite)
Wong, satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde etkiliyken, marka
Ting-Hsiang farkindaliginin dogrudan olumlu bir etkisi
Tseng, bulunamamustir.
Angela Wen -Yu
Chang, lan
Phau(2017)
Niliifer Altundal | Starbucks marka Aragtirma sonucunda marka degeri yapisinin gecerli
Biyan (2019) kahve tiiketicileri | oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka degerini aciklamada
en etkili boyutun marka ¢agrigimlart oldugu ve en diigiik
etkinin ise marka farkindalig1 boyutundan saglandigina
ulasilmustir.
UCUNCU BOLUM

E-TICARET, E- PERAKENDECILIK VE TUKETICi DAVRANISI

Calimanin bu boliimiinde, elektronik ticaret, elektronik perakendecilik ve tiiketici

davranisi kavramlarina iligkin literatiir taramasina yer verilmistir.

3.1. Elektronik Ticaret Kavrami

Insanlarin iletisime gegmesiyle baslayan ticaret, en ilkel topluluklardan bu yana var
olan ve gilinlimiizde halen gelisimi devam eden bir faaliyettir. Ticaretin dogusu, insanlarin
tirettikleri Uirtinlerden daha farkli iirlinlere ihtiya¢ duymasi boylece degis tokus yapabilmek
icin daha fazla {iriin iiretmesine dayanmaktadir. Genel olarak ticaret, kisi ya da toplumlarin
kazan¢ elde etmek amaciyla yiiriittiikleri her tirli mal ve hizmetin alim satimini ve
miibadelesini kapsayan ekonomik bir faaliyettir (Bozkurt, 2002: 158). Tiirk Dil Kurumu
ise ticareti “kazan¢ amaciyla yiiriitiilen alim satin etkinligi” olarak tanimlamaktadir (TDK,

2011).

Cok eski tarihlerden giliniimiize ulasan ticaret 1990’11 yillarda internet kullaniminin
yayginlagmasiyla yapisal bir doniisiim yasamistir. Ge¢miste ipek yolu, baharat yolu ve kral
yolunu kullanarak birbirine ulagsmaya ve fiziksel olarak ticaret yapmaya calisan insanlarin
yerini, giiniimiizde sube agmak gibi fiziksel bir varlik gostermesine gerek kalmadan yeni
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pazarlara girebilen ve bireysel bazla satig yapabilen, fiziksel {riinlerini sanal ortamda
diinya capinda satisa sunabilen isletmeler almistir. Bu yapisal donilisiimiin odaginda
“internet ve benzeri aglar vasitasiyla mal ve hizmetlerin alim satimini yapmak™ yani
elektronik ticaret yer almaktadir (Brug, 2020: 18; Ay ve Keser, 2020: 237). Dar anlamda
elektronik ticaret, acik aglar {izerinden yiriitilen alim satim faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Yumusak, 2001: 3). Turban vd. (2015: 7) elektronik ticareti; “Verileri,
mallar1 veya hizmetleri satin almak, satmak, tasimak veya ticaretini yapmak i¢in internet
ve intranetlerin kullanilmasi anlamina gelir.” seklinde tanimlamislardir. Baska bir tanima
gore, “e-ticaret (veya elektronik ticaret); internet olarak bilinen iletisim altyapisini kullanan
iki ya da daha fazla kisi arasinda gergeklesen ticari (genellikle sozlesmeye dayali) bir
islemi belirtmek i¢in kullanilan terimdir.” (Carey, 2001: 5).

Genel olarak ele alindiginda “elektronik ticaret; tliketicilerin, isletmelerin ve

kamu kurumlarinin elektronik ortamda (internet ya da intranet) yazi, ses ve

goriintii seklindeki sayisal bilgilerin iglenmesi, iletilmesi ve saklanmasi

yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi mal ve

hizmetlerin miisteriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonrasi

bakim ve destek hizmetlerinin yerine getirilmesi eylemleri siireci olarak

tanimlanabilir.” (Canpolat, 2001: 4).

Erbaslar ve Doruk’a gore “e- ticaret (e- commerce), her tiirlii malin ve
servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili
teknolojiler (akilli kart, smart kart, elektronik fon transferi, POS
terminalleri, faks gibi) kullanilarak satilmasi ve satin alinmasini1 kapsayan

bir kavramdir.” (Erbaslar ve Dokur, 2016: 3).

Literatiir incelendiginde elektronik ticaretin bircok acidan ele alinan farkl
tanimlamalar1 ile karsilasilmaktadir. Bu tanimlar igerisinden ulusal ve uluslararasi

organizasyonlarin tanimlar1 incelendiginde;
Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) elektronik ticareti; “{iriinlerin

telekomiinikasyon aglar1 iizerinden iiretimi, reklami, satist ve dagitimi”

seklinde tanimlamaktadir (WTO, 1998).
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Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii (OECD) elektronik ticareti;
“kisilerin, kurum ya da kuruluslarin gorsel, ses ve yazi metni gibi
sayisallastirilmig verilerin islenerek, internet aglar1 iizerinden iletilen ticari

islemler biitiinli olarak tanimlamaktadir (OECD, 2001).

Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Ticaret
Merkezi (UN-CEFACT) elektronik ticareti; “ticari faaliyetlerin
yiiriitiilmesi i¢in tretici, tiiketici ve kuruluslar arasinda elektronik ortamda
saglanan bilgi akisi, veri degisimi” seklinde tanimlanmaktadir (UN-

CEFACT, 2019).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)’nun hukuk ¢alisma
grubu tarafindan e- ticaret; “bireyler ve kurumlarin agik ag (internet) ya da
siirlt sayida kullanici tarafindan ulagilabilen kapali ag ortamlarinda yazi,
ses ve gorlintli bicimindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amaclayan ticari
islemlerin tiimiinii ifade etmektedir” seklinde tanimlanmistir (ETKK, 1998:

200).

6553 sayih Elektronik Ticaretin Diizenlemesi Hakkinda Kanun’ da
elektronik ticaret kavramu “fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin,
elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrim i¢i iktisadi ve ticari her tirli

faaliyet” seklinde tanimlanmaktadir (6553-ETDHK, 2014: 1).

Bu tanimlara ek olarak farkli perspektiflerden elektronik ticaretin tanimlar1 soyledir

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

e {letisim perspektifinden: Elektronik ticaret {iriin, hizmet ya da bilginin dagitim

veya 0deme islemlerinin, iletisim aglari (telefon hatlar1 ve bilgisayar aglar1 gibi) ve ¢esitli

elektronik araglar kullanilarak gerceklestirilmesidir.

e s siireci perspektifinden: Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerde ve is siireclerinde

otomasyonu getirmeye yonelik teknolojinin kullanilmasidir.
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e Hizmet perspektifinden: Elektronik ticaret miisterilerin, firmalarin ve yonetimin
irlinlerin niteligini ve hizmetlerin gergeklesme hizini arttirip hizmet maliyetlerini diisiirme
talebini gergeklestiren bir aragtir.

e Online perspektiften: Elektronik ticaret internet ya da ¢evrimici aglar vasitasiyla

bilgi ve iirlinlerin aligverisine olanak taniyan bir aragtir.

Elektronik ticaret ile ilgili birden fazla tanimin olmasi , siirlar belirlenemeyen ve
stirekli gelisim gosteren bir olgu olmasina baglanabilir (Akel, 2015: 3). Tassabehj1 ise
“tanimlar ile ilgili farkliliklar, farkli organizasyonlarin, farkli is sektorlerinden farkl
insanlarin  ve farkli bakis agilarmin vurgularindan kaynaklanmaktadir.” seklinde

belirtmistir (Tassabehji, 2003: 6).

Elektronik ticaret ile ilgili tanimlar incelendiginde ticaretin elektronik araclar
tizerinden yapilmasinin yani sira internet teknolojisinin kullanilmasi vurgusu 6nemlidir.
Internet ag1 kullanilmadan gergeklesen ticari faaliyetleri elektronik ticaret kapsaminda
degerlendirmek kavramin anlamini degistirmektedir. Literatiirde elektronik ticaretin kisaca
“Internet Ticareti” olarak tanimlanmas1 bu goriisii destekler niteliktedir (Oztiirk, 2020: 4).
Bundan dolay1 ¢aligma kapsaminda elektronik ticaret kavrami, internet agi teknolojisi

kullanilarak yapilan ticari faaliyetler siireci ile sinirlandirilmigtir.

3.1.1. Elektronik Ticaretin Kapsamm

Elektronik ticaret ile ilgili yiiriitiilen ¢alismalarin baslangicinda, firmalarin pazar
paymin arttirilmasi, maliyetlerin azaltilmasi, lojistik ag1 ve miisterilere sunulan hizmetlerin
tyilestirilmesi gibi ¢esitli nedenler yer almaktadir (Bulut, 2009: 29). Ticari bir faaliyetin
elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in birtakim 6zellikler barindirmasi

gerekmektedir (Gilines, 2002: 2):

1. Elektronik bir platformda meydana gelmelidir.

2. Taraflar arasinda iiriin ve/veya hizmet aligverisi ya da reklami olmalidir.

3. Sayisal bilgilerin (ses, goriintli, metin) elverisli duruma getirilmesi ve
saklanmasi esasina dayanmalidir.

4. Amag deger yaratmak olmalidir.
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5. Gergeklesen islem ticaret ile ilgili veya ticari islemi destekler nitelikte olmalidir.

Bu hususlar dikkate alindiginda elektronik ticaretin kapsaminda bulunan islemler

sirastyla su sekildedir (Kalayci, 2004: 24):

e Uriin/ hizmetlerin elektronik alim ve satim,

e Uretim plan1 ve tedarik zinciri olusturmak,

e Tanitim ve bilgilendirme yapmalk,

e Siparis vermek ve sozlesme yapmak,

e Elektronik bankacilik islemleri,

e FElektronik kongimento ve glimriik islemleri,

¢ FElektronik platformda iiretim siirecini ve sevkiyatini takip etme,
e Elektronik platformda kamu islemleri, hisse alim satimi1 ve borsa,
e Ticari kayit tutma ve takip etme,

e (esitli trtinleri direkt olarak tiiketiciye pazarlama

e Elektronik platformda vergilendirme ve vergi tahsil etme,

¢ Dijital Uiriinlerin otomatik ticareti ve teslimi.

Elektronik ticaretin kapsaminda {iriin ve hizmetlerin elektronik platformda
aligverisinden, vergilendirme islemine kadar gerceklesen tiim ticari nitelikli islerin yer

aldig1 ifade edilebilmektedir (Altun, 2016: 8).

3.1.2.Elektronik Ticaretin Taraflar:

Klasik ticarette oldugu gibi elektronik ticaretinde gerceklesmesi esnasinda ticarete
katilan dolayl taraflar bulunmaktadir. Gergeklestirilen islemin bi¢imi, giivenligi, kontrolii
vb. agsamalara gore taraflarin ticaret siirecine katilim1 incelenmektedir. Elektronik ticaretin
taraflar diislintildigiinde yalnizca alici ve satici taraflari akla gelmemelidir. Klasik ticarete
gore elektronik ticaret cok daha kapsamli sosyo-ekonomik unsurlari barindirdigi igin
bir¢ok isletmeyi ve sektorii ilgilendirmektedir. Genel olarak elektronik ticaretin taraflari su

sekilde simiflandirilmaktadir (Bucakli, 2007: 64; Avci, 2021: 8):
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e Alicilar: Elektronik aglar iizerinden sunulan mal ve hizmetleri satin alan
bireyleri veya isletmeleri ifade etmektedir.

e Saticilar: Elektronik aglar iizerinden mal ve hizmetleri satisa sunan kisileri veya
isletmeleri ifade etmektedir.

e Ureticiler: Elektronik ortamda iiretim ile ilgili islemleri diizenleyen ve yiiriiten
isletmeleri ifade etmektedir.

e Finans Sektorii: Elektronik ortamlarda ve internet iizerinden, miisterilerine
finansal hizmet sunan bankalar1 ve finans kuruluslar1 ifade etmektedir.

e Sigorta Sektorii: Elektronik ortamlarda satin alinan iirliniin aliciya ulasana kadar
gecen siiregte gilivence saglayan sektordiir. Miisteri gliveni ve memnuniyetini
saglamak amaciyla, satin alinan iirliniin aliciya teslimi ve sonrasinda sézlesmede
belirtilen maddelerin giivence altina alinmasini saglamaya ¢alismaktadir.

e Komisyoncular: Elektronik ortamda gergeklesen ticaret sirasinda alici ve satici
taraflarinin bir araya gelmesi i¢in ortami olusturan ve bunun karsiliginda
komisyon talep eden kisi ve kuruluslar1 ifade etmektedir.

e Lojistik Sektorii: Elektronik ortamda satist gergeklesen iriinlerin aliciya
ulastirilasini saglayan sektorii ifade etmektedir. Satilan tiriin paketlendikten
sonra barkod yapistirilarak, {riiniin aliciya teslimat siirecinde hangi asamada
oldugu hakkinda bilgilendirilme yapilir.

e Bilisim Sektorii: Elektronik ortamda bulunan uygulamalarin gelistirilmesi ve
kullaniminin  yayginlastirilmast i¢in calismada bulunan kuruluslart ifade
etmektedir.

e Onay Kurumlari: Internet baglantisi veya elektronik araglar ile elektronik
ticaretin gerceklestirilmesine onay veren kurumlardir. Elektronik ortamda
ticaretin glivenli bir sekilde gerceklesmesi i¢in sifre, onay ve gliven licgeninde

veri aktarimi saglayarak taraflari bilgilendirmektedir.

3.1.3. Elektronik Ticaretin Araclar:

Elektronik ticaret ne kadar yeni kesfedilen bir ydntem olarak sunulsa da
diisiiniildigi gibi ¢ok yeni bir kavram degildir. Elektronik ticaretin televizyon, faks,
telefon, isletmeler arasi1 veri degisimi (EDI), Elektronik Fon Transferi (EFT) gibi araglari

yillardir kullanilmaktadir. Internet oncesinde kullanilan bu araglarin elektronik ticaret
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cergevesinde degerlendirilmesi bununla birlikte elektronik ticaretin temelinde yer alan ve
¢ok yonli bir iletisim aracit olan internet ile elektronik ticaret araglari zamanla artig
gostermistir. Bu nedenle elektronik ticaret araglari klasik araglar ve modern araglar olarak
iki sekilde siniflandirilmaktadir (Parlakkaya, 2005: 170; Erbaslar ve Dokur, 2016: 54). Bu

siiflandirilma dogrultusunda elektronik ticaret’in araglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6

Elektronik ticaret’in araglari

Klasik Elektronik Ticaretin Araclari

Modern Elektronik Ticaretin Araclar

Televizyon WWW (World Wibe Web)
Radyo FTP

Telefon Elektronik posta

Fax Sozli Mesaj (Voice Mail)

Elektronik Odeme ve Para Sistemleri

Konferans Sistemleri

e Bankamatik  Makinalart  (ATM- | e Telekonferans
Asynchrous Transfer Mode) e Data Konferans
e Kredi kartlart e Video Konferans
e POS makinalari
Intranet: Kapal1 Bilgisayar Aglari Mobil iletisim i¢in Kiiresel Sistem
e Elektronik Fon Transferi (EFT) Teknolojisi (GSM)
e Elektronik Veri Degisimi (EDI) Kisa Mesaj Servisi
WAP:  Telsiz Uygulama  Programi

Protokolii (Wireless Application Protocol)

Kaynak: Erbaglar ve Dokur, 2016: 54

Internet sundugu hizmetler sayesinde elektronik ticaretin en etkin araci olarak kabul
gormektedir. Buna sebep olarak bir {irlin veya hizmetin iiretiminden, 0demesi ve
dagitimina kadar gecen siiregte tiim islemlerin sadece internet iizerinden yapilabilmesinin
miimkiin olmasi, ayrica internetin ses, goriintii veya metin gibi sayisal bilgileri iletme
islemlerini ayn1 anda ve interaktif bir sekilde gergeklestirmesi gosterilebilmektedir. Tiim

bu avantajlara ragmen gelecekte hangi ara¢ veya ara¢ kombinasyonun elektronik ticareti
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yonlendirecegi belirsizdir. Ciinkli klasik araglarin gelistirilmesi, kullanim fiyatlarinin
diistiriilmesi ve hizmet alaninin genisletilmesi klasik araglarin kalitesini yiikseltebilir. Bu
belirsizlige ragmen isaretler elektronik ticaretin daha c¢ok internet araciliiyla

gerceklesecegini gostermektedir (Glicdemir, 2002: 485-486).

3.1.4.Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Giliniimlizde son derece onemli pazarlama ve satis kanallarindan olan elektronik
ticaretin isletmelere ve tiiketicilere sundugu bircok avantaji bulunmaktadir. Isletmelere
cesitli avantajlar ve yeni is firsatlar1 sunarken tiiketicilere iirlin ve hizmetlere kolayca ve
ucuz maliyetle ulasma gibi faydalar sunmaktadir. Iki taraf icin de elektronik ticaretin
faydalar1 durmadan artmaktadir. Genel olarak elektronik ticaretin avantajlari, cografi
engelleri ortadan kaldirmak, maliyetleri en aza indirmek ve islem hizini arttirmak seklinde

siralanabilmektedir (Gtiles vd., 2003: 469).

Bu calisma elektronik ticaretin tiiketicilere uygulanmasi tizerine ele aldigindan bu

boliimde tiiketicilere sagladigi avantaj ve dezavantajlar iizerinde durulmustur.

Internet iizerinden ahsveris yapabilme imkammnn tiiketicilere sundugu

avantajlar soyledir (Akel, 2015: 11):

e Elektronik ticaret tiiketicilere ¢esitli {irlin ve hizmet sunarak, iiriin ve hizmetler
arasinda karsilastirma yapabilme imkani tanimaktadir. Boylece tiliketicilerin
aligveristen yliksek verim almasini saglamaktadir.

o Elektronik ticaret tliketicilere bilgi edinme kolaylig1 saglamaktadir. Tiketiciler
aligveris sitelerindeki {iriin ve hizmetlere iligkin bilgiler ya da dagitim siireci ve
kampanyalara iligkin bilgiler edinebilmektedir.

e FElektronik ticaret tiiketicilere uygun fiyatlh ve kaliteli aligveris yapma imkani
saglamaktadir. Kiiresel piyasada bir¢cok {ireticinin yer almasi maliyetleri
azaltmakta ve rekabet yogunlugu ise kaliteyi arttirmaktadir.

e Elektronik ticaret tiiketicilere direkt olarak isletme ile iletisime ge¢gme imkani
sunarak, satin aldiklart {rtin ile ilgili O6neri ve sikayetlerini iletme imkani

saglamaktadir.
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e Elektronik ticarette alisverisin hizli olmasi tiiketicilere zaman tasarrufu
saglamaktadir.

o Elektronik ticaret tiiketiciler 7/24 aligveris yapabilme olanag1i ve kiiresel
pazarlara erisim imkan1 saglamaktadir.

e Elektronik ticaret tiim tiiketiciler esit derecede erisim imkani sunmaktadir.

e Elektronik ticaret tiiketicilere elektronik veya nakit olarak 6deme imkani ayrica
bulunduklar1 adrese teslimat segcenegi sunmaktadir.

e Elektronik ticaret tiiketicilerin ilgi alanlarima uygun veri tabani olusturarak bu

verilere uygun 6zel hizmetler sunmaktadir.

Elektronik ticaret hizla gelismesine ragmen yapisinda birtakim engeller ve
dezavantajlarda bulunur. Yukarida tiiketiciler i¢in verilen elektronik ticaretin avantajlarinin

yani sira bulunan dezavantajlar ise soyledir (Gokgiil, 2014: 85):

e FElektronik ticaretin tiliketiciler i¢in yarattigi dezavantajlarin en basinda gizlilik
ve giivenlik sorunu gelmektedir. Firmalar, internet sitelerinde online 6deme ve
giivenlik onlemleri almis olsa da gelisen teknoloji ile internet korsanlarinin
tilkketicilerin kisisel bilgilerine ulasmast miimkiin olabilmektedir. Bu durum
tilketiciler iizerinde kredi kart1 bilgilerini ve kisisel bilgilerini paylasma
konusunda ¢ekince yaratmaktadir.

e Tiiketicilerin satin almak istedigi iirinli dokunup hissetmeden sadece gorsele
bakarak satin almasi,

e Tiiketicinin satin almis oldugu iirlinlin dagitict isletme tarafindan hasar gérmiis
bir sekilde teslim edilmesi,

e Aligveris sonrasi tiiketicilerin maillerine devamli bilgilendirme mesajlar1 gelmesi
ve bu durumun rahatsiz edici olmasi,

e Uriin satin alindiktan sonra bir problem ile karsilasildiginda miisteri hizmetleri
temsilcisine ulasilamamasi,

e Tiiketicinin satin almis oldugu {iriiniin tedarik siiresinin uzamasi ve tiiketiciye
gerekenden daha geg bir tarihte ulagsmasi,

e Tiiketicinin satin almis oldugu {iriin ve gonderilen iiriiniin ayn1 olmamasi,

e Aligveris yapilan internet sitesinin belirttigi iade sartlarinin tiiketici tarafindan

memnun edici olmamasi,
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e Tiiketici tarafindan siparisi verilen {iriinlin teslim edilmedigi halde hesabindan

tirlin tutarinin ¢ekilmis olmasi.

3.1.5.Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel ticaret ve elektronik ticaret arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir.
Bu farkliliklar daha ¢ok iletisim ve onay islemlerinde goriilmektedir. Bu islemler sirasinda
data aktarimin gergeklesmesi igin geleneksel ticarette de pek ¢ok segenek bulunmaktadir.
Fakat bu seceneklerin e-posta ve diger data aktarim sistemleri kadar hizli olmas1 miimkiin
degildir (Giiles vd., 2003: 465). Bir firmanin satin alma islemi yaparken geleneksel ticaret

ve elektronik ticarette gerceklestirecegi ticaretin karsilastirmasi Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7

Geleneksel ticaret ve elektronik ticaretin karsilastirmasi

Satin Almay1 Yapan Firma | Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Bilgi Edinme Y ontemleri Goriismeler, dergiler, Web sayfalari
kataloglar, reklamlar

Talep Belirtme Y 6ntemi Yazili form Elektronik posta

Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta

Fiyat Aragtirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI

Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Internet bankaciligi, EDI, EFT

Tahsild.

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004: 310

Tablo 7 incelendiginde, geleneksel ticarette aligveris ve benzeri islemler ig¢in

isletmelerin genellikle fiziki baglantilara ihtiya¢ duydugu, elektronik ticarette ise temeli

bilisim teknolojilerine dayanan bir aligverisin s6z konusu oldugu goriilmektedir.

3.2. Elektronik Ticaretin Siniflandirilmasi
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Elektronik ticaret gerceklestigi sekle, gerceklestigi ortamin niteligine ve taraflarina

gore siniflandirilabilmektedir (Sahin, 2020: 9).

3.2.1. Ger¢eklesme Sekline Gore E-Ticaret

Elektronik ticaretin, elektronik araglar kullanilarak bir kismi ya da tamami
elektronik ortamda meydana gelmektedir. Elektronik ticaret, {irlin ve hizmetlerin
siparisinin verilmesi ayrica bu sipariglerin teslim edilmesi siireci kapsamaktadir. Bu
sebeple elektronik ticarete konu olan {iriin veya hizmetlerin ger¢eklesme siireci bakimindan
siiflandirilmas1 gerekmektedir. Bazi {irlin ve hizmetlerin siparisini elektronik ortamda
verilse de teslimi geleneksel yontemler ile gerceklesmektedir. Ornek olarak giyim esyasi,
gida maddeleri, tasimacilik hizmetleri, emlak, arag¢ kiralama, tamir hizmetleri vb. tirlinler
elektronik ortamda siparis edilebilmektedir. Fakat bu {riinlerin teslimi geleneksel
yontemler ile gerceklesmektedir. Tam aksine bazi iirlin ve hizmetlerin elektronik ortamda
siparisi verilse de geleneksel yontemler ile teslimi miimkiin degildir. Bu tiirdeki {irlin ve
hizmetler “sayisal liriin/ hizmetler” seklinde adlandirilmaktadir. Elektronik ortamda siparis
edilebilen ve satin alinabilen sayisal {iriinler, e-posta, kitap, dergi vb. elektronik yayinlar,
online egitim hizmetleri, ¢esitli fotograf ve videolar ile 6rneklendirilebilir (Yorat, 2004:

10; Aktas, 2008: 36).

3.2.2. Gergeklestigi Ortamin Niteligine Gore E-Ticaret

Elektronik ortamda yiiriitiilen ticari islemler gerceklesmekte oldugu ortamin
niteligine gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki internet gibi agik aglar {izerinden
yiiriitiilen elektronik ticarettir. Ikincisi ise firmalar arasinda kapali sistemler kullanilarak
gerceklesen elektronik ticarettir. Buna ornek olarak 1960’11 yillarin basindan itibaren
kullanilan firmalar arast EDI (elektronik veri degisimi) sistemi verilebilmektedir (Sahin,
2014: 18; Yorat, 2004: 10). EDI sistemi, Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisii (ASC X12
standartlar1) ve Birlesmis Milletler (EDIFACT Standartlar1) gibi uluslararasi kuruluslar
tarafindan gelistirilen teknik standartlar1 kullanarak bilgisayarlar arasinda belge degisimini
miimkiin kilan bir iletisim protokoliidiir. EDI sistemi; siparis, sevkiyat, fiyat listesi,
O0demeler ve miisteriye iliskin verilerin bulundugu belgelerin, geleneksel olarak

miibadelesinde ortaya ¢ikan hata, gecikme ve maliyetleri azaltmak amaciyla gelistirilmistir
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(Laudon ve Traver, 2016: 812). Diinya ¢apinda en biiyiik 1000 sirketten 950’sinin EDI
sistemini kullandig1 ve EDI sistemi kullanilarak yapilan elektronik ticaret hacminin 300
milyar § ilizerinde gerceklestigi tahmin edilmektedir. Fiyati yiiksek bir elektronik ticaret
sistemi olan EDI sisteminin internetin yayginlasmasiyla birlikte KOBI’ler i¢in de kullanish

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

3.2.3. Ticarete Katilan Taraflara Gore E-Ticaret modelleri

Bu boliimde diinya genelinde yaygin olarak kullanilan dort elektronik ticaret modeli
ele alinmistir. Taraflar dikkate alinarak elektronik ticaret siniflandirildiginda: B2B;
isletmeler arasinda gerceklesen tedarik, satis ve liretim faaliyetlerini, C2C; tiiketiciler
arasinda agik arttirma siteleri ile gergeklesen satis faaliyetini, C2B; tiiketicilerin
isletmelerden talep ettikleri tirlinleri toptan veya kisiye 6zel satin alma faaliyetini, B2C ise
isletmelerin elektronik kanallar araciligiyla tiiketicilere {iriin sergileme ve satis

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

Isletmeden isletmeye E-Ticaret Modeli:

Taraflarin isletmeler oldugu (B2B-Business to Business) elektronik ticaret modeli,
elektronik ortamda sirket i¢i ve sirketler arasinda gerceklesen her tiirlii ticari islemi ifade
etmektedir (Donmaz, 2014: 13). Isletmeden isletmeye elektronik ticaret modeli,
isletmelerin kendi web sitelerini veya sektorel aglari kullanarak siparis verme, fatura
kesme ve ddeme islemlerini kapsamaktadir (Ozdener, 2018: 15). Isletmeler arasinda ve
elektronik alt yap1 kullanilarak gerceklesen bu modelde amag, “otomasyon hale getirilmis
sistemlerin ortaklasa is yapilan birimlere entegre edilmesiyle mallarin, hizmetlerin ve
bilgilerin isletmeler arasinda satisinin, kullaniminin ve paylagiminin saglamasidir.”
(Marangoz, 2011: 185). Bu modelin isleyisi ise taraflarin ¢evrimici sekilde “e-pazaryerleri”

olarak bilinen ortamda ticaret yapmasi ile gerceklesmektedir (Kiyan, 2010: 582).

B2B elektronik ticaret modeline verilebilecek en iyi 6rnek alibaba.com sitesidir
(Marangoz, Yesildag ve Saltik: 2012: 56). Cin’in uluslararasi piyasaya girisini saglamis
elektronik ticaret devi Alibaba.com “Kiiresel Ticaret Burada Baslar” slogani ile site
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ihracatgilarini diinyanin gesitli yerlerindeki alicilar ile bulusturmaktadir (Oztiirk, 2020: 7).
Alibaba.com sitesinde yayinlanan bir arastirma da isletmeden-isletmeye elektronik ticaret
modelinin firmalara saglayacagi avantajlar belirtilmistir. Bu avantajlar, dis pazarda pay
elde etme, i¢ pazarda rekabet iistiinliigii, talepte zaman siirinin olmamasi, buna bagl
olarak satis ve kar oraninda artis yasanmasi, pazar yelpazesinin genislemesi, firmalar

arasinda baglanti ve firsatlar1 yakalamak seklinde siralanmaktadir (Karel, 2012).

2000 yilinda gerceklesen Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansinda
B2B elektronik ticaret modelinin gelecekte diger elektronik ticaret modellerine gore one
¢ikacagl tahmininde bulunulmustur (UNCAD, 2000). Son yillarda UNCAD tarafindan
yayinlanan raporlar incelendiginde bu tahminin gerceklestigi goriilmektedir. Mayis 2021
tarihinde “Global E-Commerce Jumps to $26,7 Trillion, Covid-19 Boosts Online Retail
Sales” basligiyla yayinlanan basin biilteninde, 2019 yilinda kiiresel elektronik ticaret
hacminin 26,7 trilyon dolara ulagtigi ve 21,8 trilyon dolar ile %82’lik kisminin B2B
elektronik ticaret ve EDI islemlerinden olustugu aciklanmasi yer almaktadir (UNCAD,
2021). Genel olarak toplam elektronik ticaret hacmi igerisinde isletmeden-tiiketiciye (B2C)
elektronik ticaret hacminin, isletmeden-igsletmeye (B2B) elektronik ticaret hacminden daha
biliyiik oldugu diisiiniilmektedir. Aksine isletmeden isletmeye elektronik ticaret, genel
elektronik ticaret hacminin biiyiik bir bdliimiinii kapsamaktadir. Isletmeler aras1 elektronik
ticaret modelinin bu denli gelismesine sebep olarak, is siireclerindeki gereksiz aracilari
ortadan kaldirmasi gosterilebilmektedir. Boylelikle direkt olarak tedarikgi ile iletisim kuran
isletme, daha diisiik maliyetli bir tedarik yonetimine ayrica etkili ve dinamik bir is silirecine

sahip olabilmektedir (Kusat, 2016: 695; Yilmaz ve Karakadilar, 2019: 56).

Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret Modeli:

Tiiketiciden-tiiketiciye (C2C-Customer to Customer) elektronik ticaret modeli,
nihai kullanicilar olan tliketiciler arasinda gerceklesen ticareti tanimlamaktadir (Akpunar,
2017: 25). Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret modeli, teknolojinin giinliikk yasantiya
etkisi ile olugsan ¢evrimigi topluluklarda, tiiketici sinifinin iirlin alip {irlin satmasi ile
giderek yayginlasan, siirekli olarak gelisimini siirdiiren bir elektronik ticaret tiiriidiir.
Tiiketici taraflariin bulundugu bu ¢evrimici pazarlarda, araci gorevi iistlenen internet

sitesi tiiketiciler arasinda baglant1 saglayarak saticinin kendi belirledigi fiyattan aliciya
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sattg yapmasini miimkiin kilmaktadir (Sahin ve Kaya, 2019: 262). Tiiketicinin ihtiyacin
baska bir tiiketiciden karsiladigi bu ticaret modelinde ¢ogunlukla ev, araba ve ikinci el
esyalarin alisverisi s6z konusudur (Cavusoglu, 2010: 121). Genel olarak agik arttirma
sisteminin kullanildig1 bu elektronik ticaret modelinin en bilinen 6rnegi e-Bay internet
sitesidir. Ulkemizde ise e-Bay ortak platformu olan Gittigidiyor.com internet sitesi drnek

olarak gosterilebilmektedir (Ozer, 2015: 13).

C2C internet sitelerinde ikinci el {riinler gibi birinci el (iirlinlerinde satisi
yapilabilmektedir. Bireyler birinci el iiriinleri faturali ve faturasiz olarak satabilmektedir.
Faturasiz olarak satilan birinci el {iriinler online igportacilik kapsaminda degerlendirilirken,
faturali olarak satilan birinci el iriinler iginse “stoksuz satis” anlamimi karsilayan
“dropshipping” ifadesi kullanilmaktadir (Civelek, 2017: 39). Dropshipping sistemi satici
firmanin C2C internet sitesinde yayinlamis oldugu {iriine miisteri bulan, siparisi isletmeye
yonlendirip, isletmenin {irlinii miisteriye faturasiyla iletmesini saglayan ve bu aracilik
faaliyeti iizerine komisyon alan bireyler ile islemektedir. Dropshipping yapan bireyler is
birligi yaptig1 firmanin veri tabanina eriserek iirliniin satis fiyatina ve stok bilgisine
ulasabilmektedir. Boylece firma stok ve lojistik kismiyla direkt ilgilenmekte ve internet
lizerinden satis gerceklestiren araci bireyin bu konular ilizerinde ¢aba gostermesine gerek
kalmamaktadir (Simsek, 2016: 32). Stoksuz satisin perakende satistan farki, araci bireyin
stok yapmamas1 veya envanter tutmamasidir. Bunun yerine araci birey siparisleri yerine
getirebilmek i¢in {igiincii taraf (toptanci veya {liretici) firmalardan envanter satin almaktadir

(Hayes ve Youderian, 2013: 2).

Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret Modeli:

Tiiketiciden isletmeye (C2B-Customer to Business) olarak adlandirilan bu
elektronik ticaret modeli miister1 odakli yoniiyle diger elektronik ticaret modellerinin tam
tersi seklinde isleyen bir modeldir. C2B modeli, miisteri ihtiyacina gore sekillenen 6zel
iiretim ticaret modelidir (Fidanligiil, 2006: 35; Zhang vd., 2019: 207). Bu modelde
tiiketiciler, isletmelere ihtiyaglarina uygun iirlin veya hizmet talebinde bulunmaktadir.
Sonrasinda isletmeler tiiketici taleplerine dogrultusunda ters yonlii tedarik zinciri
olusturmaktadir. Boylelikle talepten iiretime seklinde ilerleyen ters bicimde isleyen bir

tedarik zinciri ortaya ¢ikmaktadir. C2B modelinde ticareti kontrol eden taraf tiiketicilerdir.
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Bundan dolay siirecin isleyisi de tiiketicilerin kontrolii altinda olmaktadir (Sonmezay,
2021: 48). Tiiketiciler talep ettikleri iirtinlerin boyut ve renk gibi 6zelliklerini ayrica tiretim
siirecini ve fiyat araligin1 da belirleyebilmektedir (Ding, 2016: 15). Tiiketicilerin talep
ettikleri iirtinleri fiyatlandirmasi literatiirde “ters miizayede” veya “alic1 fiyatlandirmasi1”
olarak adlandirilmaktadir (Zhang vd., 2019: 209). Tiiketiciden isletmeye elektronik
ticaretin, ticaret hacmi bakimindan dort elektronik ticaret tiiriiniin en kii¢iigii oldugu
bilinmektedir (Oudan, 2010: 21). Fakat bu modelin kullaniminin yayginlasarak gelecekte
One ¢ikan bir model olacag diisiiniilmektedir (Tiirker, 2009: 13).

C2B elektronik ticaret modeli, hava yolu isletmeleri ve son zamanlarda konaklama
isletmeleri tarafindan tercih edilmektedir. Bu model “kendi fiyatiniz1 adlandirin™ stratejisi
ile ters miizayede sistemi popiiler hale getiren Priceline.com web sitesi ile
orneklendirilebilir. Bu site ile tiiketiciler hava yolu ve turizm isletmelerine teklif ve oneri
sunabilmektedir. Ornegin bir dgrenci internet iizerinden 200 poundluk bir biitge ile
Londra’dan New York’ a gitmek istedigini belirten bir teklif sunar. Havayolu sirketleri
teklifi degerlendirir ve ucusta bos koltuk olmasi durumunda 6grenciyi tasirlar (Kiroglu,
2012: 52). Bu model, tiiketicilere teklif yapma, isletmelere ise teklifleri degerlendirme
firsatin1 sunmaktadir. Isletmeler tiiketicilerden gelen gesitli teklifler arasinda hangi teklifi

ya da kag teklifi kabul edecegi se¢imini yapabilmektedirler (Sonmezay, 2021: 49).

Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret Modeli:

Isletmeden tiiketiciye (B2C-Business to Customer) elektronik ticaret, isletmelerin
bilgisayar aglar1 veya dijital platformlar iizerinden tiiketicilere {iriinlerin pazarlamasini,
satisini ve dagitimim yaptiklari elektronik ticaret modelidir. Isletmeden tiiketiciye
elektronik ticaret modeli, isletmelerin direkt olarak son kullanici olan miisteri ile temas
kurmasi ve miisterinin talep ettigi TUriinlin dogrudan satisim1 gergeklestirmesine
dayanmaktadir (Ozbulut, 2014: 41). Isletmeler i¢in dogrudan miisteriye satis yapmak
onemli derecede maliyet tasarrufu sagladigi gibi daha iyi bir hizmet sunma firsat1 da
yaratmaktadir (Warkentin vd., 2000: 48). Singh (2002) ¢alismasinda, miisterilere ¢evrim
i¢i bir hizmet sunmak i¢in B2C elektronik ticaretin e- hizmet araglarini; kisisellestirilmis
bir web sayfasi, miisteri ve tedarik¢i arasinda ¢evrim i¢i sohbet odalari, cagri merkezleri,

misteriler tarafindan sik¢a sorulan sorular1 cevaplandirmak i¢in otomatik mesaj
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uygulamasi ve e- posta seklinde siralamistir (Singh, 2002: 437). Bir igletme igin web sitesi
kurmanin ve siirdiirmenin maliyeti “tugla har¢” bir yap1 kurmaktan daha ucuz oldugundan
pazara giris engelleri olduk¢a diismektedir (Gupta, 2014: 3). Pazara giris engellerinin
diisik olmas1 ulusal kalkinmada 6nemli rol oynayan KOBI’ler i¢in biiyiikk bir firsat
yaratmaktadir (Kalayci, 2008: 147). Haftanin 7 giinii/giinde 24 saat acik ve diinyanin farkl
yerlerinde subesi olan bir magaza agma ve isletmenin maliyetleri, KOBI’ler icin de
miimkiin hale gelmektedir. Maliyetlerin diisilk olmas1 satig fiyatlarin1 da diisiirmekte
boylece isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret hizla biiyiimektedir (Elibol ve Kesici,
2004: 318). Bu calismada elektronik perakendecilik kapsaminda B2C modeli daha detayli

olarak ele alinmistir.

3.3. Elektronik Perakendecilik Kavram

Eglenceden ticarete kadar birgok alanda internet kullaniminin yayginlagmasi,
ticaret, pazarlama, satin alma, perakendecilik, iletisim gibi kavramlar1 yeniden
anlamlandirmistir.  Yerli ve yabanci literatiirler incelendiginde elektronik ortamda
gerceklesen faaliyetlerin birbirinden farkli 6zelliklerinden dolayi, faaliyetleri ifade
edebilmek adina elektronik kelimesinin ilk harfi olan (“e”) bu faaliyetlerin bagsina
eklenmistir.  Internet ortaminda gerceklesen perakendeciligi ifade etmek adina e-
perakendecilik, internetten alig-veris yapan miisteri i¢in e- miisteri, internette bulunan
magazalar ifade etmek adina e- magaza, internet ile baglantis1 bulunan pazarlar i¢in e-

pazar kavramlar1 kullanilmaktadir (Barutgu, 2008: 318).

Elektronik perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere bireysel kullanimi1 ya da
hane halki tarafindan kullanimi amaciyla internet veya elektronik kanallar iizerinden
satilmast  olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimlama genel olarak elektronik
perakendecilik tiirlerinden olan B2C (isletmeden- tiiketiciye) elektronik ticaret islemlerini

ifade etmektedir (Boriihan, 2014: 64).
Celik (2009: 95) elektronik perakendeciligi “internet, telefon, mobil telefon

ve televizyon gibi bilgi ve iletisim teknolojilerinin degisik araglarini

kullanarak miisterinin, tirlinleri, hizmetleri ve bunlara iliskin bilgileri
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uzaktan arama, se¢me, siparis verme ve satin almasina olanak saglayan

stire¢” olarak tanimlamaktadir.

Teknolojik alanda yasanan hizli degisimler ve internet kullaniminin giderek
yayginlagsmas1 bircok sektorii etkiledigi gibi perakendecilik sektoriiniin gelisimini de
olumlu yonde etkilemistir. Tiiketicilerin internet {izerinden aligverise olan ilgisi,
geleneksel perakende firmalarini elektronik platformlar1 kullanarak {iriin ve hizmetlerini
internet iizerinden pazarlamaya yoneltmistir. Pazarlamanin yeni yolu olarak nitelendirilen
internet, tiiketicilere farkli bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Magaza ve vitrin dolasma
sikintisini ortadan kaldirip, gesitli iirlin ve hizmetleri karsilastirma imkan1 ayrica aligverise
yonelik tecriibe sahibi kisilerin goriislerinden yararlanarak satin alma sorununu giderme
kolaylig1 saglamaktadir (Enginkaya, 2010: 10). internetin ticari amach olarak kullanilmaya
basladig1 ilk zamanlarda, internet lizerinden aligverigin, geleneksel perakende sektoriinii
bitirmeye yonelik bir tehdit oldugu disiiniilmistir (Aydin ve Mermertas, 2020: 844).
Ancak daha sonrasinda, elektronik perakendeciligin geleneksel ticaret icin bir tehdit
olmadigi, aksine geleneksel ticareti tamamlayan ve kolaylastiran, is goérme seklini

degistiren bir yontem oldugu kanisina varilmistir (Coskun, 2004: 244).

Grewela vd. elektronik perakendeciligin iireticiler, miisteriler ve perakendeciler
tarafindan ilgi c¢ekici bir yenilik oldugunu, geleneksel perakendecilik ve elektronik
perakendecilik arasinda temelde kullanilan teknolojiden kaynakli bir farklilik oldugunu
belirtmiglerdir (Grewela vd. 2004: 703; akt. Barutcu, 2008: 319). Geleneksel
perakendecilik ve elektronik perakendecilik arasinda ortak yonlerin yani sira Onemli
farkliliklar  bulunmaktadir. Bu farkliliklara o6rnek olarak elektronik perakende
magazalarinda bulunan satin alma atmosferi ve geleneksel perakende magazalarindaki
satin alma atmosferi verilebilmektedir. E- magaza atmosferi etkileyicilik ve kullanim
kolayligr ile saglanmaktadir. Geleneksel perakendecilerde ise bu durum magazanin
konumu ve goriinlimiine baghdir. Diger bir farklilik ise geleneksel perakende
magazalarinda, misterinin istek ve ihtiyaglarina gore dogrudan iletisim kurarak hizmet
eden satis elemanlarinin bulunmasidir. Elektronik perakendecilikte ise bu hizmetleri sunan

satis elemanlar1 bulunmamaktadir (Barutgu, 2008: 319).
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Elektronik perakendeciligin en bilindik ©6rnegi olan ve diinyanin en etkili
markalarindan biri olarak nitelendirilen amazon.com isimli web sitesi, faaliyetine 1994
yilinda kitap satis1 ile baslamistir (Oztas, 2009: 87). Amazon.com sitesi gibi fiziksel bir
magazasi olmayan ve sadece internet kanali iizerinden satis yapan siteler “Click Only”
olarak adlandirilmaktadir. Faaliyetlerine fiziksel olarak baslamis daha sonra internet
kanalin1 kullanarak kapsamini genisletmis Walmart gibi hem fiziksel magazasi olan hem
de elektronik perakende sitesi bulunanalar ise “Click&Mortar” olarak adlandirilmaktadir.
Internet iizerinden magazas1 bulunmayan sadece fiziksel magaza ile is yiiriiten
perakendeciler ise “Brick&Mortar” seklinde adlandirilmaktadir (Kursunluoglu, 2011: 48).
Bu durum perakendecilerin interneti amag¢ ve hedeflerine uygun olarak kullanmasi ile

ortlismektedir.

Elektronik perakende pazarini internet kanali izerinden satig yapan sanal magazalar
olusturmaktadir. Bu sanal magazalar, kitaptan otomobile, gidadan giyim ve aksesuara
bir¢ok iiriinti tiiketiciye sunmaktadir. Tiiketiciler talep ettikleri {iriinii sanal magazalar
izerinden arastirip kolaylikla bulabilmekte fiyat ve kalite acisindan ise iiriin karsilastirmasi

yapabilmektedir (Izgi ve Sahin, 2013: 11).

Elektronik perakendecilik sektoriiniin hedef miisteri kitlesi olan e- miisteri kavrami
“internet lizerinden ihtiyaglarin1 satin alan kisi” olarak tanimlanmaktadir. E- miisteriler
Brown vd, tarafindan 6 farkli grup ile siniflandirilmistir (Brown vd., 2003: 1676-1680; akt.
Barutcu, 2008: 319-320) Bunlar;

1. Ekonomik e- miisteriler: Elektronik alisverislerinde fiyat duyarlilii yasayan,
driinleri karsilastirarak en ucuz olan iiriinii ve magazay: tercih etmeye ¢aligan
misterilerdir.

2. Eglence odakli e- miisteriler: Internet iizerinden aligverisi eglenceli bulan ve e-
magazalardan aligveris yapmay1 seven miisterilerdir.

3. llgisiz e- miisteriler: Internet {izerinden yeterli bir inceleme yapmadan alisveris
yapan miisterilerdir.

4. Yonlendirici e- miisteriler: Internet iizerinden yapilan aligverisin faydalarini
cevreye aktaran ve cevreyi internetten aligveris yapma konusunda destekleyen

misterilerdir.
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5. Ozel e- miisteriler: Internet {izerinden alisverislerde kisisellestirilmis iiriin ve
hizmet beklentisi olan miisterilerdir.
6. Ilgili e-miisteriler: Internetten alisveris yaparken satin alma karar1 bircok

faktore bagli olan, arastirma ve karsilastirma yapan miisterilerdir.

Tiiketiciler ve Triinler arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran elektronik
perakendecilik sektorii giin gectikce hizla biiyiimektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
elektronik perakendecilige olan ilgisi de git gide artmaktadir. Buna neden olarak (Ergan

vd., 2017: 1762):

e Tiketicilerin istedigi zamanda aligveris yapabilmeleri ve yasadiklari yerde
bulunmayan iiriinlere kolayca ulasabilmeleri,

e Kigsisel bilgisayarlar1 haricinde diger elektronik cihazlar ve mobil cihazlar
tizerinden de internete erigebilmeleri,

e Yiksek hizda internet erisimi ve internet erisim baglantilarinin artmasi
nedeniyle baglanti maliyetlerinin diisiik olmasi,

e Aligveriste tiiketicilerin s6z sahibi olmasi1 gosterilebilmektedir.

Elektronik ticaret ve elektronik perakendecilik ile ilgili yapilan tanimlamalar
dikkate alindig1r kavramlarin birbirine benzerligi s6z konusudur. Fakat elektronik ticaret
elektronik perakendeciligi de icine alan kapsamli bir kavramdir. Elektronik perakendecilik
isletmeden son tiiketiciye satis1 kapsarken, elektronik ticaret; elektronik bankaciligi, kamu
islemlerini, konaklama ve ulasim hizmetlerine iliskin rezervasyon ve satin alma isleri gibi
internet iizerinden yiiriitiilen ticari isleri icermektedir. Bu farkliliklar elektronik ticaret ve
elektronik perakendeciligin ayn1 kavramlar olarak degerlendirilmemesini gerektigini ortaya

koymaktadir (Kanoglu, 2017: 18).
3.3.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakende E- Ticaretin Durumu
Diinya’da ve Tiirkiye’deki perakende elektronik ticaretin durumunu yorumlamak

icin dijital gelisim ve elektronik ticaret konusundaki gilincel verileri incelemek

gerekmektedir. Bu baglamda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), TUBISAD, Rekabet
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Kurumu, Emarketer, Statista gibi taraflarin yiiriitmiis oldugu calismalardan yararlanilarak

asagidaki sonuclara ulagilmistir.

Diinya’da Perakende E-Ticaretin Durumu

Elektronik perakendeciligin Diinya’daki gelisimi incelendiginde; TUBISAD
tarafindan 2021 yili haziran ayinda yayinlanan “Ekonominin Doéniistiiriicii Giicii: E-
Ticaretin Etki Analizi” raporuna gore; Diinyada etkisini gosteren Covid 19 salgini
beraberinde 2020 yilinda Diinya’da internet erisimi bulunan her 5 kisiden 4’1 elektronik
ticareti deneyimlemistir. Ayn1 raporda kiiresel elektronik ticaret hacminin 2019 yilinda 3.4
trilyon dolar oldugu, Covid 19 salgin1 beraberinde 2020 yilinda %26’lik bir biiyiime
gostererek 4,3 trilyon dolara ulastig1 belirtilmistir. 2021 yilinda ise %14’liik bir biiyiime ile
4,9 trilyon dolara ulasacag: tahmini yapilmistir (TUBISAD, 2021).

Kiiresel 6l¢ekte perakende ticaret icerisinde perakende elektronik ticaretin hacmini
inceleyen Statista “Retail E-Commerce Sales Worldwide From 2014 to 2024” baghigiyla
hazirlamis oldugu raporda 2019 yilinda yaklasik 25 trilyon Amerikan dolarin1 bulan
perakende ticaret hacminin 3,5 trilyon Amerikan dolarmin (14,1 oraninda) elektronik
perakende satiglarindan olustugunu ve bir Onceki yilla gore %19 artis gosterdigini
aciklamistir. 2020 yilinda perakende e- ticaret hacminin 4,28 trilyon Amerikan dolaria
ulastigini, 2022 yilinda ise bu oranin 5,4 trilyon Amerikan dolarina ulagsacagi tahmininde
bulunulmustur (Statista, 2020). 2022 yilina gelindiginde Statista yayinladigi raporda 2021
yilinda kiiresel ¢apta perakende e-ticaretin yaklasik 5,2 triyon Amerikan dolari olarak
gerceklestigini ve 2021 yilinda perakende e- ticaretin onceki yila gore %17,1 biiyiiyerek
toplam perakendecilik satiglarinin %19’unu olusturdugu agiklamistir. Gelecek yillarda
kiiresel capta perakende e-ticaretin %56 artarak 2026 yilina kadar 8,1 trilyon Amerikan

dolarina ulasacagi tahmininde bulunulmustur (Statista, 2022).

Gelecek yillarda kiiresel Olgekte perakende e- ticaretin pazar biylkligi ve
perakende ticaret icerisinde aldig1 pay incelenmek istendiginde benzer bir calisma
Emarketer tarafindan gergeklestirilmistir. Emarketer’in 2021 yilinda “Worldwide  E-
Commerce Will Approach $5 Trillion This Year” adiyla yayinladigi calisma dikkat
cekmektedir. Konuya iligkin grafik Tablo 8 de verilmistir.
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Tablo &

Global ol¢ekte perakende e-ticaretin bliylikliigii ve toplam perakende ticaretten aldig
pay(%o)

$7.000,00 30,0%
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20,08
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15,08
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$1.000,00 5,0%
5 0,0%

2019 2020 2021 2022 2023 2024

e Perzkende E-ticaret Satiglan o=l Defisim =—le=Toplam Perakende Satiglardan Aldig) Pay

Kaynak: Emarketer, 2021

Tablo 8 incelendiginde, Emarketer tarafindan Covid-19’unda etkisiyle 2019 yilinda
toplam perakende ticaret icinde perakende e-ticaretin paymin %13,6 oldugunu 2024
yilinda kadar %8,1 degisim orani ile bu oranin %21,8 ulasacagi tahmininde bulunulmustur

(Emarketer, 2021).

Statista tarafindan 2021 yilinda gergeklestirilen “Retail E-Commerce Sales CAGR
Forecast In Selected Countries From 2020 to 2024” ismiyle yayinlanan diger bir ¢alismada
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ise perakende e- ticaretin iilkelere gore tahmin edilen biliylime oranlar1 verilmistir. Global
capta perakende e- ticaretin %8,1 oraninda biliylime gosterecegi bu gelisme igerisinde
Tiirkiye’nin senelik ortalama 9%20,2’lik biiylime orani ile birinci sirada bulunacagi
tahmininde bulunulmustur. Covid-19 salgini beraberinde degisen tiiketici davranislar1 ve
bu durumun aligkanliga dontisecegi beklentisiyle perakende e- ticaretin vazgecilmez bir
unsur haline gelecegi Tiirkiye’nin de beklenen bu degisimde yiiksek potansiyel tagiyan

iilkelerden biri olacag1 goriilmektedir (Rekabet Kurumu, 2021: 19).

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren e- ticaret siteleri incelendiginde Amazon, eBay ve
Alibaba isimler ile karsilagilmaktadir. Bahsi gecen bu sitelerin finansal raporlari
incelendiginde Amazon.com’un 2018 yil1 net satis1 232 milyar dolar iken 2019 yilinda net
satiglarinin 280 milyar dolart buldugu 2022 yilinda ise 469,8 milyar dolara ulastig
goriilmektedir. 2027 yilina kadar Amazon’un ¢evrimigi satislarindan 1,2 triyon Amerikan
dolan tizerinde gelir elde edecegi tahmin edilmektedir (Statista, 2023). eBay ise 2019
yilinda onceki yila gore %S5 oraninda disiiklik yasayarak 90 milyar dolar net satisa
ulasmistir. eBay’in 2021 yili net geliri ise 10,4 milyar Amerikan dolarini bulmustur
(Statista, 2022). Alibaba’ ya bakildiginda 2018 yilin1 56 milyar dolar net satisla kapatmis
2019 yilinda ise 71 miyar dolar net satisa ulasmistir. 2021 yilinda ise Alibaba’ nin ¢evrim
ici satis degeri 760 milyar Amerikan dolar1 asarak diinyanin en biliyiik e- ticaret
perakendecisi olmustur (Statista, 2022). Finansal tablolar1 incelenen bu sitelerin satig
hacimlerinin biiyiikliigii dikkat ¢cekmekte ve 6zellikle pandemi sonrasinda devamli olarak

bliylime gosterdigi goriilmektedir.

Tiirkiye’de Perakende E- Ticaretin Durumu

Ulkemizde Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi’nde (ETBIS) 2021 yili verilerine
incelendiginde; Ulkemizde 2021 yilmin ilk 6 ayinda elektronik ticaret hacminin 2020
yilimin ilk 6 ayma gore %75,6° oraninda artis gostererek 161 milyar TL olarak gerceklestigi
goriilmektedir. 2021 yili ilk 6 aylik donemde siparis adedinin %94,4’liik bir artigla 1
Milyar 654 milyon adete yiikseldigi agiklanmistir (ETBIS, 2021).
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2021 ilk 6 Ay: 17,6%

Sekil 7. Tiirkiye’de genel ticaret icerisinde e-ticaret oraninin aylara gére dagilimi

Kaynak: ET. BIS, 2021.

Sekil 7 incelendiginde Tiirkiye’deki genel ticaret hacmi icerisinde e- ticaretin orani
2020 yilinda %15,7 bulurken, 2021’in ilk 6 ayinda %17,6’y1 bulmustur. 2020-2021
yillarinda bu oranin en yiiksek oldugu ay ise %20,2 lik bir oranla mayis ay1 olarak

goriilmektedir.

Ulkemizde 2021 yili ilk 6 aymndan itibaren e- ticaret faaliyeti yiiriiten toplam
isletme sayis1 321.724 olarak tespit edilmistir. Bu Isletmelerin illere gére dagilimina
bakildiginda Istanbul 131.326 e-ticaret faaliyeti yiiriiten isletme sayisi ile ilk sirada yer
almaktadir (ETBIS, 2021).

Diinyadaki biiyiik elektronik perakende isletmelerinin yani sira iilkemizde faaliyet
gosteren baslica elektronik perakendeciler incelendiginde Trendyol, Hepsiburada, N11,
Gittigidiyor, Teknosa ve Migros gibi siteler karsimiza c¢ikmaktadir. Delivery Hero
tarafindan 2015 yilinda 598 milyon dolara satin alinan Yemeksepeti, Ebay tarafindan 2011
yilinda 217 milyon dolara satin alinan Gittigidiyor, Tiirkiye’deki elektronik perakende

sektoriiniin biiyiikliigii ve gelecegini agisindan kanit olarak gosterilebilecek drneklerdir.

Fast Company 2022 yilinda Tiirkiye’de, cirolarina gore internetin en biiylik 100

sirketini siralamistir. Bu c¢alisma sadece e- ticaret sirketlerini baz alarak gerceklesmese de
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listede ilk 10°da yer alan sirketlerin cirolar1 sdyledir: Ilk sirada 50 milyar TL iistii ciro ile
Trendyol ve Nesine.com yer almaktadir. Hepsiburada 25-30 milyar TL arasinda ciro ile
NI11 ve Gittigidiyor 12-15 milyar TL arasinda ciro ile Getir, Yemeksepeti, Bilyoner ve
Google ise 10- 12 miyar TL arasinda ciro ile ve Misli.com 9-10 milyar TL arasinda ciro ile

yer almaktadir (Fast Company, 2022).

Listede yer alan elektronik perakende sitelerinden biri olan Trendyol hakkinda
Politika Arastirma Laboratuvar1 (PAL) tarafindan 2020 yilinda Tiirkiye ekonomisine
etkisini belirlemek amaciyla bir aragtirma gerceklestirilmistir. Bu arastirma sonucunda
2020 yilinda Trendyol’a kayithh 98 bin isletme ayrica 1,1 milyon bireysel saticinin
bulundugu, 347 milyon adet iiriin satisinin gergeklestigi sonucuna ulasilmistir. Ek olarak
2019 yilinda Trendyol "un aktif miisteri sayis1 9,2 milyon kisiyken, 2020 yilinda bu saymnin
19,3 milyon kisiye eristigi tespit edilmistir. 2020 yilinin son ¢eyreginde ise giinde ortalama
1,1 milyon paketin miisterilere ulastigi belirtilmistir (Palglobal, 2021).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2022 yili agustos ayinda yayinlanan

“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” raporuna gore;

e Ozel kullanim amaciyla internet iizerinden iiriin ve hizmet siparisi verme veya
satin oraninin %46,2 olarak gdzlendigi bir dnceki yil ise oranin %44,3 oldugunu
belirtilmistir. Internet iizerinden siparis verme veya satin alma orani cinsiyet
bazinda degerlendirildiginde ise erkeklerde %49,7 iken kadinlarda ise bu oranin
%42,7 oldugu belirtilmistir.

e 2022 yilinin ilk 3 ayinda internet {izerinden siparis verilen veya satin alinan iiriin
gruplarinin incelendiginde; ilk sirada %71, 3 oraniyla giyim ayakkabi ve aksesuar
iriinleri yer almaktadir. Sirasiyla 9%350,2 oraniyla lokanta, hazir yemek zincirleri
ve catering firmalarinin yaptig teslimatlar, %41,9 oranyla gida iiriinleri, %28,7
oraniyla temizlik ve kisisel bakim iirlinleri, %27,4 kozmetik, giizellik ve saglik

{iriinleri yer almaktadir (TUIK, 2021).
Rekabet Kurumu’nun (2021) hazirlamis oldugu “E- Pazaryeri Platformlar1 Sektor

Incelemesi On Raporu” nda tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma nedenlerini

siralanmistir. Tiiketiciler, internetten aligveris yapma nedenlerini %60,7 oraniyla “uygun
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fiyat”, %54,0 oraniyla “zaman tasarrufu”, %45,6 oraniyla da “iiriin ¢esitliligi” oldugunu

belirtmislerdir (Rekabet Kurumu, 2021: 53).

TUSIAD ve Deloitte’nin hazirladigi “E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmas1 ve
Yeni Normlar 2019” raporunda Tiirkiye’deki kullanicilarin  ¢evrimici aligveris
davraniglarin1 belirtmistir. Bunlar; Tiirkiye’de elektronik perakende sitelerine gerceklesen
miisteri ziyaretlerinin %70’ten fazlasinin mobil kanallar araciligiyla gerceklestigi ve E-
ticaret cirosunun %60°tan fazlasinin yine mobil cihazlar iizerinden karsilandigi, Tiirk
tiiketicilerin siparis verilen giin i¢inde veya ertesi giin teslimat hizmetine 6nem verdigi
ayrica sosyal medya platformlar1 tlizerinden iirlin inceleme ve satin alma yoneliminin

giderek arttig1 seklindedir (TUSIAD, 2019).

2019 yili agustos ayinda TUIK tarafindan yaymlanan “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” raporunda internet iizerinden siparis ve satin
alimlarda yasanan sorunlar ve bireylerin sikayet¢i oldugu konular tespit edilmistir. Bu

konular:

e Siparis verilen {iriiniin teslimat siiresinin bildirilen siireden daha uzun bir siirede
gerceklesmesi,

e Siparis edilen {irlinlin yanlis gelmesi veya hasarli olmasi,

e Siparis verilen web sitesinde aksaklik yasanmasi

o Sikayetler sonrasinda tatmin edici cevaplar sunulmamasi ve satin alim sonrasi
takipsizlik,

e Uriin teslimin yapilmamasi ve kredi kart1 bilgilerinin k&tiiye kullanimu,

e En azami sorunun ise bilinmeyen islem masrafi ve gonderim iicreti oldugu

saptanmustir (TUIK, 2021).
2021 yilinda TUIK tarafindan hazirlanan ayni raporda bireylerin internet iizerinden

aligveris yapmama nedenleri arasina, iiriinli gorerek satin almayi isteme ve satin almaya

gerek duymama sebepleri eklenmistir (TUIK, 2021).
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Benzer sekilde Rekabet Kurumu tarafindan hazirlanan raporda tiiketicilerin internet
lizerinden aligveris yapmama nedenleri sunulmustur. Tiiketicilerin %30,1’1, internet
tizerinden aligveris yapmamak i¢in bir neden olmadigimi belirmistir. %26,8°1, “lirtinii
deneyip, goriip ve dokunup alma istegi” oldugunu belirtirken ; %22,7°si ise “iade
zorlugunu” o6ne siirmiistiir. %20,3°4 de “kisisel verileri paylasma konusunda endiseli
oldugunu” ifade etmistir. TUIK ve Rekabet Kurumu tarafindan yapilan arastirmalar
incelendiginde tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmama nedenleri ve yasanan

sorunlarin benzer oldugu goriilmektedir.

3.4. Tiiketici Davramis1i Kavram

Tiiketici davranisi, “ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek amaciyla bireyler veya
gruplarin {riinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve
kullanim sonrast elden ¢ikarilmast siireglerini  kapsayan davraniglar” olarak
tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 7). Tiiketici davranisinin temelinde,
tilkketicinin {irlin ve hizmet ihtiyacini belirlemesinden baslayarak satin alma davranisini
gerceklestirmesi ve satin alim sonrast memnuniyet veya memnuniyetsizligini

yorumlanmasi siireci yer almaktadir (Yaman, 2013: 80).

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik {irlin ve hizmet satin
alma ve kullanma kararini ve buna iliskin gerceklestirdigi faaliyetler seklinde ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2019: 2). Bir diger goriis ise “tliketicilerin satin alma
davranigi-kisisel tiikketim i¢in mal ve hizmetleri satin alan bireyler ve haneler” seklinde

ifade etmektedir (Shebli, 2019: 18).

Tiiketici davranisina iligskin incelemelerin baslangicinda tiiketici davranigi kavrama,
“alic1 davranist” seklinde tanimlanmis ve ifade edilmistir. Satin alma siireciyse “alict ve
satict arasindaki karsilikli iletisim™ olarak ifade edilmistir. Giinlimiize gelindiginde ise bu
stirec  “satictnin - mal  sattigi, alicinin  ise onu aldigr karsilikli  eylem” olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi kaynagimi satin alma davranigindan ve tiiketiciden

saglamaktadir (Basal, 2021: 33).
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Odabast ve Baris (2019), tiiketici davranigini genel anlamda tiiketicinin pazar
yerinde aligverisle iliskili davraniglari seklinde tanimlamig ve tiiketici davraniglarinin
incelenerek bazi sorulara cevap arandigini belirtmistir. Bu sorular su sekildedir: Pazarimizi
olusturan tiiketiciler kimlerden olusmaktadir?, Tiiketiciler ne satin alir ve ne zaman satin
alir?, Kim ya da kimler i¢in satin alim gergeklestirirler?, Neden satin alirlar?, Nereden satin
alirlar?, Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar? Satin aldiklarini nasil kullanir ve elden
cikarirlar? Siralanan bu sorularin cevaplanmasi i¢in tiiketici davraniglarinin incelenmesi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Elde edilen cevaplar ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
belirlenebilmektedir ve tiiketici davraniglarint incelemek pazarlamacilar, isletme

yOneticileri, satis elemanlari agisindan olduk¢a 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2019: 16).

Tiiketici davranis1 bircok igsel ve digsal faktoriin etkilesimi dahilinde meydana
gelen karmagik karar siireglerinden olusmaktadir. Bu sebeple tliketici davraniglar1 basit
davranigsal davraniglardan degil belli niteliklere sahip olan davranislardir. Bu niteliklerin

bir kismi ise sdyledir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:10-11, Odabas1 ve Baris, 2019: 30-36):

e Tiiketici davranis belirli bir amaca yonelik giidiilenmis davranistir. Amag istek
ve ihtiyaglar1 gidermek oldugunda tiiketicilerin olasi ¢éziimlere ulagsmak igin

davranista bulunmasidir.

e Tiiketici davranmiglar1 dinamik bir siire¢ igerisinde belirli  sirada
gerceklesmektedir. Bu siire¢ satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrast
faaliyetlerden olusmaktadir. Bu siire¢ birbiri ile ilgili ve iliskili ve siral

basamaklardan olusmaktadir.

e Tiiketici davraniglar1 birtakim faaliyetlerden olugsmaktadir. Bu faaliyetler satis
gorevlisi ile goriisme, bilgi edinme ve satin alma kararini verme seklinde

orneklendirilebilir.

e Tiiketici davranisi karmasik olmakla beraber zamanlama agisindan degiskenlik
gostermektedir. Tiiketicilerin {iriin gruplarina (siit, glines yagi, bilgisayar) gore
satin alma karar1 karmasiklasabilir ve karar vermek i¢in gerekli olan siire

farklilik gosterebilmektedir.
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e Tiiketici davranis1 degisik rolleri kapsamaktadir: Tiiketim siirecinde tliketiciler
degisik rollere biiriinebilirler, kullanici (satin alinan {irtinii kullanan kisi), karar
verici (se¢im kararini kabul ettirmek i¢in gerekli finansal giicii ve kaynagi olan
kisi), baslatic1 (satin almay1 6neren kisi), etkileyici (satin alma kararini1 davranis

ve sOzleriyle etkileyen kisi), satin alicilik (satin alim isini gerceklestiren kisi).

e Tiiketici davranis1 g¢evre sartlarindan etkilenmektedir. Dis faktorlerin etkisi
altinda olan tiiketici davraniglart degisim gosterebilecegi gibi uyumda
saglayabilen bir yapidadir. Dis faktorlerin etkileri kisa donemli veya uzun

donemli stirebilmektedir.

e Tiiketici davranislari kisiden kisiye farklilik gdstermektedir. Kisilik, motivasyon,

ogrenme ve kisisel deneyimlere gore degisebilmektedir.

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicinin tutumu, istek ve ihtiyaclar ile giidiileri
neticesinde meydana gelmektedir. Satin alma davranisinda {iriin ve hizmetlerin kalitesi,
bulunulan sosyal c¢evre ve pazarlama Ogeleri etkili olmaktadir. Tiiketici davranisi,
tilketimin gerceklesmesinin disinda satin alma karar ve faaliyetlerini barindirmaktadir.
Bununla birlikte satin alma siireci 6ncesini ve satin alma siireci sonrasini etkileyen olgular
ile ilgilenmektedir. Tiketici pazarmi anlayabilmek i¢in satin alma davranisini etkileyen
olgularin ve satin alma davranis1 nedenlerinin saptanmas1 dnem tasimaktadir (Ozgiir, 2020:

5).

Literatiirde tiiketici davramiglarin1  aciklamak amaciyla birgok model one
siriilmiistiir. Bu modeller ve yaklasimlarda ortak nokta, tiiketicileri etkisi altina alan
degiskenlerin gruplandirilmasidir (Bamyacioglu, 2018: 40). Sonraki boliimde bu

degiskenler aciklanmistir.

3.5. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici karar verme davranisini etkileyen faktorler ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan
ilki “i¢ faktorler” olarak adlandirilan tiiketicilerin kisisel oOzellikleri ve ruhsal
durumlarindan kaynaklanan faktdrlerdir. Ikincisi ise “digsal faktdrler” olarak adlandirilan

ve tiiketicinin yasadigi genel ¢evreden kaynaklanan faktdérlerden olusmaktadir (Yiiksel,
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2016: 8). Igsel faktorler algilama, kisilik, davranis, 6grenme, motivasyon degiskenlerini
baridirirken, digsal faktorler; aile, kiiltiir, toplum, sosyal sinif, referans gruplar1 ve mevki
gibi degiskenlerden olugsmaktadir (Bayar, 2019: 72).

Sekil 8’de genel tiiketici davranist modeli sunulmustur. Modelde yer alan “ig¢
faktorler”, “dis faktorler”, “demografik etkiler”, “pazarlama ¢abalar1” ve ‘“durumsal
etkiler” olarak gruplanan bes farkli degisken, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyerek
tiikketicinin belirli bir tiiketim davranisi sergilemesine sebep olmaktadir (Bamyacioglu,

2018: 41).

_ PAZARLAMA CABALARI
Urlin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

!

PSIKOLOJIiK TUKETICI SATIN ALMA
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DURUMSAL ETKILER

— Fiziksel Cevre

— Sosyal Cevre

— Zaman

— Satin Alma Nedeni

— Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 8. Genel tiiketici davranisi modeli

Kaynak: Odabagi ve Baris: 50

3.5.1. Demografik Etkiler

Tiiketici davranisini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim, cografik

yerlesim, meslek ve gelir olarak siniflandirilmaktadir.

Ulke niifusunun yas olarak dagilimi ve biiyiikliigii, o yas grubuna hitap eden iiriin
ve markalarin hedef pazarini Onemli derecede etkilemektedir. Tiiketicilerin yas
gruplarindaki farkliliklar beraberinde egitim seviyesinde, gelir diizeyinde ve medeni
hallerinde de farklilig1 getirmektedir. Bu durumda 15-20 yas araliginda tiiketiciler ve 25-30
yas araligindaki tiiketicilerin {iirlin ve marka tercihleri, harcamalar1 birbirinden farklh
olmaktadir. Pazarlamacilar niifus artis egilimleri goz Onilinde bulundurarak pazar
boliimlendirmesi yapmakta ve bu boliimler i¢in uygun stratejiler ve planlamalar

gelistirmektedirler (Karaosmanoglu, 1995: 27).

Cinsiyet, tliketici davramiginda Onemli degiskenlerden birisidir. Satin alam
stirecinde iirlin ve marka se¢imi tliketicinin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Birgok arastirma kadinlarin erkeklere gore tiiketici davranist agisindan farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Bir goriise gore, kadinlar kendilerini 1yi hissettiren ve
sosyal yasantilar1 ile baglant1 saglayan tirlinleri tercih etmekte, erkekler pratik olan ve

kendilerini yansitan iiriinleri tercih etmektedir. Isletmeler ise bu noktada kadm ve
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erkeklerin satin alma egilimlerini g6z onlinde bulundurmali ve stratejilerine buna gore

gelistirmelilerdir (Basal, 2021: 45-46).

Egitim, bireylerin satin alma karar siirecinde etkili bir diger degiskendir. Egitim
diizeyinin yliksek olmasi tiiketicim bilincinin de yiliksek olmasini saglamaktadir. Egitim
seviyesi yiiksek kisilerde, daha nitelikli iirlin ve marka se¢imi, kalite, ambalaj ve reklam
iletileri 6nem verme, gelirleri ile baglantili sekilde giyim, saglik, kisisel bakim, seyahat ve
eglence hizmetlerine daha fazla harcama yapma, {iriin ve hizmet tercihindeki farkliliklarin

yaninda farkli markla se¢imleri de goriilmektedir (Arslan, 2019: 34).

Tiiketicilerin yasamlarini siirdiirdiikleri cografya, yerel ihtiyaclarini, isteklerini,
yasam bicimlerini ve tiikketim harcamalarini sekillendirmektedir. Tiiketicilerin yasadigi
cografyadaki gelismiglik diizeyi, yasamdan beklentiyi ve tiikketim aliskanliklarini
etkilemektedir. Cografyada var olan Kkiiltiirel Ozellikler tiiketicilerin bakis agisini
etkilemektedir. Boylece tiiketiciler c¢evresine uygun olan davraniglart sergilemeye
baslamaktadirlar. Bu durumda isletmeler iiriin ve hizmetlerinin pazarlamasina baslamadan
once faaliyette bulunacaklari cografi konumun kiiltiiriinii, yapisint ve demografik

etkenlerini iyi bir sekilde arastirmal1 ve goz oniinde bulundurmalidir (Ozgiir, 2020: 32).

Meslek, tiiketicilerin ekonomik durumunu belirleyen ve bdylece satin alacaklari
tirtin ve hizmetleri etkileyen bir faktordiir. Mesleklerdeki farkliliklar istek ve ihtiyaglar1 da
birbirinden farklilagtirmaktadir. Bir is¢i ve igverenin giysi ithtiyacinin ayni olmadig: gibi bir
miithendis ve doktorunda meslekleri sebebiyle ihtiyag duyduklari arag gerecler ayni
olmamaktadir (Durmaz , vd., 2011: 120). Ornegin; bir grenci zaman gegirmek icin kafe
veya restoran tercih ederken, is adamlariysa meslektaslar1 ya da diger is ortaklar1 goriismek

i¢cin daha klasik mekanlar1 tercih etmektedirler (Kamya, 2020: 44).

Gelir, tiiketici davraniginda biiyiik olctide etkili bir degiskendir. Tiiketicinin geliri
ve tasarruf planlarindaki degisim satin almay1 ve tiikketim aliskanliklarini etkilemektedir.
Ekonomik durumu yeterli olmayan kisiler, liiks {iriin satin almak yerine hayatlarini ikame
ettirecek gerekli iirlinleri satin almay1 tercih etmektedirler (Kamya, 2020: 44). Konuyla
ilgili yapilan aragtirmalar sonucunda, farkli gelir gruplarinda yer alan kisilerin istek ve

ihtiyaclarmin birbirinden farkli olduguna, diisiik gelir grubundaki bireylerin gelirlerinin
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biiyiik bir kismin1 gida ihtiyaglarint gidermek amaciyla kullandigina ulasilmistir. Ayrica
diisiik gelir seviyesi grubundaki bireylerinin tasarruflarinin olduk¢a az olmasi, satin alma
giiciinii  diisiirerek  yeterli talep seviyesinin saglanamamasina neden olmaktadir
(Karaosmanoglu, 1995: 29). Bireylerin gelir diizeyi {iriin ve marka seciminde etkili bir
unsur olabilmektedir. Fakat satin alma giiciinii yalnizca gelirle bagdastirmak dogru bir
yaklagim olmamaktadir. Pazarlamacilar hedef kitle belirlemede gelir unsurunun yaninda
diger demografik 6zellikleri de gdz oniine almaktadirlar. Ornegin, bir tir soforii ile bir
profesoriin gelirleri ayni olabilir fakat satin aldiklar1 triinler ve tiikketim aliskanliklari
birbirinden farklilik gostermektedir. Sonug olarak gelir satin alma davranisinda etkili bir

unsur olsa da daima dogru sonu¢ vermemektedir (Arslan, 2019: 36).

3.5.2. Psikolojik Etkiler

Satin alma davramginda etkili olan psikolojik faktérler ise sunlardir: Ogrenme,

algilama, giidiileme, tutum ve kisilik.

Ogrenme, bireyin herhangi bir durum veya sorunla karsilastiginda konuya iliskin
bilgilerini olusturma siireci olarak ifade edilmektedir (Habiboglu, 2019: 10). Ogrenme,
bireyin davranislarinda olusan kalici degisiklerdir. Yasamda oldugu gibi tiikketim ve
tiiketime iligkin tiim davranislarda 6grenilmektedir. Bireyler hangi markay1 sececeklerine
veya satin aldiklar1 bir iirlinii nasil kullanacaklarina 6grenerek karar verebilmektedirler
(Odabas1 ve Barig, 2019: 77). Tiiketiciler, {iriin veya hizmet seciminde bilgilerine ve
deneyimlerine gore hareket etmektedirler. Herhangi bir tiiketim davranisinda bulunmak
icin daha once ogrendikleri veya deneyimledikleri olumlu veya olumsuz bilgilerden
yararlanmaktadirlar (Ozgiir, 2020: 34). Ornegin; numunesi kullanilan bir iiriinii sonrasinda

satin almak 6grenmenin bir sonucudur. (Odabasi ve Baris, 2019: 77).

Algilama, duyu organlart araciliiyla nesneleri, fikir ve diisiinceleri
anlamlandirmaktir. Algilama bireyin ¢evresel uyaricilar1 duyu organlarinca fark etmesini
ve sonucunda yorumlamasina dayanmaktadir. Algilama bireydeki yiiksek veya diisiik ilgi
diizeyindeki satin alma durumuna gore degisiklik gostermektedir. Yiiksek ilgi diizeyindeki
tiketici etkin bilgi isleme siirecini uygularken, diisiik ilgi seviyesindeki tiiketicininse

uyaranlar1 sahip oldugu bilgilerin uygunluguna gore kabul ettigi veya reddettigi
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varsayllmaktadir. Bu nedenle algilama c¢ogunlukla &znel ve bireyin ihtiyaglarina,
ozelliklerine, degerlerine ve beklentilerine gore degismektedir. Bir {irlin veya markanin
satin alinip alinmamasi o iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina yani
markanimn iletisim mesajlarmin nasil algilandigina bagli olmaktadir (islamoglu ve

Altunisik, 2017: 96).

Giidii, bireyleri eyleme geciren ve ihtiyaclarini gidermeye yonelik davranista
bulunmasima neden olan giictiir (Ozgiir, 2020: 33). “Uyarilmis ihtiyaclar” seklinde de
tanimlanabilen giidii; herhangi bir davranisin nedenidir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 74).
Bireyin ihtiyac ile baslayan giidii, bireyin amacina ulagmak icin i¢sel ¢abasi olarak ifade
edilse de genellikle dis uyaricilardan etkisi altindadir. Cevrede olusan bir problem
giidiileyici olabilmekte ve kisiyi problemi ¢dzmek amaciyla harekete gecirebilmektedir.
Harekete gegcen birey bir amag belirlemektedir. Problemi ortadan kaldirmak amaciyla
harekete gegen bireyler hedeflerine ulasmaktadir. Ornek olarak susayan bir kisinin suyu
bulup i¢mesi ve ihtiyacin1 gidermesi ile giidiisel siire¢ sona ermektedir (Arslan, 2019: 28-
29). Giidiilenme konusunda li¢ 6nemli husus bulunmaktadir: Amag¢ odakli olmasi, amaca
ulasmak icin sergilenen bir davranis olmasi ve davranisin hedeflere yoOnelik
gergeklestirilmesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 75). Tiiketici ihtiyac1 olmasi durumda
iki tlirde yarar saglamaya caligmaktadir. Bunlar faydaci ve hedonik yararlardir. Faydaci
yararlar tirtinlerin somut 6zellikleri ve islevselligi ile ilgiliyken, hedonik yararlar; duygusal,
fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikler ile ilgilidir. Tiketici satin alma davranisinda
bulunurken bu iki tiir yararin birlikte satin alma davramisin etkiledigi cogunlukla goriilen

bir durumdur (Odabas1 ve Baris, 2019: 106-107).

Tutum, “kisilerin bir nesne ve/veya diisiinceye yonelik olarak devamli duygulari,
taraftarlii, egilimleri, tarafsizligi veya degerlendirmelerini kapsamaktadir.” tiiketicilerin
satin alma niyetinde sahip oldugu bazi tutum ve inanglar etkilidir. Tiiketiciler sahip oldugu
inan¢ ve tutumlara bagli olarak iirlin veya hizmete karst davranista bulunmaktadir
(Aydemir, 2020: 42). Insanlarda inan¢ ve tutum, Ofrenme ve eylem sonucunda
olusmaktadir ve tiiketicilerin davraniglar tizerinde oldukg¢a etkili unsurlardir. Tiiketicilere
bir Urtin ve hizmete veya markaya, reklama iliskin begenisi soruldugunda aslinda
tiiketicilerin tutumlarinin ne oldugu 6grenilmeye ¢alisilmaktadir. Tutumlar igsel duygularin

disa vurumudur ve bireylerin nesnelere iliskin egilimlerini gdstermektedir. Isletmeler {iriin
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ve hizmetlerine iliskin tiiketicilerin inang ve tutumlari ile yakindan ilgililerdir (Ipek, 2019:

48).

Kisilik;  “bir  insanm1  digerlerinden  aywran  davraniglar  seti”  olarak
tanimlanabilmektedir.  Kisiligin olusmasinda kalitsal ve c¢evresel unsurlar oldukga
onemlidir. Kisiligin, bireysel farkliliklarla iligkili, dengeli ve devamli ayrica zaman iginde
gelisip degisebilecegi varsayillmaktir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 154). Bireylerin satin
alma davraniglarinda kendi karakteristik kisiliklerinin (arkadas canlisi, gli¢lii, saldirgan)
izleri bulunmaktadir. Bireyler kendi kisiligi ile iliskilendirdigi iiriinleri satin almaktadir.
Tercih edilen giyim, otomobil, ayakkabi, parfiim vb. {riinler tiiketicinin kisilik

ozelliklerinin yansimasidir (Aydemir, 2020: 42).

3.5.3.Sosyo- Kiiltiirel Etkiler

Tiiketici satin alma kararinda etkili olan sosyo kiiltiirel etkiler; kiiltiir, danisma

gruplari, aile, sosyal sinif basliklarinda incelenmistir.

Kiiltiir; “toplumun bir {iyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasay1,
ahlaki, aligkanligi ve oteki gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren karmagik
biitiin” olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 177). Kiiltiir toplumlara
gore degiskenlik gosteren bir kavramdir. Tiiketiciler yer aldiklart kiiltiiriin tiiketim
davranislarindan etkilenmektedir. Ornek olarak; kahvaltilk musir gevregi, pizza veya
cayin tiikketim miktar1 kiiltiirlere gore degiskenlik gostermektedir. Kiiltiir, tiikketicinin yasam
tarzin1 etkilemekte, yasam tarzi da tiiketim aliskanlhiklarmni etkilemektedir (Ozgiir, 2020:
37). Bu noktada pazarlamacilar toplumsal degisimlere adapte olmali ve iiriin ve
hizmetlerini de bu degisimlere uygun hale getirmelidir. Bununla birlikte hedef kitlede

degisim gosteren deger ve tutumlara uygun stratejiler gelistirmelidir (Baban, 2010: 115).

Sosyal sinif; toplumsal sayginlik diizeyleri aymi olan, birbirleriyle siki iligkiler
kuran ve davranigsal beklentilerinin de benzer oldugu goriilen kisilerin olusturmus oldugu
toplumsal yapilardir.”(Aydemir, 2020: 43). Sosyal siniflar, iiyelerinin meslek, gelir, egitim
ve refah diizeyleri gibi siniflamalara gore benzer satin alma davranisi gosteren

topluluklardir. Her sosyal simifin davranis big¢imleri, begenileri ve satin alma karar
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asamalar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Bireyin herhangi bir sosyal sinifa iiye
olmasi, giyimini, okudugu kitabt dinledigi miizigi ve yasamina dair ¢ok fazla seyi
degistirmektedir (Glliik, 2020: 52-53) Eger pazarlamacilar hedef olarak segtikleri sosyal
sinifin simgesi ile markalarin1 6zdeslestirebilirse, o sosyal smifin tiiketicileri {iriin veya
markayi tercih etmeye yonlendirebilecegi gibi o sosyal simifa 6zenen tiiketicileri de iiriin

veya markaya cekebilecektir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 198).

Danigsma grubu, “bir bireyin davramislarini sekillendirirken degerlerini ve bakis
acilarmi temel aldig1 gruptur.” Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi
orneklendirilebilecek kiiclik gruplar bireyin tiiketimini etkilemektedir. Bu etkiler (Odabasi
ve Barisg, 2019: 229-230):

e Tiiketicinin markalar1 ve iirlinleri 6grenmesini etkilemektedir.

e Tiiketicinin {iriine iligskin inang ve bilgilerini etkilemektedir.

¢ Tiiketicinin iiriinii deneyimlemesini etkilemektedir.

e Tiiketicinin {irtinii kullanma seklini etkilemektedir.

e Tiiketicinin {irlinii hangi ihtiyacini gidermek i¢in kullanacagini etkilemektedir.

e Bu etkiler beraberinde tiiketicinin yer aldigi grup ile bigcimsel ve bicimsel

olmayan iletisim agin1 etkilemektedir.

Genel olarak etkilerin bireyin ya da grubun niteligine gore degistigi ve ayn1 gruba
iye bireylerin benzer tliketim davranisin1 benimsedikleri bilinmektedir (Arslan, 2019: 23).
Pazarlamacilar danigma gruplarinin tiiketiciler lizerindeki etkisini aragtirarak edinecekleri

bilgiler ile pazarlama stratejilerine dogru bir yon verebileceklerdir (Diyarbakirlioglu, 2019:

70).

Aile, tiiketiciler i¢in hem bilgi tastyic1 hem de birincil dereceden danigma grubudur.
Ailenin bireyin satin alma kararinda bir¢ok yonden etkisi bulunmaktadir. Aile i¢in ortak
tilketim amaciyla yapilan satin alimlarda aile tiyelerinin etkisi s6z konusudur. Yani aile
bireysel ihtiyaglar1 gidermek icin yapilan satin alma kararimi etkilerken diger yonden
bireyler aile i¢in yapilan ortak satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu karsilikl
etkilesimse aile yapisina (ailenin ¢ekirdeklik veya ataerkillik derecesi), ailenin hedefledigi
amaclara, aile liyelerinin uzmanliklarina, rollerine ve haberlesme derecelerine ve ailenin

hayat egrisine baglh degismektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:206). Aileden gelen
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aligkanliklar ve algilamalar bireyin hayatinda uzun siire etkisinin silirecegi satin alma
davranislarin1 sekillendiren gii¢lii bir unsurdur. Ornek olarak, asitli iceceklerin zararh
oldugu bilinciyle biiyiiyen bir cocugun, ileriki yaglarda da bu tiir {irtinlerin tiiketiminden

uzak durmasi beklenmektedir (Arslan, 2019: 21).

Kisisel etki, diger insanlar ile kurulan iletisim sonucunda kiginin tutumlarinda veya
davraniginda ortaya ¢ikan etki ya da degisimdir. Bireylerin ¢evresinden liriin, marka veya
hizmet deneyimleri hakkinda edinecegi olumlu ya da olumsuz bilgiler satin alma karanin
verilme olasiligini olumlu/ olumsuz yonde etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 269-

271).

3.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar siireci bes asamadan olusmaktadir. ilk asamada ihtiyacin farkina
varilmasiyla baglayan siire¢, satin alma sonrasi tatmin ya da tatminsizlik asamasiyla
sonlanmaktadir. Bu asamalarin tamamu tiiketici davranislarinda etkisi bulunan psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerle birlikte ele alinmalidir (Yemez, vd., 2018: 418).
Tiiketicin sorununu ¢dzme siireci olarakta degerlendirilebilen bu siireg, ¢ok hizli ve basit
bir seklide isleyebildigi gibi siirecte bulunan agamalarda tliketicinin yeni bilgiler edinerek
karara varmasini gerektiren, uzun zaman alan ve sorun lizerine diisiinmeyi gerektiren bir

stirecte olabilmektedir (Kamya, 2020: 40).

Ihtiyacin Bilgi Segeneklerin Satin Alma
Tanimlanmasi Degerlendirilmesi Satin Karari Sonrast
Arama ¢ Degerlendirme

Sekil 9. Tiiketici satin alma karar siireci
Kaynak: Yemez, vd., 2018: 418.

Ihtiyacin tanimlanmas1 (sorunun belirlenmesi): Satin alma siireci, ilk asamada
tiikketicin ihtiyacin1 veya problemini tanimlamasi ile baslamaktadir. Bu durum tiiketicinin
yasam tarzi, gereklilik, kimlik veya yeni bir degisimle baglantii meydan gelen

gereksiniminden kaynak bulmaktadir. Diger bir deyisle mevcut durum ile istenilen durum
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arasindaki farkliliktan ortaya ¢ikan ihtiyag, satin alma karar siirecinin baglamasini

saglamaktadir (Yemez, vd., 2018: 418).

Secenekleri ve bilgileri arama: Bu asama tiiketicilerin ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
gerekli gordiigii bilgiyi arastirmasini kapsamaktadir. Eger tiiketici kendi bilgi ve
deneyimlerine dayanarak sorunu c¢ozebilecek bir durumdaysa ek bir bilgiye ihtiyag
duymamaktadir. Fakat sahip oldugu bilgiyi yetersiz buluyorsa baska bilgi kaynaklarindan
bilgi ihtiyacimi karsilayacaktir. Bu kaynaklar: sosyal gruplar (arkadas gruplari, referans
gruplar1, komsular), gazete, dergi, kitap, profesyonel kisi ve uzmanlar olabilmektedir.

(Altunisik ve Islamoglu, 2017: 39).

Alternatifleri degerlendirme: Tiiketiciler iiriin ve markalar1 kiyaslarken oncelik
verdigi degerlendirme kriterleri vardir. Bu kriterler beklenen yararlar, kullanim 6zelligi,
sorunu ¢ozme giicii gibi ozellikler olabilmektedir. Tiiketici belirledigi kriterlere gore {iriin
ve markalar1 6nem siralamasina koyar ve kendi kisisel 6zelliklerine ve gevresel faktorleri
g6z Oniinde bulundurarak alternatifleri belirlemektedir daha sonra ise bu alternatiflerden

birini segmektedir (Altunisik islamoglu, 2017: 43).

Satin alma karar1: Tiiketici degerlendirme asamasindan sonra kararini vererek tercih
ettigi lirlin ve markanm satin alimmi gerceklestirmektedir. Satin alma eyleminin
gerceklesmesi i¢in Oncelikle para ve zaman unsurlarinin elverisli olmas1 gerekmektedir. Ek
olarak tiiketici satin alma karar1 iki sekilde etkilenmektedir. Bunlardan ilki tiiketicinin
cevresindeki kisilerin markaya karsi tutumu, ikincisi ise tanitimcilar tarafindan markaya

iliskin olusturulan marka izlenimidir (Altumsik ve islamoglu: 45; Kamya, 2020: 42).

Satin alma sonrast degerlendirme: Son asama olan satin alma sonrasi
degerlendirme, tiiketicinin kararimin etkilerini ve sonuglari degerlendirerek davranista
bulunmasint igermektedir. Tiiketici ihtiyacin1 karsilamigsa veya sorununu ¢dziime
ulagtirmigsa ¢evresine tavsiyede bulunmasi ve ayni iirlin veya markay: tekrar satin almasi
durumu s6z konusudur. Bu noktada firmalar tiiketiciyi memnun ederek tiiketicinin marka
sadakatine ve 1yi niyetine ulasmay1 amaclamaktadirlar (Yemez, vd., 2018: 419). Tiiketicide
tatminsizlik durumu oldugunda ise yeni bir karar ve yeni bir se¢ime yonelme s6z konusu

olmaktadir (Altunisik ve Islamoglu, 47).
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMIi VE BULGULAR

Arastirmanin dordiincii boliimiinde arastirmanin metodolojisine yer verilmistir.
Aragtirmanin amacit ve oOneminden, arastirmanin kapsami ve kisitlarindan, arastirma
gerceklestirilirken kullanillan  yontemden, arastirmanin hangi Orneklem iizerinde
gerceklestigi ile aragtirmanin modeli ve hipotezlerinden daha sonra kullanilan veri toplama

araci ve arastirma uygulanan istatiksel yontemlerden bahsedilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, elektronik perakende sektoriinde marka iliski kalitesi ve
marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davranigina etkisini belirlemeye yoneliktir.

Bununla birlikte marka iliski kalitesi ve marka degeri algilamalarinin demografik
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ozelliklere gore karsilagtirilmasi amaglanmistir. Arastirma sonucunun hem literatiire hem
de elektronik perakende firmalarina katki saglayacagi diistintilmektedir.  Literatiir
incelendiginde marka degeri ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligkiyi belirlemeye
yonelik arastirmalar bulunmaktadir. Fakat elektronik perakende sektoriinde marka iligki
kalitesi ve marka degeri degiskenlerinin birlikte ele alinarak satin alma davranigina etkisini
inceleyen caligma ile karsilasilmamistir. Bu dogrultuda arastirmanin literatiire saglayacagi

katki acisindan 6nemli oldugu s6ylenebilmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma zaman, maliyet, ulasilabilirlik ve pandemi gibi durumlardan dolay1 konu
ve uygulama agisindan siirlandirilmistir.  Arastirma konusu elektronik perakende
sektoriinde marka iligki kalitesi ve marka degeri degiskenlerinin satin alma davranigina
etkisi ile simirlandirilmistir. Arastirma uygulamasi ise Izmir ve Canakkale’de ikamet eden
18 yas st ve internet ilizerinden en az bir kez aligveris yapmis bireyler ile

sinirlandirilmastir.

4.3. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
verilerin toplanmasinda ise anket tekniginden yararlanilmistir. Asagida arastirmanin
orneklemi, modeli, olusturulan hipotezler, veri toplama arac1 ve degiskenler ile uygulanan

istatistiki yontemlere dair bilgiler sunulmustur.

4.3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada, verilerin ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik bir seklide toplanmasi
nedeniyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de
yasayan 18 yas istii ve internet ilizerinden en az bir kez aligveris yapmis bireyler

olusturmaktadir. Arastirma evrenine zaman, kaynak, maliyet ve pandemiden kaynakli
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kisitlardan dolay1 ulasilmasi gii¢ oldugundan arastirmanin 6rneklemi, Canakkale ve Izmir
flinde ikamet eden 18 yas iistii ve internet iizerinden alisveris yapan bireyler olarak
belirlenmistir. Hedeflenen katilimci sayisi, Gilirbliz ve Sahin’in “Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri” kitabinda yer alan “ Farkli Evrenler i¢in Kabul Edilebilir Asgari
Orneklem Biiyiikliikleri” tablosundan yararlanilarak %95 giivenilirlik diizeyine uygun 384
kisi ve tlizerinde olarak belirlenmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 271). Bu dogrultuda Google
Forms iizerinden olusturulan anket ile online olarak 508 kisiye ulasilmis ve 385 kisiden

geri doniis saglanmistir.

4.3.2. Arastirmanin Modeli

Karasar’ a (2007) gore aragtirma modeli, “arastirma amacina uygun ve ekonomik
olarak, verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir
(akt: Balik, 2012: 75). Bu dogrultuda arastirmanin amacina yonelik olusturulan arastirma

modeli sekil 10°da sunulmustur.

MARKA ILISKI KALITESI

- Ask/Tutku
- Kisisel Bag H1

- Karsilikli Bagimlilik
- Yakinlik/ Samimiyet TUKETICI
- Ortak Kalitesi SATIN ALMA

- Adanmishik
DAVRANISI

MARKA DEGERI

- Marka Sadakati
- Algilanan Kalite
- Marka Cagrisimlari
- Marka Farkindalig

Sekil 10. Arastirmanin modeli



4.3.3. Arastirma Hipotezleri

Temel amaci aragtirmanin problemini yanitlamak olan hipotezler ile “bagimsiz
degisken veya degiskenlerin bagimli degisken(leri) etkileme-iliski diizeyleri”
incelenebilmektedir (S1gr1, 2018: 47).

Arastirma modeli dogrultusunda iki ana hipotez ve alt hipotezler olusturulmustur.

Bunlar:

HO: Marka iliski kalitesinin tiiketici satin alma davranisinda bir etkisi yoktur.

H1: Marka iligki kalitesi tiiketici satin alma davranisini etkilemektedir.

HO0: Marka degerinin tiiketici satin alma davranisinda bir etkisi yoktur.,

H2: Marka degeri tiiketici satin alma davranisini etkilemektedir.

Marka iliski kalitesinin tliketici satin alma davranisina etkisini belirlemeye yonelik

kurulan H1 ana hipotezinin alt hipotezleri soyledir:

H1la: Marka iligki kalitesi alt boyutu olan agk/ tutku tiiketici satin alma davranigini
etkilemektedir.

H1b: Marka iliski kalitesi alt boyutu olan kisisel bag tiiketici satin alma davranigini
etkilemektedir.

Hlec: Marka iligki kalitesi alt boyutu olan karsilikli bagimhilik tiiketici satin alma
davranigini etkilemektedir.

H1d: Marka iliski kalitesi alt boyutu olan yakinlik/samimiyet tiiketici satin alma
davranisini etkilemektedir.

Hle: Is Marka iliski kalitesi alt boyutu olan marka es kalitesi tiiketici satin alma
davranigini etkilemektedir.

H1f: Marka iliski kalitesi alt boyutu olan adanmislik tiiketici satin alma davranigini

etkilemektedir.
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Marka degerinin ve tiiketici satin alma davranisina etkisini belirlemeye yonelik

kurulan H2 hipotezinin alt hipotezleri ise soyledir:

H2a: Marka degerinin alt boyutu olan marka sadakati tiiketici satin alma
davranisini etkilemektedir.

H2b: Marka degerinin alt boyutu olan algilanan kalite tiiketici satin alma
davranisini etkilemektedir.

H2c: Marka degerinin alt boyutu olan marka c¢agrisimlar tiiketici satin alma
davranisini etkilemektedir.

H2d: Marka degerinin alt boyutu olan marka farkindaligi tiiketici satin alma

davranisini etkilemektedir.

4.3.4.Veri Toplama Araci ve Degiskenler

Verilerin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Olusturulan anket
formunda marka degeri, marka iligki kalitesi ve tiiketici satin alma davranisina iliskin 3
farkli 6l¢ek bulunmaktadir. Aragtirmada marka iliski kalitesi degiskenini Slgmek igin
Tevfik Siikrii Yaprakli, Zeynep Kacer ve Musa Unalan tarafindan “Marka Iliski Kalitesi ve
Iliskisel Normlarm Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkisi” balikli ¢alisma kapsaminda
kullanilan 22 soru 6 faktdrden olusan Olcekten yararlanilmistir. Marka degeri degiskeni
i¢in Halil Ibrahim Ozdener tarafindan “E-Perakende Hizmet Kalitesinin Marka Degerine
Etkisi: Trendyol Ornegi” baslikl1 tez ¢alismas1 kapsaminda kullanilan 20 soru 4 faktdrden
olusan Olgekten yararlanmilmistir Tiiketici satin alma davramisi degiskeni i¢in ise Emre
Goksoz tarafindan “Marka Imaji ile Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski: Bir
Alan Arastirmasi” baslikli tez ¢aligmasi kapsaminda kullanilan olusan satin alma 6l¢egi,
sorular1 {lizerinde gerekli goriilen diizenlemeler yapilarak 7 soru halinde kullanilmistir.
Anket forumda toplamda 1 kapali uglu, 1 acik uglu soru ,5’li likert tipi 49 soru ve 6

demografik soru bulunmaktadir.

4.3.5.Uygulanan Istatistiki Yontemler

Arastirmada katilimcilardan elde edilen veriler dncelikle SPSS 19 istatistik paket

programina aktarilmis daha sonra program aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirma
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kapsaminda toplam 385 ankete u¢ deger analizi uygulanmigtir. Analiz sonucunda 6 anket
arastirmaya dahil edilmemis ve 379 anket analize tabi tutulmustur. Arastirma da ilk olarak
kullanilan ii¢ Olgeginde i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanarak ve giivenilirlik seviyeleri
belirlenmistir. Devaminda demografik ozellikler ile degiskenler arasindaki iliskiyi
belirlemek amaciyla Ki-Kare analizi ve degiskenler arasindaki iligki olup olmadigini tespit
etmeye yonelik pearson korelasyon analizinden yararlanilmistir.  Son olarak arastirma

hipotezlerini test etmeye yonelik ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

4.4. Arastirma Bulgular

Calismanin altinc1 bdliimiinde ise Izmir ve Canakkale illerinde ikamet eden 18 yas
iistli ve internet iizerinden en az bir kez aligveris yapmis katilimcilardan marka iligki
kalitesi ve marka degeri boyutlarinin satin alma davranigina etkisini belirlemeye yonelik
olusturulan anket ile elde edilen verilere uygulanan analizler sonucu bulgulara yer
verilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin demografik ozellikleri ve bu 06zellikler
dogrultusunda kavramlar1 algilama diizeyleri sunulmustur. Tiim bulgular aragtirma amaci

dogrultusunda yorumlanmastir.

4.4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlarin frekans ve

yiizde degerleri Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9
Demografik ozelliklere iliskin bulgular
Demografik Ozellikler f %
o Kadin 213 56,32
Cinsiyet Erkek 166 43,8
18-25 105 27,7
26-40 188 49,6
Yas Arahg
41-55 79 20,8
56 ve lizere 7 1,8
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Evli 180 47,5

Medeni Durum Bekar 196 oL
Diger 3 ,8
Ilkokul 18 4,7
Lise 61 16,1
Egitim Durumu On lisans 86 22,7
Lisans 159 42,0
Lisansiistii 55 14,5
Serbest Meslek 25 6,6
Ev Hanim 25 6.6
Ozel Sektor Calisani 120 31,7
Meslek Ogrenci 46 12,1
Emekli 7 1,8
Issiz 12 32
Diger 144 38,0
0-1500 TL 46 12,1
1501-2500 TL 46 12,1
Aylik Gelir Durumu 2501-3500 TL 21 5,5
3501- 4500 TL 27 7,1
4501 TL ve tizeri 239 63,1

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin 56,2’sinin kadinlardan, %43,8 1 erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin %27,7°si 18-25 yas araliginda, %49,6’s1 26-40 yas araliginda,
%20,8’1 41-55 yas araliginda %1,8’1 ise 56 yas ve iizerindedir. Ayrica katilimcilarin
%47,5’inin evli, %51,7’sinin bekar ve %0,8’1 diger secenegini belirttigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte katilimcilarin %14,5°1 lisansiistii/Doktora, %42 ’si lisans, %22’si 0n lisans,
%16,1°1 lise ve %4,7’si ilkokul egitim diizeyindedir. Katilimcilarin mesleklerine iligkin
bulgular soyledir: %6,6’s1 serbest meslek mensubu oldugunu, %6,6’s1 ev hanimi oldugunu,
%31,7’si 6zel sektor calisani oldugunu, %12,1’1 6grenci oldugunu, %1,8’1 emekli
oldugunu, %3,2’si igsiz oldugunu ve %38’i diger ifadesini belirttigi gorilmistiir.
Katilimeilarin aylik olarak %12,1’inin 0-1500 TL gelir araliginda, %12,1’inin 1501-2500
TL gelir araliginda, %5,5’inin 2501-3500 TL gelir araliginda, %7,1’inin 3501-4500 TL

gelir araliginda ve %63,1’inin 4501 TL ve iizeri gelir araliginda oldugu tespit edilmistir.
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4.4.2. Olceklerin Gegerliligi ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Giivenilirlik kavrami, anket formunda bulunan ifadelerin karsilikli olarak
tutarliligini ve kullanilan Olgiilerin ele alinan problemi ne derecede yansittigini ifade
etmektedir (Altun, 2019: 67). Arastirma kapsaminda kullanilan &lgeklerin giivenilirligi
tespit etmek amaciyla Cronbach Alfa (o) giivenilirlik analizi uygulanmigtir. Arastirmanin
analiz sonuglarinda kullanilan 379 anketin likert Ol¢egi ile Olgiilmiis sorularinin

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tabloda sunulmustur.

Tablo 10
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizi sonuglari
. . Cronbach Alfa Katsayisi
Kullamilan Olgekler Derecesi | Ifade Sayisi @
o
Marka Iliski Kalitesi Olgegi 5’11 Likert 22 0,96
Marka Degeri Olcegi 5’11 Likert 20 0,91
Satin Alma Davranis1 Olgegi | 5°li Likert 7 0,65

Cronbach Alfa katsayisina gore olgegin giivenilirligi yorumlanirken eger Cronbach Alfa
katsayisi (a), 0,00 < o < 0,40 araliginda ise 6l¢egin gilivenilir olmadigi, 0,40 < a < 0,60
araliginda ise olgegin giivenilirliginin diisiik oldugu, 0,60 < a < 0,80 araliginda ise 6l¢egin
oldukca giivenilir oldugu ve 0,80 < o < 1,00 aralifinda ise Olcegin yiiksek derecede
giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Kilig, 2016: 48). Bu baglamda kullanilan marka iliski
kalitesi 6lcegi Cronbach Alfa katsayis1 (a) 0,96’t1 ve marka degeri 6lgeginin Cronbach
Alfa katsayis1 (a) 0,91°dir. Bu durumda her iki dlgekte “yiiksek derece giivenilir” seklinde
kabul edilmektedir. Satin alma davranisi1 6l¢eginin Cronbach Alfa Katsayisi ise 0,65°tir ve

6lcek “oldukca giivenilir” seklinde kabul edilmektedir.

4.4.3. Katihmcilarin Tercih Ettigi Elektronik Perakende Siteleri
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Katilimcilara internet {izerinden aligveris yapmay1 tercih ettikleri elektronik
perakende sitelerini belirtmeleri i¢in agik uclu soru yoneltilmistir. Katilimeilarin soruya

iliskin cevaplar1 ve oranlar Sekil 11°deki pasta grafiginde sunulmustur.

Markalar

B Trendyol

I vemeksepeti
O Gittigiciyor
W Hepsiburada
OBoyner

B Gigeksepeti
[ Didier

Sekil 11. Katilimcilarin aligveriste tercih ettigi internet siteleri

Sekil incelendiginde katilimcilarin %44,59’u Trendyol alisveris sitesini, %14,51°1
Hepsiburada aligveris sitesini, %11,08’1 Yemeksepeti aligveris sitesini, %8,44’i
Gittigidiyor aligveris sitesini, %8,44’li Boyner aligveris sitesini, %35,28’1 Cigeksepeti

aligveris sitesini ve %7,65°1 diger aligveris sitelerini tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

4.4.4.Demografik Ozellikler ile Marka Iliski Kalitesi Arasindaki iliskinin

Belirlenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve marka iligki kalitesi arasindaki iliskinin test
edilmesine yonelik ki-kare bagimsizlik testinden yararlanilmistir. Ki-Kare Bagimsizlik
Testi, iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iliski olup olmadigini incelemek

amaciyla kullanilmaktadir (Altunisik vd., 2005: 85). Kurulan hipotezler ise sdyledir;
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HO= Degiskenler birbirinden bagimsizdir (Degiskenler arasinda bir iliski yoktur).
H1= Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir (Degiskenler arasinda bir iligki

vardir).

Cinsiyet ve Marka lliski Kalitesi Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi

Cinsiyet ve marka iligski kalitesi boyutlar1 arasindaki iligkinin test edilmesine
yonelik asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iligskin Ki-Kare test sonuglari

Tablo 11°de verilmistir.

HO= Cinsiyet ile marka ilisi kalitesi boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.
H1= Cinsiyet ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 11

Katilimcilarin cinsiyeti ve marka iliski kalitesi arasindaki iligkinin Ki-Kare test sonucu

Marka iliski Kalitesi
Boyutlari deger a P
Ask/ Tutku 49,91 15 ,000
Kisisel Bag 28,88 12 ,007
Karsilikli Bagimlilik 17,98 12 ,116
Yakinlik/ Samimiyet 39,69 15 ,001
“Tablo 11’in devam1”

Marka Es Kalitesi 24,45 14 ,030
Adanmiglik 37,59 18 ,004

Yas Arahg ve Marka lliski Kalitesi Boyutlar1 Arasindaki Iligkinin

Belirlenmesi

Yas aralifi ve marka iligki kalitesi boyutlar1 arasindaki iligkinin test edilmesine
yonelik asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglari

Tablo 12’de verilmistir.

HO= Yas aralig1 ile marka iligki kalitesi boyutlar arasinda bir iliski yoktur.
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H1= Yas aralig ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 12

Katilimcilarin yas aralig1 ve marka iliski kalitesi arasindaki iligkinin Ki-Kare test sonucu

Marka iliski Kalitesi
Boyutlar defer a P

Ask/ Tutku 177,0 45 ,000
Kisisel Bag 153,0 39 ,000
Karsilikli Bagimlilik 84,84 36 ,000
Yakinlik/ Samimiyet 141,6 45 ,000
Marka Es Kalitesi 154,2 42 ,000
Adanmiglik 165,4 54 ,000

Tabloya gore yas araligi ve marka iliski kalitesi boyutlarinin tamaminda arasinda
%0,5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir (p=0,00<0,05). Buna gore H1 hipotezi
kabul edilmektedir.

Medeni Durum ve Marka Iliski Kalitesi Boyutlar1 Arasindaki iliskinin

Belirlenmesi

Medeni durum ve marka iliski kalitesi boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglari

Tablo 13’te verilmistir.

HO= Medeni durum ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki yoktur.

H1= Medeni durum ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 13

Katilimcilarin medeni durum ve marka iliski kalitesi arasindaki iligskinin Ki-Kare test
sonucu

Marka iliski Kalitesi
deger df p
Boyutlar
Ask/ Tutku 73,07 30 ,000
Kisisel Bag 65,60 26 ,000
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Karsilikli Bagimlilik 91,29 24 ,000
Yakinlik/ Samimiyet 65,88 30 ,000
Marka Es Kalitesi 71,49 28 ,000
Adanmislik 103,2 36 ,000

Tabloya gore medeni durum ve marka iligki kalitesi boyutlarinin tamaminda
arasinda %0,5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir (p=0,00<0,05). Buna gore H1
hipotezi kabul edilmektedir.

Egitim Durumu ve Marka Iliski Kalitesi Boyutlar1 Arasindaki Iliskinin
Belirlenmesi

Egitim durumu ve marka iliski kalitesi boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglari

Tablo 14’te verilmistir.

HO= Egitim durumu ile marka ilisi kalitesi boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.

H1= Egitim durumu ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 14

Katilimcilarin egitim durumu ve marka iligki kalitesi arasindaki iliskinin Ki-Kare test

sonucu
Marka iliski Kalitesi
Boyutlar deger a P

Ask/ Tutku 277,9 60 ,000
Kisisel Bag 306,7 52 ,000
Karsilikli Bagimlilik 239,0 48 ,000
Yakinlik/ Samimiyet 197,7 60 ,000
Marka Es Kalitesi 305,1 56 ,000
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Adanmiglik 363,3 72 ,000

Tablo’ ya gore egitim durumu ve marka iliski kalitesi boyutlarinin tamaminda
arasinda %0,5 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski vardir (p=0,00<0,05). Buna gore H1
hipotezi kabul edilmektedir.

Meslek ve Marka iliski Kalitesi Boyutlar1 Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi
Meslek ve marka iliski kalitesi boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine yonelik
asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglari Tablo

15°te verilmistir.

HO0= Meslek ile marka ilisi kalitesi boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.
H1= Meslek ile marka iliski kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 15

Katilimcilarin meslek ve marka iligki kalitesi arasindaki iliskinin Ki-Kare test sonucu

Marka Iliski Kalitesi
Boyutlan defer a P

Ask/ Tutku 3433 90 ,000
Kisisel Bag 271,1 78 ,000
Karsilikli Bagimlilik 307,3 72 ,000
Yakinlik/ Samimiyet 2542 90 ,000
Marka Es Kalitesi 355,2 84 ,000
Adanmiglik 505,2 108 ,000

Tablo’ ya gore meslek ve marka iligski kalitesi boyutlarinin tamaminda arasinda
%0,5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir (p=0,00<0,05). Buna gore H1 hipotezi
kabul edilmektedir.

Aylik Gelir Durumu ve Marka Iliski Kalitesi Boyutlar1 Arasindaki iliskinin

Belirlenmesi
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Aylik gelir durumu ve marka iliski kalitesi boyutlar1 arasindaki iligkinin test
edilmesine yonelik asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare

test sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.

HO= Aylik gelir durumu ile marka ilisi kalitesi boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.
H1= Aylik gelir durumu ile marka iligki kalitesi boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 16

Katilimcilarin aylik gelir durumu ve marka iliski kalitesi arasindaki iligkinin Ki-Kare test
sonucu

Marka iliski Kalitesi
Boyutlar deer a P

Ask/ Tutku 208,7 60 ,000
Kisisel Bag 1444 52 ,000
Karsilikli Bagimlilik 190,8 48 ,000
Yakinlik/ Samimiyet 156,4 60 ,000
Marka Es Kalitesi 170,2 56 ,000
Adanmiglik 2239 72 ,000

Tablo 16 ya gore aylik gelir durumu ve marka iliski kalitesi boyutlarinin
tamaminda arasinda %0,5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir (p=0,00<0,05).

Buna gore H1 hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.5.Demografik Ozellikler ile Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliskinin

Belirlenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkinin

test edilmesine kurulan hipotezler ise soyledir:

HO= Degiskenler birbirinden bagimsizdir (Degiskenler arasinda bir iliski yoktur).
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H1= Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir (Degiskenler arasinda bir iliski

vardir).

Cinsiyet ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliski

Cinsiyet ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkinin test edilmesine yonelik
asagida verilen hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglari Tablo
17°de verilmistir.

HO= Cinsiyet ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.

H1= Cinsiyet ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 17

Katilimcilarin cinsiyeti ve marka degeri arasindaki iliskinin Ki-Kare test sonucu

Marka Degeri
deger Df p
Boyutlari
Marka Sadakati 74,17 15 ,000
Algilanan Kalite 33,69 11 ,000
Marka Cagrisimlari 92,04 22 ,000
Marka Farkindaligi 111,2 14 ,000

Tablo 17 incelendiginde, cinsiyet ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskiye
yonelik yapilan ki-kare test sonucunda p degeri incelendiginde cinsiyet ve marka degeri
boyutlarinin tamami arasinda %5 anlamlilik diizeyinde (p=0,00<0,05) anlamli bir iliski

olduguna ulagilmistir. Sonuca gére H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Yas Arahg ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliski

Yas gruplart ve marka degeri boyutlar arasindaki iliskinin test edilmesine yonelik
asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuclar1 Tablo 18’de

verilmistir.

HO= Yas aralig1 ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.
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H1= Yas aralig1 ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 18

Katilimeilarin yas araligi ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Marka Degeri
deger df p
Boyutlari
Marka Sadakati 202,7 45 ,000
Algilanan Kalite 162,3 33 ,000
Marka Cagrisimlari 2629 66 ,000
Marka Farkindaligi 160,2 42 ,000

Yas aralig1 ve marka degeri boyutlar arasindaki iliskiye yonelik yapilan ki-kare test
sonucunda p degeri incelendiginde yas gruplar1 ve marka degeri boyutlarinin tamami
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde (p=0,00<0,05) anlamli bir iliski olduguna ulasilmistir.
Sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Medeni Durum ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Medeni durum ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

19°da verilmistir.

HO= Medeni durum ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iligki yoktur.

H1= Medeni durum ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 19

Katilimeilarin medeni durumu ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Marka Degeri
deger df p
Boyutlar1
Marka Sadakati 48,08 30 ,019
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Algilanan Kalite 75,06 22 ,000

Marka Cagrisimlari 1459 44 ,000

Marka Farkindalig 70,88 28 ,000

Medeni durum ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iligskiye yonelik yapilan ki-kare
test sonucunda p degeri incelendiginde medeni durum ve marka sadakati (p=0,019<0,05),
algilanan kalite (p=0,00<0,05), marka ¢agrisimlar1 (p=0,00<0,05), marka farkindalig
(p=0,00<0,05) arasinda %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligski olduguna ulasilmistir.

Sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Egitim Durumu ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki Iliski

Egitim durumu ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

20’de verilmistir.

HO= Egitim durumu ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.

H1= Egitim durumu ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tablo 20

Katilimeilarin egitim durumu ve marka degeri boyutlar: arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Marka Degeri
deger df p
Boyutlar1
Marka Sadakati 310,5 60 ,000
Algilanan Kalite 255,0 44 ,000
Marka Cagrisimlari 475,7 88 ,000
Marka Farkindaligi 2347 56 ,000

Tabloya gore, egitim durumu ve marka degeri boyutlar1 tamami arasinda %5
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski olduguna ulasilmistir (p=0,00<0,05). Analiz

sonucuna gore H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Meslek ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliski

Meslek ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iligskinin test edilmesine yonelik
asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo 21’ de

verilmisgtir.

HO0= Meslek ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iliski yoktur.
H1= Meslek ile marka degeri boyutlar1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 21

Katilimcilarin meslek ve marka degeri boyutlar arasindaki iliskinin Ki-Kare test sonucu

Marka Degeri
deger df p
Boyutlari
Marka Sadakati 407,2 90 ,000
Algilanan Kalite 381,7 66 ,000
Marka Cagrigimlari 599.,5 132 ,000
Marka Farkindaligi 315,0 84 ,000

Tabloya gore, meslek ve marka degeri boyutlari tamami arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iligki olduguna ulasilmistir (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna gére H1

hipotezi kabul edilmektedir.

Aylik Gelir Durumu ve Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki iliski

Aylik gelir durumu ile marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

22’de verilmistir.

HO0= Meslek ile marka degeri boyutlari arasinda bir iliski yoktur.
H1= Meslek ile marka degeri boyutlar: arasinda bir iliski vardir.

Tablo 22

Katilimcilarin aylik gelir durumu ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskinin Ki-Kare
test sonucu
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Marka Degeri
deger df p
Boyutlar
Marka Sadakati 195,3 60 ,000
Algilanan Kalite 218,8 44 ,000
Marka Cagrisimlari 402,9 88 ,000
Marka Farkindalig 231,4 56 ,000

Tabloya gore, aylik gelir durumu ve marka degeri boyutlar1 tamami arasinda %35
anlamhilik diizeyinde anlamli bir iliski olduguna ulasilmistir (p=0,00<0,05). Analiz

sonucuna gore H1 hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.6. Demografik Ozellikler ile Tiiketici Satin Alma Davrams1 Arasindaki
fliskinin Belirlenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve tiiketici satin alma davranis1 ve arasindaki

iliskinin test edilmesine kurulan hipotezler ise soyledir;

HO= Degiskenler birbirinden bagimsizdir (Degiskenler arasinda bir iliski yoktur).
H1= Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir (Degiskenler arasinda bir iliski

vardir).

Cinsiyet ve Tiiketici Satin Alma Davrams1 Arasindaki liski

Cinsiyet ile tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskinin test edilmesine yonelik
asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo 23’te

verilmistir.

HO= Cinsiyet ile tiiketici satin alma davranis1 bir iliski yoktur.

H1= Cinsiyet ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 23

Katilimcilarin cinsiyeti ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Tiiketici Satin Alma deger df p
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Davranisi 71,26 19 ,000

Tabloya gore cinsiyet ve tiiketici satin alma davramisi arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna goére H1 hipotezi kabul
edilmektedir.

Yas Arahg ve Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki iliski

Yas araligt ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligkinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

24’te verilmistir.

HO= Yas araligi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iligki yoktur.

H1= Yas aralig ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 24

Katilimcilarin yas araligi ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Tiiketici Satin Alma deger df p

Davranisi 2435 57 ,000

Tabloya gore yas aralig1 ve tiiketici satin alma davranis1 arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna gore H1 hipotezi kabul
edilmektedir.

Medeni Durum ve Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski

Medeni durum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

25’te verilmistir.
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HO= Medeni durum ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iliski yoktur.

H1= Medeni durum ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 25

Medeni durum ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin Ki-Kare test sonucu

Tiiketici Satin Alma Deger df p
Davranisi 122,0 38 ,000

Tabloya gore medeni durum ve tiiketici satin alma davranisi arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna gore H1 hipotezi kabul
edilmektedir.

Egitim Durumu ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arasindaki Mliski

Egitim durumu ile tiiketici satin alma davranigi arasindaki iliskinin test edilmesine
yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo

26’da verilmistir.

HO= Egitim durumu ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda bir iliski yoktur.

H1= Egitim durumu ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 26

Katilimcilarin egitim durumu ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin Ki-Kare
test sonucu

Tiiketici Satin Alma deger df p

Davranisi 515,7 76 ,000

Tabloya gore egitim durumu ve tiiketici satin alma davranisi arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna gore H1 hipotezi kabul
edilmektedir.

Meslek ve Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski
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Meslek ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskinin test edilmesine yonelik
asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test sonuglar1 Tablo 27’ de

verilmistir.

HO= Meslek ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iligki yoktur.

H1= Meslek ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 27

Katilimcilarin meslegi ve tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskinin Ki-Kare test
sonucu

Tiiketici Satin Alma deger df p

Davranisi 528,6 114 ,000

Tabloya gore meslek ve tliketici satin alma davranisi arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna goére H1 hipotezi kabul
edilmektedir.

Aylik Gelir Durumu ve Tiiketici Satin Alma Davramis1 Arasindaki iliski

Aylk gelir surumu ile tliketici satin alma davranisi arasindaki iligkinin test
edilmesine yonelik asagidaki hipotezler kurulmustur. Degiskenlere iliskin Ki-Kare test

sonuglar1 Tablo 28’de verilmistir.

HO= Aylik gelir durumu ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda bir iliski yoktur.

H1= Aylik gelir durumu ile tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 28

Katilimeilarin aylik gelir durumu ve tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iligkinin Ki-
Kare test sonucu

Tiiketici Satin Alma deger df p

Davranisi 340,2 76 ,000
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Tabloya gore aylik gelir durumu ve tiiketici satin alma davranigi arasinda %5
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir. (p=0,00<0,05). Analiz sonucuna gore H1

hipotezi kabul edilmektedir.

4.4.7.Marka Iliski Kalitesi ile Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki Tliski

Korelasyon analizi, “iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini
6lemek i¢in kullanilan istatiksel bir yontemidir.” Korelasyon katsayis1 “r” harfi ile ifade
edilmekte ve +1 ile -1 arasinda deger almaktadir. Korelasyon katsayr (r) degeri -1
oldugunda degiskenler arasinda “tam negatif dogrusal bir iliski”, korelasyon katsay1 (r)
degeri +1 oldugunda “ tam pozitif dogrusal iliski”, korelasyon katsayr (r) degeri 0
oldugunda “iki degisken arasinda iliski yoktur” yorumu yapilmaktadir (Cokluk vd.,
2012:115).

Bu baglamda, marka iliski kalitesi alt boyutlarmin (ask/tutku, kisisel bag,
adanmislik, karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi) tiiketici satin alma
davranig1 ile iliskisini belirlemeye yonelik korelasyon analizinden yararlanilmistir.
Gergeklestirilen analizde marka iliski kalitesi ve boyutlar1 (ask/tutku, kisisel bag,
adanmishik, karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi) bagimsiz degisken
olarak ele alinmis, tiiketici satin alma davranisi ise bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 29’ da verilmistir.

Tablo 29

Marka iliski kalitesi ve alt boyutlarinin tiiketici satin alma davranisi ile iliskisi belirlemeye
yonelik korelasyon analizi sonucu

Pearson Tiiketici Satin Belirlilik Katsayisi

Boyutlar Korelasyon Alma Davranisi R’
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Katsayisi
r 0,580
Ask/Tutku b 0,000 0,336
.. . r 0,535
Kisisel Bag . 0.000 0,286
< r 0,568
Karsilikli Bagimlilik b 0.000 0,332
r 0,585
Yakinlik o 0.000 0,342
o r 0,639
Marka Es Kalitesi o 0.000 0,409
r 0,583
Adanmislik o 0.000 0,339
Genel Marka Iliski r 0,646 0.417
Kalitesi p 0,000 ’
p<0,01

Tablodaki bulgular incelediginde genel marka iligki kalitesi ile tiiketici satin alma
davranisi arasinda 0,000 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir iliski bulunmustur. Genel marka
iliski kalitesi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda “’Pearson Korelasyon Katsayisinin”
anlamli oldugu goriilmektedir. (p<0,000). Bu dogrultuda marka iliski kalitesi alt boyutlar
olan ask/tutku (p=0,000<0,001), kisisel bag (p=0,000<0,001), karsilikli bagimlilik
(p=0,000<0,001),yakinlik  (p=0,000<0,01), marka es kalitesi (p=0,000<0,001) ve
adanmislik (p=0,000<0,001) ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki anlamli bir iligki
bulunmustur. Bu sonuca gore katilimcilarin marka iliski kalitesi alt boyutlar1 algilama

diizeyleri arttik¢a satin alma davranis diizeyleri de artmaktadir.

Daha sonra marka iligki kalitesi alt boyutlar1 ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iligkinin matematiksel esitlik ile agiklanmasina yonelik ¢oklu dogrusal
regresyon analizine bagvurulmustur. Regresyon analizi, “bir bagimli degisken ile bir
bagimsiz (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz (¢oklu regresyon) degisken
arasindaki iligkilerin matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecidir (Cokluk vd., 2012:
199). Coklu dogrusal regresyon analizi dncesinde verilerin kalitesi ve birtakim sayiltilarin
incelenmesi gerekmektedir (Cokluk vd., 2012: 10). Calismada, marka iliski kalitesi alt
boyutlar1 ve marka degeri alt boyutlar1 bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir. Her ki
bagimsiz degisken i¢in verilerin kalitesi ve sayitilar incelenmis daha sonra regresyon

modelleri kurulmustur.
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Oncelikle marka iliski kalitesi ve mark degeri 6lcegi ile elde edilen verilerin
kalitesini incelemek amaciyla, verilerin hatasizligi, u¢ degerler ve kayip degerler
incelenmis ve veri setinde herhangi bir problemle karsilasilmamistir. Daha sonra
normallik ve dogrusallik sayiltilar1 incelenmistir. Cok degiskenli normallik ve dogrusallik
her grup i¢in “Sac¢ilma Diyagrami Matrisi” yardimiyla incelenebilmektedir. Elde edilen
matris ile dagilimlar elips seklinde goriiliiyor ise normallik ve dogrusalligin saglandig
ifade edilebilmektedir (Cokluk vd., 2012: 30). Bu noktada hem marka iliski kalitesi hem de
marka degeri degiskenlerinden elde edilen matrisler elips seklinde goriilmiistiir ve
normallik ve dogrusallik sayiltisi saglanmistir. Daha sonrasinda ¢oklu baglanti problemi
incelenmistir. “Bagimsiz degiskenler arasinda giiclii iliskilerin olmasina baglanti
(collinerarity) veya coklu baglanti (multicolinearity) adi verilmektedir.” Coklu dogrusal
baglant1 degiskenler arasindaki korelasyonlarin (r>.90 ve {lizeri gibi) yiiksek olmasi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Coklu baglanti problemi i¢in Varyans Artis Faktorleri
(VIF), Kosul Sayisi (CI), ve Tolerans Degerleri (TV) incelenmelidir. VIF degerlerinin 10’a
esit ya da daha fazla oldugu durumlarda (VIF> 10), TV degerlerinin 0,1’ e esit veya kiigiik
oldugu durumlarda (TV< 0,1), CI degerlerinin 30’a esit veya biiylik oldugu durumlarda
(CI= 30) ¢oklu baglantililik problemi oldugu sdylenebilmektedir (Cokluk vd., 2012: 36-
37). Coklu baglantililik problemini incelmek amaciyla ilk olarak bagimsiz degiskenler
arasinda basit korelasyonlar incelenmis ve her bagimsiz degiskenin “r” degerinin 0.90’dan
kiiglik oldugu saptanmustir. Analiz sonucunda elde edilen VIF degerleri incelendiginde
bagimsiz degiskenlerin tamamimin 10’dan kii¢iik oldugu, TV degerlerinin 0,1°den biiyiik
oldugu ve CI degerlerinin 30°dan kii¢iik oldugu saptanmistir. Sonug olarak her iki grup icin
(marka iligki kalitesi ve marka degeri) bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglantililik

probleminin olmadig1 s6ylenebilmektedir.

Analizde marka iliski kalitesi alt boyutlar1 (ask/tutku, kisisel bag, adanmislik,
karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi) bagimsiz degisken(ler), tiiketici
satin alma davranist ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Coklu regresyon analiz

sonuglar1 tabloda verilmistir.

Tablo 30

Marka iligki kalitesi alt boyutlar ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligkiye dair
coklu dogrusal regresyon analizi sonucu
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Bagimsiz Standart

Degiskenler B sapma p P R? Anlamhlik
Sabit 2,061 0,131 0,000
Ask/Tutku 0,080 0,059 0,118 | 0,177
Kisisel Bag -0,053 0,043 -0,101 | 0,224
F=49,220

Karsiliklt Bagimlilik 0,99 0,043 0,155 0,022 0,434
p=0,000

Y akinlik/Samimiyet 0,105 0,049 0,145 0,034

Marka Eg Kalitesi 0,249 0,057 0,360 | 0,000

Adanmislik 0,025 0,047 0,043 0,597

Tablo ’da goriilen ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 gore katilimcilarin marka iliski
kalitesi alt boyutlar1 ile satin alma davranis1 arasindaki ¢coklu dogrusal regresyon modeli
(F=49,220; p<0,005) anlamli bulunmustur. Buna gore, arastirma modelinde gosterilen
“marka iliski kalitesi tiiketici satin alma davranisimi etkilemektedir.” seklindeki H1
hipotezi reddedilmemistir. Diger bir ifade ile modelde bulunan en az bir regresyon
katsayisinin sifirdan farkli olmasi degiskenler arasindaki iligkinin varligint gostermektedir.
Tablo ’da yer alan ¢oklu belirlilik (determinasyon) katsayist (R*=0,434) satin alma
davranigindaki toplam varyansin %43’ linlin marka iliski kalitesi alt boyutlar1 olan karsilikli
bagimlilik, yakinlik/samimiyet ve marka es kalitesi tarafindan kaynaklandigi
sOylenebilmektedir. Fakat tliketici satin alma davranisi lizerinde ask/tutku, kisisel bag ve
adanmishik boyutlarinin 0,05 anlamlilik diizeyinde bir etkisi olmadigi bulunmustur. Buna
gore modelde gosterilen H1 hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hlc , Hld , Hle
hipotezleri reddedilmemis, Hla, H1b , H1f hipotezleri reddedilmistir.

4.4.8. Marka Degeri ile Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski

Marka degeri alt boyutlar1 (marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari,
marka farkindaligi) ve tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
korelasyon analizinden yararlanilmistir. Marka degeri alt boyutlar1 (marka sadakati,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligl) bagimsiz degisken, tiiketici satin
alma davranisi ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Degiskenler arasindaki

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 31°de sunulmustur.
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Tablo 31

Marka degeri ve alt boyutlarinin tiiketici satin alma davranigi ile iligkisi belirlemeye
yonelik korelasyon analizi

Pearson Tiiketici Satin Belirlilik Katsayis1
Boyutlar Korelasyon 2
Alma Davranisi R
Katsayisi
) r 0,514
Marka Sadakati b 0,000 0,265
. r 0,486
Algilanan Kalite D 0.000 0,236
- r 0,524
Marka Cagrisimlari b 0.000 0,274
- r 0,549
Marka Farkindalig > 0.000 0,301
. r 0,628
Genel Marka Degeri . 0.000 0,394
p<0,01

Tablo 31°de verilen korelasyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degisken olarak
ele alinan marka degeri ve boyutlar ile tiiketici satin alma davranmisi arasinda 0,000
anlamlilik diizeyinde 6nemli bir iligki bulunmustur. Genel marka degeri ile tiiketici satin
alma davranis1 arasinda “Pearson Korelasyon Katsayisinin” anlamli oldugu goriilmektedir.
(p<0,000). Bu dogrultuda marka degeri boyutlarindan olan marka sadakati
(p=0,000<0,001), algilanan kalite (p=0,000<0,001), marka ¢agrisimlar1 (p=0,000<0,001)
ve marka farkindalig1 (p=0,000<0,001) ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda anlaml bir
iliski vardir. Buna gore katilimcilarin marka degeri alt boyutlarini algilama diizeyi arttik¢a

satin alma davranis diizeylerinin de artacagi soylenebilmektedir.

Katilimeilarin marka degeri alt boyutlar1 ile satin alma davramigini algilama
diizeyleri arasindaki iliskinin agiklanmasia yonelik uygulanan coklu regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 32’ de verilmistir. Analizde marka degeri alt boyutlar1 bagimsiz degisken,

tilkketici satin alma davranisi ise bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Tablo 32

Marka degeri alt boyutlar ile tliketici satin alma davranisi arasindaki iliskiye dair ¢oklu
dogrusal regresyon analizi
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Bagimsiz B Standart B p Adjusted Anlamhhk

Degiskenler sapma R?
Sabit 1,086 | 0,208 0,000 0,396 F= 62,954
Marka Sadakati 0,149 | 0,043 0,186 0,001 p=0,000

Algilanan Kalite 0,140 0,055 0, 138 0,010

Marka Cagrisimlart | 0,117 0,042 0,162 0,006

Marka Farkindalig1 | 0,228 0,054 0,282 0,000

Tabloda yer alan sonuglara gore katilimcilarin satin alma davranis1 diizeyleri ile
marka degeri alt boyutlar1 arasindaki ¢oklu dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu
bulunmustur. (F=62,954; p<0,005). Sonuca gore arastirma modelinde gdsterilen “ marka
degeri boyutlar1 tiiketici satin alma davramigini  etkilemektedir.” H2 hipotezi
reddedilmemistir. Modele iliskin en az bir regresyon katsayisinin sifirdan farkli olmasi
degiskenler arasi iliskinin varhigin1 gostermektedir. Tabloda verilen c¢oklu belirlilik
katsayist (R?=0,396) tiiketici satin alma davraniginin toplam veryansinin %39’unun marka
degeri alt boyutlar1 olan marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka
farkindalig1 tarafindan kaynaklandigi sdylenebilmektedir. ~ Sonug¢ olarak H2 ana
hipotezinin alt hipotezleri olan H2a, H2b , H2¢ ve H2d hipotezleri reddedilmemistir.

Tablo 33
Arastirma hipotezlerinin kabul edilme ve reddedilme durumlari
Bagimsiz Degiskenler Bagiml Degisken Anlamlilik Sonug
Marka Iliski Kalitesi
H1 Satin Alma Davranisi 0,000 Reddedilmedi
Boyutlar1
Hl1, Ask/ Tutku Satin Alma Davranisi 0,117 Reddedildi
H1y Kisisel Bag Satin Alma Davranisi 0,224 Reddedildi

Hl1, Karsilikli Bagimlilik | Satin Alma Davranist 0,022 Reddedilmedi

Hly4 Yakinlik/Samimiyet Satin Alma Davranist 0,034 Reddedilmedi

Hl. Marka Es Kalitesi Satin Alma Davranisi 0,000 Reddedilmedi

Hl¢ Adanmishik Satin Alma Davranisi 0,597 Reddedildi

“Tablo 33’lin devami1”

Marka Degeri
H2 Satin Alma Davranisi 0,000 Reddedilmedi
Boyutlari
H2, Marka Sadakati Satin Alma Davranisi 0,001 Reddedilmedi
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H2, Algilanan Kalite Satin Alma Davranisi 0,010 Reddedilmedi
H2. Marka Cagrisimlari Satin Alma Davranisi 0,006 Reddedilmedi
H24 Marka Farkindalig Satin Alma Davranisi 0,000 Reddedilmedi

Bu boéliimde arastirmanin sonucuna ve Onerilere yer verilmistir.

BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER
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5.1.Sonuc ve Oneriler

Marka-miisteri iliski kalitesi ve marka degeri kavramlarinin giderek onemli hale
gelmesiyle farkli disiplinlerden bir¢ok arastirmacinin ve is diinyasindaki yoneticilerin
ilgisini ¢ekmektedir. Fakat literatiirde, marka iliski kalitesi ve marka degerinin 6zellikle
elektronik perakende tiiketicilerinin davranislarina etkisini belirlemeye yonelik oldukca az
calisma oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda elektronik perakende sektoriinde marka iliski
kalitesi ve marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi aragtirilarak
literatlire katki saglanmasi amacglanmistir. Arastirma modeli literatiirden saglanan bilgiler
cergevesinde gelistirilmistir ve veriler arastirma amacina yonelik Izmir ve Canakkale
Illerinde yasayan 18 yas iistii ve internet {izerinden en az bir kez aligveris yapmis 385
kisiden online sekilde toplanmistir. Arastirmada 379 kisiden toplanan anket verileri analize
tabi tutulmustur. Katilimcilardan ilk olarak tercih ettikleri elektronik perakende sitelerini
belirtmeleri istenmistir. Sonuca gore katilimcilarin %44,59’u Trendyol internet sitesini,
%14,51°1 Hepsiburada internet sitesini, %11,06’s1 Yemeksepeti internet sitesini, %8,44° i
Gittigidiyor’ u ve ayn1 oranda Boyner’i , %5,28’1 ¢icek sepetini ve %7,65°1 diger secenegi

altinda Amazon, N11, Migros sanal market ve Getir’i tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Devaminda elde edilen veriler, demografik 6zellikler ile degiskenler arasindaki
iliskiyi belirlemeye daha sonra degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemeye ve degiskenlerin

cikt1 degiskene etkisini belirlemeye yonelik analiz edilmistir.

Katilimcilarin  demografik ozellikleri ile (cinsiyet, yas arali§i, medeni durum,
egitim durumu, meslek, gelir durumu) marka iliski kalitesi boyutlar1 (ask/tutku, kisisel bag,
karsilikli bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi, adanmishk), marka degeri
boyutlar1 (marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi) ve
tiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik uygulanan ki kare

bagimsizlik testi sonuglar1 sdyledir:

e Marka iliski kalitesi boyutlar1 olan agk/tutku, kisisel bag, karsilikli bagimlilik,
yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi ve adanmislik ile yas araligi, medeni durum, egitim
durumu, meslek ve aylik gelir durumunun birbiri ile bagimli oldugu bulunmustur. Ancak

cinsiyet ile kisisel bag boyutunun birbiri ile bagimsiz oldugu ve ask/tutku, karsilikl
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bagimlilik, yakinlik/ samimiyet, marka es kalitesi ve adanmislik ile bagimli oldugu

bulunmustur.

e Marka degeri boyutlar1 olan marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar
ve marka farkindaligi ile cinsiyet, yas aralii, medeni durum, egitim durumu, meslek ve

gelir durumunun birbiri ile bagimli oldugu bulunmustur.

e Tiiketici satin alma davranisi ile cinsiyet, yas araligl, medeni durum, egitim

durumu, meslek ve gelir durumunun birbiri ile bagimli oldugu bulunmustur.

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik korelasyon analizi

uygulanmistir. Korelasyon analizi sonuglari sdyledir:

e Marka iliski kalitesi alt boyutlar1 (ask/tutku, kisisel bag, karsilikli bagimlilik,
yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi, adanmislik) ile tiiketici satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin marka iliski kalitesi

algilama diizeyleri arttik¢a satin alma davranis diizeylerinin de artig1 soylenebilmektedir.

e Marka degeri alt boyutlar1 ile (marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka farkindaligi) tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iligkilerin tespiti sonrasinda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskene etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon

analizinden yararlanilmistir.

e Ik olarak marka iliski kalitesi boyutlarmin (ask/tutku, kisisel bag, karsilikl
bagimlilik, yakinlik/samimiyet, marka es kalitesi, adanmigslik) tiiketici satin alma
davranisina etkisi incelenmistir. Marka iliski kalitesi ile tiiketici satin alma davranisi
arasindaki c¢oklu dogrusal regresyon modeli sonuglarmma gore karsilikli bagimlilik,
yakinlik/samimiyet ve marka es kalitesinin tiiketici satin alma davranisinda etkili olduguna
ulasilmigtir. Buna karsin ask/tutku, kisisel bag ve adanmighik boyutlarinin tiiketici satin

alma davranisinda etkili olmadigma ulasgilmistir. Ask/tutku, tiiketicinin markay1 tercih
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etmesinde ziyade marka karsi hissettigi yogun duygudur. Kisisel bag, miisteri ve marka
arasindaki uyumu ifade etmektedir. Adanmiglik ise tiiketicinin marka ile iligkisini
siirdiirme istegidir. Buna gore tiiketicinin satin alma davranisinda bulunmasi i¢in tercih
ettigi markaya kars1 yogun bir duygu beslemesine gerek olmadigi, tiiketicinin kisiligi ile
uyumlu olmayan markalar1 da tercih edebildigi ve tiiketicinin marka ile sadece iliskisini
stirdiirmek i¢in satin alma davraniginda bulunmadig1 yorumu yapilabilmektedir. Karsilikli
bagimlilik, marka ve tiiketici arasindaki etkinligi ve ¢esitliligi ifade etmektedir. Tiiketiciler
ile karsilikli bagimlilig1 arttirmak isteyen marka yoneticilerine egitim, seminer, fuar ve
kongre gibi cesitli etkinlikler diizenlemesi Onerisinde bulunulabilir. Tiiketicilere ise
kullandiklar1 veya merak ettikleri markalarin diizenledigi etkinliklere katilmalar
Onerilebilir. Boylelikle hem marka hakkinda direkt bilgi sahibi olabilecekleri hem de
markay1 deneyimleyebilecekleri diisiiniilmektedir. Tiiketici ve marka arasinda etkilesim
saglayabilecek bu tiir etkinliklerin karsilikli olarak avantajli olacagi yorumu yapilabilir.
Yakinlik/ samimiyet, marka ve tiiketici arasindaki 6zel bilgilerin paylasimi ve karsilikli
anlayistir. Marka yoneticileri tiiketiciler ile yakinligini arttirmak icin her miisteri ile 6zel
bir bag kurabilir ve tiiketicilere hobilerine ve ilgi alanlarina gore {iriin Onerisinde
bulunulabilir. Bu durumda birebir pazarlama yontemlerinin kullanilabilir. Elektronik
ortamda aligveris siiresini kisaltmak isteyen tiiketicilere ise tercih ettikleri markalarin web
sitelerine veya uygulamalarina e-posta, adres, yas, cinsiyet ve beden bilgilerini
kaydedebilirler. Marka es kalitesi ise markanin tliketiciye karsi davranisini ifade
etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davramigini arttirmak isteyen marka
yOneticileri, miisteri hizmetlerine 6nem vererek tiiketiciye karsi ilgili ve giiven verici bir
yaklasim gelistirebilirler. Ozellikle elektronik aligveriste tiiketici yasadig1 problemde
miisteri temsilcileri ile muhatap olmaktadir. Bu durumda markanin tiiketiciye kars1 tavrinin
miisteri temsilcilerinin davranislar ile sekillendigi sdylenebilir. Tiiketiciler ise elektronik
perakende sitelerinde iriin veya hizmet hakkinda yeterli bilgi paylasiilmamigsa direkt

olarak marka ile iletisime gegerek herhangi bir problemin yasanmamasi i¢in 6nlem alabilir.

Marka degeri boyutlarimin (marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari,
marka farkindaligi) tiiketici satin alma davranigina etkisini belirlemeye yonelik uygulanan
coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina goére marka degerinin tiim boyutlarinin
tiiketici satin alma davranisinda etkili oldugu goriilmiistiir. Buna gore elektronik perakende

sektoriinde marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligina
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yapilacak yatirimlarin satin alma davranisini arttirarak firmalara olumlu bir geri doniis
saglayacagi sOylenebilmektedir. Marka cagrisimi, markanin miisteri tarafindan nasil
algilandigr ile ilgilidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118). Marka c¢agrisimlar1 olusturmak
isteyen marka yoneticileri, internet sitelerinin gorsel tasarimina, miisteri sikayetlerine ve
satig sonras1 hizmetlere 6nem vermelidir. Bununla birlikte marka yoneticileri logo, renk,
reklam miizigi ve ambalaj gibi tutundurma yontemleri kullanarak ve sponsorluk
faaliyetinde bulunarak marka farkindaligi yaratabilirler. Tiiketicilere ise tercih ettikleri
markanin logo, renk ve ismine dikkat etmelidir. Boylece replika bir marka veya iirlin ile
karsilagma durumu Onlenebilir.  Algilanan kaliteyi yaratmak icinse tiiketicilerin
beklentilerini karsilamaya yonelik kaliteli, giivenilir ve standart 6zellikleri tasiyan {irtinler
sunulmalidir. Tiketiciler kaliteli olarak algiladiklar1 dirlinleri satin almayi tercih
etmektedirler ve bir markanin yiiksek kaliteli olarak algilanmasi markaya yiiksek fiyat ile
iriin satma avantaji saglamaktadir. Bu seklide marka fiyat rekabetinde avantajli konuma
gelebilmektedir. Marka sadakati tiiketicinin markadan memnun kalmasi ve ayni markay1
tekrarlanan bigimde satin almasi ile ilgilidir. Bu sebeple marka yoneticileri sunulan iiriin ve
hizmetin tiiketiciyi tatmin edecek nitelikte olmasina ve tiiketiciye aligveris Oncesi ve
sonrasi iyi bir hizmet sunulmasina dikkat etmelidir. Boylece tiiketicinin kullanim

memnuniyeti artarak marka sadakati saglanabilir.
Gelecekte yapilacak arastirmalara oneriler sdyledir:

e Arastirma Izmir ve Canakkale Illerinde vyiiriitiilmiis ve veri toplama ydntemi
olarak kolayda orneklem tercih edilmistir. Bu nedenle arastirmada elde edilen sonuglarin
Tiirkiye ¢apina genellenmesi konusunda temkinli yaklagsma zorunlulugu bulunmaktadir.
Arastirmanin farkli Orneklem grubu {lzerinde gergeklestirilmesinin yararli olacag:

diistiniilmektedir.

e Arastirma farkl bir sektor (hizli moda sektorii, kozmetik sektorii, turizm sektorii
,hava yolu sektérii) veya iki farkli marka iizerinde gergeklestirilebilir. Ornegin liiks bir

marka ve diisiik bir marka belirlenerek arastirma sonuglar1 karsilastirilabilir.

e Arastirma marka iligki kalitesi ve marka degerine farkli boyutlar eklenerek ele
almabilir ve tiiketici satin alma davranisina etkisi smanabilir. Ozellikle elektronik

perakende sektoriinde markaya duyulan giivenin satin alma davranisinda énemli olacagi
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diistiniilmektedir. Marka iliski kalitesi giiven ve memnuniyet (Crosby vd., 1990) boyutlar1

ile marka degeri ise marka performansi (Toksar1 ve inal, 2011) boyutu ile gelistirilebilir.
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