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OZET

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, e-perakende igletmelerinin hizmet kalitesinin
marka degerine etkisini belirlemektir. Konu ile ilgili literatir taramasi yapildiktan
sonra, ylz ylze goOrusllerek, anket calismasi gergeklestiriimistir. E-perakende
sitesine d6rnek teskil etmesi amaciyla Trendyol e-perakende sitesi secilmis ve

arastirmaya bu siteden aligveris yapan 322 musteri dahil edilmigtir.

Arastirmada kullanilan anket formundan elde edilen verilerin istatistik analizi,
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 23.0 istatistik programi kullanilarak
gerceklestiriimistir. Verilere, ilk etapta guvenilirlik analizi uygulanmistir. Guvenilirlik

analizi (Alpha Degerleri) ile sorularin i¢sel tutarliliklar élgtuimagtar.

Sonrasinda, musterilerinin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili bulgulara yer
verilmistir. Daha sonra, hem e-perakende hizmet kalitesi hem de marka degeri
acgisindan sosyo-demografik 6zelliklerin farklilk gdsterip géstermedigine bakilmistir.
Son olarak, e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkisini incelemek igin

regresyon analizinden yararlaniimistir.

Arastirma sonucunda, Trendyol e-perakende sitesinin hizmet kalitesinin marka
degerine etkide bulundugu ortaya cikmistir. E-perakende hizmet kalitesinin, marka
degeri Uzerinde %44,3 oraninda degistirme etkisine sahip oldugu belirlenmigtir.
Arastirmada ulasilan sonuglarin, konuyla ilgili calisan ve yoneticilere yardimci

olacak ve yol gosterecek nitelikte olacagdi distnulmektedir.

Anahtar Sozciikler: E-perakende, E-perakende Hizmet Kalitesi, Marka Degeri



SUMMARY

The main purpose of this thesis is to determine the effect of e-retail businesses
services quality on brand equity. After the literature survey on the subject was made,
a face-to-face interview was conducted. In this study, Trendyol e-retail web site was
selected to serve as an example for the e-retail site. 322 customers who shopped on

Trendyol e-retail site, were included in the survey.

Statistical analysis of the data obtained from the questionnaire used in the
research was performed by using statistical package for social sciences (SPSS)
23.0 statistical program. Reliability analysis was applied to the data in the first stage.
The internal consistency of the questions was measured by reliability analysis
(Alpha values).

Subsequently, findings related to the socio-demographic characteristics of the
customers were included. Then, it has been examined whether socio-demographic
characteristics differed in terms of both e-retail service quality and brand equity.
Finally, regression analysis has been used to examine the impact of e-retail service

quality on brand equity.

As a result of the research, the service quality of Trendyol e-retail web site has
an impact on brand equity of Trendyol. It has been determined that e-retail service
quality has a 44.3% change effect on brand equity. The results obtained in the
research are thought to be of help and guidance to employees and managers

involved in the issue.

Key Words: E-retail, E-retail Service Quality, Brand Equity
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GiRiS

Her gegen gln teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan en o6nemli
olgulardan biri de internettir. internetin geliserek ticari alanda kullaniimasinin
yayginlagsmasi, tim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektériinde de kendini

go6stermis, e-perakendeciligin olusmasina ve faaliyete gegmesine sebep olmustur.

E-perakende sitelerinde sunulan hizmetin kalitesi, tlketicilerin memnuniyetini
ve e-perakende sitelerine karsi olan glveni etkilemektedir. Tuketiciler ile ylz ylze
bir iletisim olmadigi igin e-perakende sitelerinin hizmet konusunda musterilere en
iyiyi sunmalari gerekmektedir. Bu durumda sunulan hizmet kalitesi e-perakende

sitelerinin marka degerini olumlu yonde etkileyebilecektir.

Calisma g bdlim olarak planlanmistir. Bu bdlimlerin bagliklarini, alt basliklarini ve

kapsamini asagidaki sekilde siralamak mumkuandur:

Birinci bolumde, internet ve getirdikleri, elektronik ticaret, elektronik ticaret araclari,
elektronik ticarette ©6deme yontemleri, elektronik ticarette taraflar, elektronik
perakendecilik, Dinya’da ve Turkiye’de elektronik perakendeciligin gelisimi,
elektronik hizmet kalitesi, elektronik perakende hizmet kalitesi, elektronik givenlik

programlari izah edilmigtir.

ikinci bélimde, Marka ve markanin énemi, marka cesitleri, marka degeri, imaiji,
kimligi, kisiligi, marka degerinin boyutlari, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka
farkindah@i, algilanan kalite, tlketici temelli marka degeri ve finansal temelli marka

degeri konulari incelenmigtir.

Uglincli bélimde ise, “E-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkisi: E-
ticaret siteleri Uzerine bir galisma” bashgi ile yapilan arastirma sonucu elde edilen
bulgular istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmig, analiz sonuglari
yorumlanmig, bulgular irdelenerek ¢6zim Onerileri olusturulmus ve ilgili tim

taraflarin yararina sunulmustur.



BiRINCi BOLUM

E-TICARET, E-PERAKENDECILIK VE E-HiZMET KALITESI

Cahsmanin bu boluminde, internet ve getirdikleri, e-ticaret, e-ticaret araglari, e-
ticarette 6deme yontemleri, e-ticaret turleri, e-perakendecilik ve e-hizmet kalitesi ile
ilgili tanimlamalara yer verilmektedir. E-perakendeciligin gelisimi ve e-hizmet

kalitesinin 6nemi ayrintili olarak tanimlanmaktadir.

1.1. INTERNET VE GETIRILERI

“Internet, birbirleri ile bagi bulunan bilgisayarlardan olusan uluslararasi ag”
olarak tanimlanmaktadir.*1960’li yillarda Amerikan Savunma Bakanligrnin yaptigi
calismalara dayanan ilk internet teknolojisi ARPANET olarak adlandiriimistir. ilk
internet teknolojisinin tasarlanma amaci savunma, egitim ve arastirma amacli olarak
uzak noktalardaki bilgisayarlari birbirine baglamaktir. Agi olusturan fiziki birimlerden
birinin zarar gormesi halinde bile agin kalan kisminda iletisimin kesintiye
ugramamasi, tasarlanan agin en 6nemli 6zelligidir. 1989 yilinda Avrupa Pratik
Arastirmalar Merkezi'nde icat edilen HTML adi verilen text yontemi ve HTTP denilen
iletisim yontemi internetin gelisim surecinde 6nemli basamaklardan biridir. Ayrica,
1991 yilinda internetin ticari amaglarla kullanimi Uzerine getirilen sinirlamalar
ortadan kaldirilirmistir. 1993 yilinda ise lllinois Universitesi’nde ilk internet tarayicisi
olan Mosaic gelistirilip, kamunun kullanimina sunulmustur. Diger taraftan, Netscape
yazilim girketi bilgisayar kullanicilarinin dinyaya agilmasini saglayan bir internet

tarayicisi olan Navigatér'ii 1994 yilinda piyasaya sunmustur.?

Ulkemizde 1993 yilinin Nisan ayinda TUBITAK- ODTU (TR-NET) isbirligi ile bir
Devlet Planlama Teskilati projesi gergevesinde Tulrkiye Global internete
baglanmistir. 64 kbit/san hizindaki bu hat ODTU'den uzun bir siire (lkenin tek gikigl
olmustur. Daha sonra Ege Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazigi
Universitesi ~ (1995), Istanbul ~ Teknik  Universitesi  (1996)  baglantilari
gercgeklestirilmigtir. Turk Telekom'un 1995 yilinda actigi ihale ile bir konsorsiyum
tarafindan olusturulan TURNET 1996 Agustos ayinda galismaya baslamistir. Bunun

! Onder Canpolat, “E-ticaret ve Turkiye’deki Gelismeler’, Sanayi ve Ticaret Bakanlhgi Hukuk

Miisavirligi, 2001, Yayin No 89, Sayfa 1-142, s. 6. ) ) B
2_ Cem Saatcioglu, “Yeni Ekonomi ve Finansal Piyasalar Uzerindeki Etkisi”", Istanbul Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2005, Cilt 19, Sayi 1, 151-165, s. 153.



yani sira, Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi
Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurulmustur. ULAKBIM'in temel gdrevi
ise en yeni teknolojileri kullanarak Turkiye gapinda tum egitim ve arastirma
kuruluslarini birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli bir
iletisim ag1 kurmak ve bu ag aracilidi ile bilgi hizmetleri vermek olarak belirlenmistir.
1999 yili icerisinde Ulkemizdeki ticari ag yapisinda onemli degisiklikler olmus ve
Turnet’in yerini TT Net isimli yeni bir olusum almistir. Ginimuizde de birgok 6zel
servis sadlayici (Superonline, Turknet, Isnet) ile birlikte kablo net, GPRS ve ADSL
olarak internete ulasmak mumkuindur. Bu yollarin fiyat, hiz ve kalite agisindan cesitli

ozelliklerine gére tercih edildikleri gérilmektedir.®

TUIK tarafindan 2017 yili Adustos ayinda yayinlanan Hane halki bilisim
teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gére 2017 yili Nisan ayinda hanelerin
%80,7’si evden internete erisim imkanina sahip olmustur. 2016 yilinin Nisan ayinda
ise hanelerin %76,3’Undn internet erisim imkanina sahip oldugu tespit edilmistir.
Genis bant internet erigsim imkanina sahip hanelerin orani 2016 yili Nisan ayinda
%73,1 iken 2017 yil Nisan ayinda %78,3 diizeyine gikmistir.*

100
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50 W 16 - 74 yas grubu bireylerde
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30
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Grafik 1: TUIK Hane halki bilisim teknolojileri kullanim oranlari
Yine ayni aragtirmada Bilgisayar ve internet kullanimi 2016 yilinda 16-74 yasg

grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2 iken, bu oranlar 2017 yilinda

sirasiyla %56,6 ve %66,8 olarak artis gdstermistir. Bilgisayar ve internet kullanim

® Hamza Cakir ve Hakan Topgu, “Bir lletisim Dili Olarak Internet’, Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2005, Sayi 19, 71-96, s. 75.

* TUIK Tirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi”, Sayi: 13569, http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862 (Erisim tarihi:18.02.2018).


http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862

oranlari 16-74 yas grubundaki erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken, kadinlarda %47,7
ve %58,7 olmustur.

internet Gzerinden kisisel kullanim amaciyla mal ve hizmet siparisi veren ya da
satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin 2016 yilinda orani %20,9 iken 2017
yilinda ise bu oran %24,9 olarak gerceklesmistir. internet lizerinden aligveris yapan
bireylerin 2016 yili Nisan ile 2017 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik dénemde
%62,3 ile giyim ve spor malzemesi, %25,3 ile ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz
esya, vb. tuketici elektronigi harig), %24,1 ile seyahat bileti, arag kiralama vb., %21,9
ile gida maddeleri, glnlik gereksinimler ve son olarak %19 ile elektronik araclar

(Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) satin aldi§1 gézlemlenmistir.”

internet hayatimizin her noktasini etkiledigi gibi ticari faaliyetleri de etkilemistir.
Her gecen gun gelisen ve gelistikgce bunyesinde bulunan uygulamalari da gelistiren
internet, insanlarin Urin veya hizmet aligveriglerinde 6nemli bir kaynak haline
gelmistir. internet sayesinde insanlar, aligverisin her adiminda aktif bir bicimde yer
almaktadir. Bu sayede tiketiciler UGrin veya hizmet aligverisinde en basindan
itibaren satis 6ncesi, satis sirasi ve satis sonrasi dahil olmak lzere alisverisin her
aninda olumlu-olumsuz butun goéruglerini ve beklentilerini dile getirebilecekleri bir
sistemin iginde 6zgurce hareket edebilmektedirler. Bu sistem sayesinde tlketici
sistemin aktif bir par¢casi durumuna gelmistir. Bunun sonucunda firmalar, magazalar
ve igletmeler yapilan yorumlardan veya dile getirilen goérlslerden hareketle
pazarladiklari Griin ve hizmetler igin yeni yénelimler, pazarlama yontemleri ve is
planlari tasarlayarak kendilerini gelistirme yoluna gitmektedir. internet sayesinde
perakende igletmeleri, muagteriler ile olan iligkilerini saglamlastirmakta ve onlarin
isletme hakkindaki goruslerini  6grenebilmektedir.  Musterilerinin - goraslerini
onemseyen igletmeler markalarinin degerliligi noktasinda marka imajini yikseltmek
icin calismalar yaparak kendilerini gelistirme firsati bulmaktadirlar. iginde bulunulan
teknoloji ¢adi sayesinde isletmeler musterileri ile ¢evrimici iletisim kurabilmekte ve
masgterilerin arzu ve ihtiyaglarini karsilayip onlari memnun etmek icin ¢ok 6nemli

kazanimlar saglamaktadirlar.®

Musterilerin internet ortamindaki e-ticaret sitelerinden aligveris yapmayi tercih

etme nedenleri arasinda drUnler arasi kiyaslama yapabilme imkanlarinin fazla

® TUIK Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, “Hane Halki Biligim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi”, Sayi: 13569, http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862 (Erisim tarihi:18.02.2018).

6 Baris Bulunmaz, “Otomotiv Sektériinde Sosyal Medyanin Kullanmi ve Fiat Ornegi”, Maltepe
Universitesi lletisim Fakiiltesi Gazetecilik B6liimii, 20-51, s. 22.
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olmasidir. internetten aligveris yapan misterilerin énem verdigi diger konular ise
ariin iade prosedurleri, misteri hizmetleri ve Urin teslimat stresinin kisahdidir. E-
ticaret sitelerinin musterilerine sagladigi diger avantajlari asagidaki gibi siralamak

mUmkindr.’

e Hizh aligverig

e Genis Urln yelpazesi

e Farkli 6deme olanaklari

e Firsat indirimleri

e Uriin ve Fiyat karsilagtirma olanaklari

e Satin almak istenilen Grin hakkindaki yorumlar

1.2. ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI VE TANIMI

Avrupa Birligi e-ticareti basit bir sekilde “mal ve hizmetlerin internet izerinden
satilmas|” olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak OECD, e-ticareti “internet

lizerinden yapilan ticari islemler” olarak tanimlamaktadir.®

Bilisim teknolojisindeki ilerlemelerin goérsel ve isitsel verilerin bilgisayarlar
arasinda hizli bir sekilde iletimini, islenmesini ve saklanmasini mimkin hale
getirmesi ve her alanda artan bilgisayar kullanimi, e-ticareti isletmelerin hizmetine
sunmugtur. E-ticaret, bu anlamda bilisim teknolojilerinin kullanimiyla igletme

verimliliginin gelisimine odaklanan modern bir metodolojidir.°

Ekonomik yasamin cesitli alanlarinda internet kullaniminin yayginlagmasi
toplumsal yasam kalitesini yukseltirken tuketicilerin davranislarini, aligkanhklarini ve
aligveris bigimlerini dnemli derecede degistirmistir. Bdylece internetin, toplum, kaltur,
tuketiciler agisindan etkileri, akademik cevre ve uygulayicilar agisindan giderek

daha da énemli hale gelmigtir.'°

Dinya capinda mal ve hizmetlerin Uretim ve dagitiminin bilgi ve iletisim
teknoloijileri araciligiyla yapilmasini kapsayan ve surekli gelisen isletme yaklagiminin

bir pargcasi olan e-ticaret; temelde yepyeni igleyis, degisim ve doénusimu

" Ash G. Sat Sezgin, “Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektorii”, Is Bankasi Iktisadi ve Arastirmalar
Béliimi, 2013, 1-17, s. 10.

8 Tiirkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanligi, “internet Girisimgiligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum
Raporu”, Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi, 10 Nisan 2013, s. 82.

° Didar Bliyiiker Isler, “Rekabetci Avantaj Yaratma Cercevesinde Kobilerde E-Ticaret ve E-Ticaretin
Stratejik Kullanimi”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2008, Cilt 13, Say1 3, 277-291, s. 278.

0 Aydin Kayabasi, “Elektronik (online) Alisveriste Lojistik Faaliyetlere Yonelik Misteri Sikayetlerinin
Analizi ve Bir Alan Arastirmas!”, [sletme Arastirmalan Dergisi, 2010, Cilt 2, Sayi 2, 21-42, s. 23.
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gergeklestiren dinamik bir sistemi ifade etmektedir. Genel olarak bakildiginda bu
doénusum, isletmelerin is hedefleri dogrultusunda, sudreclerini elektronik ortama
tasiyarak, faaliyetlerini maliyet tasarrufu saglayarak daha etkin ve verimli bir sekilde
yapmak ve bu yeni is yapis sekli icin gerekli kiltirel degisimi gerceklestirmek tzere
izlenen yontemler olarak algilanmaktadir. Bu baglamda e-ticaret, yapisi geregi
magteriye karsi olusturulmus ve gunUimuazin en ileri teknolojisi kullanilarak
musterilerin ihtiyag ve beklentilerine en hizli yanit verebilecek sekilde tasarlanmig
sure¢ odakli bir sanal sistem oldugundan, isletmelerin is slreglerinin bu yapiya

uydurulmasi kaginilmazdir.**

internet ortaminda gerceklestirilen bir islemin, elektronik ticaret kapsamina
girebilmesi icin ise birtakim ozellikler tagsimasi gerekmektedir. Bu o6zellikleri su

sekilde siralamak miimkiindiir:*2

o E-ticaretin, elektronik ortamda gerceklesmesi gerekmektedir.

e ki veya daha fazla taraf arasinda mal/hizmet alim satimi olmalidir.

o Metin, ses ve goruntu seklindeki dijital bilgilerin islenmesi, iletiimesi ve
saklanmasi temeline dayanmalidir.

e Bir deger yaratmayi amaclamalidir.

e Ticari nitelikte bir islem olmali veya ticari islemi desteklemelidir.

1.2.1. Elektronik Ticaret Araglari

Elektronik ortamda birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolaylastiran
telefon, faks, televizyon, elektronik veri degisimi sistemleri (Electronic Data
Interchange- EDI- Elektronik Veri Degisimi-EVD), internet gibi her tirlG arag e-ticaret

araclari olarak tanimlanmaktadir.*®

1.2.1.1. Telefon

Telefon icat edildigi ginden bugiine kadar surekli geliserek en 6énemli iletisim
araglari arasinda yerini almigtir. Her gegen gin sekil olarak da degisim goOsteren
telefonlar simdilerde kablosuz ve tussuz olarak ragbet gérmektedir. Kendini gelistirip
evrimlestirirken toplumu da etkileyen bu cihaz ticarette de ¢okga kullaniimaktadir.

Hatta e-ticaret henlz gelismemigken bile telefonlar ticari faaliyetlerde aktif olarak

™ Ridvan Kozak, “Seyahat Acentalarinin is Sireglerinde internetin Onemi (TURSAB-B.Y.K. Uyeleri
Algilamalari Uzerine Bir Aragtirma)’, Sosyal Bilimler Dergisi, 2007/1, 1-17, s. 10.

2 sileyman Yiikgii ve Seckin Génen, “Tirkiye'de Elektronik Ticaretin Muhasebelestiriimesine iligkin
Uygulama Onerileri”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2009, Cilt 23, Sayi 2,
2009, 1-13,s. 3.

13 cemal Elitas vd., “Elektronik Ticaret ve Muhasebe Sistematigi”, SU lIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 195-210, s. 200.



kullanilmigtir.  Teknoloji ilerledikge kullanimi artan internet ve bilgisayar
teknolojilerinin telefonun etkisini séndirecegi dusundlmekteydi. Fakat, faks ve
internetin telefon altyapisina bagh olarak ¢alismasi, telefonlarin iglevini kaybetmesini
Onlemektedir. Dolayisiyla, bilgisayar ve internet teknolojisi gelisirken telefon iglevini
kaybetmemektedir, tam tersine daha yaygin bir gekilde kullaniimaktadir. Hatta
internet teknolojisi ilerlemesini telefon sistemlerinin altyapilarina baglayarak bu

teknolojinin ne kadar énemli oldugunu da vurgulamaktadir.**

Telefon teknolojisi e-ticaretin gelismesine ve daha da yayginlasmasina etki
eden en 6nemli araclardandir. Global agda meydana gelen ekonomik ilerleme ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan maddi gelismeler neticesinde telefon teknolojisine
daha ¢ok yatirim yapilmistir. Yapilan yatirimlardan dolayi telefon kullanimi artmis ve
telefon teknolojisi daha uygun Ucretlerle kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Bu
teknolojinin yayginlagmasi e-ticarete de pozitif etki etmis ve e-ticarette telefon
teknolojileri daha aktif bir sekilde kullaniimaya baslanmistir. Firmalar Grin ve
hizmetlerini tanitirken son zamanlarda TV Pazarlama (TV Marketing) adiyla bilinen
bir pazarlama yoéntemi kullanmaya bagsvurmuslar. Bir diger ifadeyle Urin ve
hizmetlerini televizyon araciliiyla pazarlamaya ¢alismakta ve telefon teknolojisi ile
satigini yapmaktadirlar. internet teknolojilerinin aktif bir sekilde kullaniimadig
firmalarda telefonlar e-ticaret i¢in kullaniimaktadir. Telefon teknolojileri bu 6zelligiyle

internetin alternatifi olarak firmalar tarafindan e-ticarette kendini géstermektedir.*

1.2.1.2. Faks

Bu teknolojinin amaci yazili iletisimde hiz ve zaman sorununu ¢dézmektir. Faks
sayesinde yazil bilgiler hizli bir bicimde aktarilirken sdzli iletisim de resmi bir nitelik
kazanmaktadir. Bilgi iletiminin basit ve hizli bir sekilde gergeklestirimesi, bu
teknolojinin e-ticarette iletisim araci olarak kullaniimasinin en énemli nedenidir.
Fakat, ginumuzde e-posta gibi bir yontemin internet ile birlikte kendini gostermesi,
faksin arka plana dismesine neden olmustur. Bu nedenle gelecekte kullanip
kullaniimayacagi dahi bilinmeyen bu sistem yerini e-postaya birakmis ve ginimuz

firmalar e-postay iletisim araci olarak kullanir olmustur.*®

14 Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret, Alfa Basim Yayim Dagitim, 2000, s. 101-102.
> Bozkurt, a.g.e., s. 102.
' Bozkurt, a.g.e., s. 105.



1.2.1.3. Televizyon

icat oldugu ilk ginden itibaren insanlarin en 6énemli eglence araci olan
televizyon, 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan icat edilmigtir. 1932’de ise BBC
ilk defa yayin yapmistir. Bu teknoloji sayesinde e-ticaret de onemli bir atilim
gerceklestiriimistir. En dikkat ¢ekici pazarlama uygulamasi olan reklamlar, kendini
en etkili sekilde televizyonlarda sergileyebilmistir. Hem gorsel hem de isitsel duyu
organlarina hitap edebilen bu teknoloji insanlar Gizerinde etkisi zor gegcen duygular
yaratmakta basarili olmaktadir. Telefona gére bu ydénilyle daha basarili olan
televizyonlar her evin her mekanin vazgecilmezi olmustur. Fakat, televizyonlar tek
yonlu iletisim gergeklestirebilmektedir, bu sebepten dolayi iletisim konusunda
telefonlar televizyonlara goére daha avantajlidir. Dinyanin her koésesinde varligini
icat edildigi ilk andan itibaren gosteren televizyon, gorsellik ve ses sunma 6zelligi
sayesinde elektronik ticaret icin ¢ok onemli bir konuma sahip olmustur. Diger
yandan, telefon gibi etkilesimli bir iletisim kurma imkani saglamayan bu ara¢ sadece
tek tarafli bir iletisim sundugu icin izleyen Kkisilerde nasil bir etki biraktigi
bilinememektedir. Bu sebeple elektronik ticarette bir iletisim araci olarak

televizyonun kullaniimasi pek miimkiin olmamaktadir.*’

1.2.1.4. Elektronik Veri Degigimi

Elektronik Veri Degisimi (EVD), ticaret yapan iki kurulus arasinda insan faktori
olmaksizin bilgisayar aglar araciligiyla belge ve bilgi degisimini saglayan bir
sistemdir. EVD e-ticaretin en énemli araclarindan biridir. EVD ile standart bilgiler
diger bilgisayar sistemlerine kolayca aktariimaktadir. EVD, alim siparigleri ve satis

emirleri gibi ticari dokiimanlarin direkt olarak bilgisayardan bilgisayara degisimidir.'®

1.2.1.5. internet

internet, ekonomiden siyasete, egitimden saghga, toplumsal yagamin tim
alanlarinda kullanilabilen ve bilgiyi Uretme, paylasma, saklama ve bilgiye ulagsma
konusunda énemli imkanlar sunan bir teknolojidir. internet gibi agik bilgisayar
aglarinin tuketici ve isletmelere sagladidi hizli, ucuz ve kuresel erigsim imkanlari, e-
ticaretin yayginlasmasina ve bu alanda dinya genelinde altyapi olusturulma
cabalarinin arttinlmasina neden olmustur. Bdylece, bilgi ve iletisim teknolojileri

gelisirken, ticaretin de sekli dedismis ve e-ticaret ortaya cikmistir. Gelecekte ulusal

1 Bozkurt, a.g.e., s. 105. B
8 Raif Parlakkaya, “Elektronik Ticaret ve Muhasebe Uygulamalarina Etkileri”, Selguk Universitesi
Karaman Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2005, Cilt 5, Sayi 2, 168-175, s. 170.
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veya uluslararasi haberlesmelerin ve e-ticaret islemlerinin yodun bir sekilde
bilgisayar aglar tzerinden yapilmasi kaginilmazdir. Cinki, internet’in olaganiistii
blylmesi yalnizca hayatimizi kolaylastirmakla kalmamig, ayni zamanda isletmelerin
simdiki durumlarini ‘dijital is’ ¢agina hazir olabilmek igin revize etmelerini mecbur
birakmistir. internet, iletisimin daha seffaf olmasini da saglamistir. Bilgiye ulasma
maliyeti azalmigtir. Rekabet farkh bir boyut kazanmig, musteri sadakati kazanmak
icin Urdn ve hizmetlerin digerlerinden farkli olmasi, avantajlar sunmasi, pratik ve
duygusal deger tasimasi zorunlu hale gelmistir. Dolayisiyla, internet is diinyasinin

tiiketicilerle olan iliskisine gok farkli boyutlar kazandirmistir.™

1.2.2. Elektronik Ticarette Odeme Yontemleri

Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) llkemizin batin 6deme
sistemlerinden sorumludur. Bununla beraber, TCMB’nin hedef ve politikalari
25.4.2001 tarih 4651 sayili kanun ile 1211 sayili TCMB Kanunu madde 4-I-f ile
uyumlu sekilde dizenlenmistir. Bundan hareketle, TCMB, bitin 6deme sistemlerinin
sorunsuz, kesintiye ugramadan ve givenli bir sekilde kullaniimasini saglamaktadir.
Ayrica, sistemde olugabilecek tehlikeleri en aza indirgeyecek sekilde iyilestirmeler
yapmaktan da sorumlu olan TCMB, finansal artigi ve kalicihgi saglamak amaciyla
parasal konulari verimli bir sekilde yuritmekten de sorumludur. Bunun i¢in édeme
sistemlerinde ihtiya¢ duyulan dizenlemeleri gunin gereklerine uygun bir sekilde
dizenlemek, sistemin glvenligine etki edebilecek olumlu olumsuz gelismeleri takip
etmek gibi ddeme yetkilerini biinyesinde barindirmaktadir.?® Kredi karti, elektronik
fon transfer sistemi, elektronik para, smart kart, mobil 6deme, elektronik ¢cek ve

bitcoin baglica 6deme yontemleridir.

1.2.2.1. Kredi Karti

Ulkemizde kredi kartlarinin gecmisi 1960°h yillarin sonuna dayanmaktadir.
1968 senesinde Kog¢ Grubuna bagh “Servis Turistik A.S.” Ulkemizde ilk kredi kartini,
Diners Clup’ten izin alarak Diners Club kredi karti olarak hizmete sunmustur. Bu
uygulamanin ardindan Turk Ekspres Havacilik ve Turizm Limitet Sirketi “Amerikan
Express” kredi kartlariyla magterilerine hizmet etmeye baslamigtir. Hizmete sunulan

bu iki kart 1975’e kadar alaninda rakibi olmadan varliklarini devam ettirmislerdir. Bu

Yisler, a.g.e., s. 282. '
20 Selim Duramaz ve Sabri Diindar, “Elektronik Odeme Sistemlerinin Kargilastiriimasi: Tiirkiye ve italya
Ornegi”, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2014, Cilt 7, Say! 1, 24-37, s. 26.
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tarihten itibaren Inter bank grubuna baglh Eurocard, Mastercard ve Access Kartlari
masgterilerin hizmetine sunarak bu alandaki rekabeti arttirmigtir. 1985’'ten sonra ise
Emlakbank, iktisat Bankasi, Vakifbank gibi bankalarda bu yariga katilarak, kredi

karti hizmetlerini sunarak bunlarin yayginlasmasinin éniinii agmislardir.?

Kredi karti, bankalarin misterilere bazi sinirlamalar dahilinde verdikleri kullanim
hakkidir. Bu kartlar sayesinde nakit para olmaksizin triin ve hizmet alinabilmekte ve
nakit avans ¢ekilebilmektedir. Ayrica, bu kartlarda para olmasa dahi triin ve hizmet
alinabilmektedir. Mdusterilere bankalar tarafindan sunulan bu hizmette banka,
musterisi adina bir aylik aligverisin parasini 6demekte ve yine bankalar her ay
musterilerine hesap 6zeti dizenleyerek saglanan hizmetin kargiligini istemektedirler.
Hesap 6zetindeki bedel misteri tarafindan dilerse son 6deme tarihinde 6denmekte
ya da dilerse asgari 6deme tutari 6denerek geri kalani belli faiz oranlari karsiliginda
kullanilabilmektedir. Kredi kartlari, nakit para tasima riskini azaltmakta ve bazi kisiler
tarafindan bir itibar simgesi olarak kabul edilmektedir. Ayrica, kullanim sikhgi
arttikga biriken puanlar ve kampanyalar sayesinde Ucretsiz Griin ve hizmet alimina
imkan yaratmasi ve ddemelerin kolay gerceklestiriimesi gibi getirileri sayesinde gun

gectikce daha cok kisi tarafindan kullanilimaktadir.??

Kredi kartinin kullanici kitlesinin genisligi ve tum dunyada standart bir 6deme
altyapisina sahip olmasi, elektronik ticaret sitelerinden yapilan aligveriglerde en ¢ok

kullanilan 6deme yéntemi olmasini saglamaktadir.®

1.2.2.2. Elektronik Fon Transfer Sistemi (EFT)

EFT elektronik ortamda gergeklesen bankalar arasi 6deme islemlerinin
yapilmasini saglayan sistemdir. ilk olarak 1992 yilinda kullanilmaya baglanan EFT
sistemi, 2000’de guncellenip yeniden vyapilandirilarak vyerini ikinci nesil EFT
sistemine devretmistir. Son haline ise 2013’te kavusan EFT sistemi, TCMB teknik
birimlerince gelistirilerek hizmet vermeye baslamistir. Bu Gglnci nesil EFT sistemi
iki onemli islevi yapmaya imkan vermektedir. Bunlarin ilki, musteriler arasi para
aktariminda bankalarin misteri adina yaptigi édemelerdir. Digeri ise bankalar arasi
para aktariminda bankalarin kendi aralarinda gergeklestirdigi 6demeler ile yurt digi

kuruluslara yapilan muhabirlik hizmetlerine iligkin 6demelerdir. Bu iki iglev de

! Feridun Kaya, “Tirkiye’de Kredi Karti Uygulamasi”, Tiirkiye Bankalar Birligi, 2009, Yayin No 263,
1-190, s. 17.

22 Kaya, a.g.e., 1-190, s. 1.
23 Adem Ozbay ve Jan Devrim, E-Ticaret Rehberi, Hayat Yayincilik, Istanbul, 2000, s. 52.
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TCMB’nin kendi teknik birimleri ve imkanlariyla meydana getirdigi yazilimlar ve

uygulamalar ile hizmet sunmaktadir.?*

1.2.2.3. Elektronik Para

Teknoloji ve internet gelistikce beraberinde yeni uygulamalar da ortaya
cilkmakta ve yine internet sayesinde hizla yayginlagmaktadir. Kredi kartlarinin
gelecekteki teknolojiye yetmesi konusundaki eksiklik Elektronik Para gibi yeni bir

ddeme sistemini gelistirmeyi tetiklemistir.*

Gunlik yasamda kullanilan ceklerin internet UGzerindeki karsihigi diger bir
ifadeyle internette kullaniimak izere gelistiriimis para birimleri elektronik para olarak
tanimlanabilir. Elektronik parayi kullanmak isteyen kisiler dncelikle bu hizmeti sunan
sirketler tarafindan tasarlanan yazilimlar bilgisayarlarina kurmalari ve daha sonra
ise o sirketle anlasmali bir bankadan hesap olusturmalari gerekmektedir. Bu
islemleri yapan Kisi, isterse elektronik para ile anlasmali igletmelerden Urln veya
hizmet aligverisi yapabilmektedir. Elektronik para yazilimi, banka hesabindan
istendigi kadar paranin c¢ekilerek internet ortaminda yapilan alisverislerde
harcanmak Uzere elektronik ortamda saklanmasina yardimci olmaktadir. Bu paranin
Uzerinde normal paralarda oldugu gibi bir seri numarasi yer almaktadir. Bu seri
numaralari aligveristen dnce musterinin hesabinda kayitliyken, aligveristen sonra ise
bu hesaptan silinerek Urin veya hizmet alinan tarafin hesabina yazilmaktadir.
CyberCash (www.cybercash.com), DigiCash (www.digicash.com) dlnyadaki

elektronik para hizmeti saglayan kuruluslara érnek gésterilebilir.?®

1.2.2.4. Smart Kart

internet (izerinden yapilan iriin ve hizmet aliminda bir bagka édeme sekli ise
smart karttir. Adindan da anlasildigi tzere kartli bir deme sistemi olup, normal
kredi kartlarinda bulunan manyetik seritler yerine bunlarda 6ézel bir mikro ¢ip yer
almaktadir. Uzerinde yer alan bu ¢ip sayesinde bu karta hiir tirli bilgi yiiklemesi
yapilabilmekte, hatta elektronik para bile yuklenebilmektedir. Smart kart ile Grun ve

hizmet satin alinabilmekte, karttaki para tiikenince de yeniden yiiklenebilmektedir.*’

2 Tarkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi, Elektronik Fon Transfer Sistemi “EFT”,

http://www.tcmb.gov.triwps/wecm/connect/ TR/ITCMB%20TR/Main%20Menu/Temel%20Faaliyetler/Ode
me%20Sistemleri/Turkiyedeki%200deme%20Sistemleri/Elektronik%20Fon%20Transfer%20(EFT)%20
Sistemi (Erisim tarihi: 02.05.2018).

® Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas Isletmecilik Acisindan Elektronik Ticaret’, Kirikkale
Universitesi Kirikkale Meslek Yiiksekokulu, 303-329, s. 321.

% Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 52-53.

%" Elibol ve Kesici, a.g.e., s. 322.
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http://www.digicash.com/
http://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB%20TR/Main%20Menu/Temel%20Faaliyetler/Odeme%20Sistemleri/Turkiyedeki%20Odeme%20Sistemleri/Elektronik%20Fon%20Transfer%20(EFT)%20Sistemi
http://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB%20TR/Main%20Menu/Temel%20Faaliyetler/Odeme%20Sistemleri/Turkiyedeki%20Odeme%20Sistemleri/Elektronik%20Fon%20Transfer%20(EFT)%20Sistemi
http://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB%20TR/Main%20Menu/Temel%20Faaliyetler/Odeme%20Sistemleri/Turkiyedeki%20Odeme%20Sistemleri/Elektronik%20Fon%20Transfer%20(EFT)%20Sistemi

1.2.2.5. Mobil Odeme

Mobil ddeme sistemi Ulkemizde son zamanlarda kullanilmaya baglanan bir
ddeme seklidir.”® Giindelik hayatin her aninda yanimizdan ayirmadigimiz mobil cep
telefonlari hayatimizin vazgecilmez bir unsuru olmustur. Bu sebeple mobil cihazlarin
6deme konusunda da tercih edilmeye baslanmasi kaginilmaz bir durumdur. Mobil
6deme sisteminde amag internetten Uriin ve hizmet aligverisi yapmak isteyen
musterilerin kisisel ve kredi karti bilgilerini internet ortaminda paylasmak istememesi
sonucu ile gelistirilmis bir 6deme ydntemidir. internet (zerinden alinan Uriin ve
hizmetlerde mobil 6deme sistemi Uzerinden yapilacak ddemeler, aligveris sonunda
alicinin cep telefonu numarasini gerekli bdlimlere girmesi ve ardindan cep

telefonuna gelen onay mesajini onaylamasi ile saglanmaktadir.?®

1.2.2.6. Elektronik Gek

E-ticaret ile ugrasan isletmelerin ddemeleri ¢ek olarak kabul edip, islemesini
saglayan bir ddeme seklidir. Elektronik ¢ek guindelik hayatta kullanilan ¢eklerin sanal
halidir. E-ticarette nakit 6deme yapmak istemeyenlerin tercih ettigi bir édeme
sistemidir. Gergek cek ile bu sistem arasinda aslinda pek bir fark yoktur. Elektronik
cekte de 6deyenin adi, bankanin adi, hesap numarasi, alicinin adi ve ¢ekin miktari
gibi bilgiler yer almaktadir. Gergek ¢ekten temel farki sanal olmasi ve dijital bir
imzanin kullaniimasidir. Dijital imza, bir ag tUzerinde olan ve yuz yuze yapilmayan
islemlerde guvenligi saglamak icin kullanilan bir yontemdir. Bu ydntemle yapilan

alisverislerde 6deme ve anlasma korunmaktadir.*

1.2.2.7. Bitcoin

2009 yiinda kendini Satoshi Nakamoto olarak tanitan bir kisi tarafindan
deneysel olarak baglatilan bitcoin, dinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir
insana kolayca 6deme yapmayl saglayan sanal bir para birimi olarak
tanimlanmaktadir. Noktadan noktaya dagitimh bir ag Uzerinde galismakta olan
bitcoin teknolojisi, merkezi bir kurulusa ihtiyag duymamaktadir. Para olusumu ve
transfer iglemleri ag tzerinde kollektif olarak gerceklesmektedir. Uglincii bir sahsin

ya da kurulugun onayina gerek kalmaksizin internet Uzerinde kolayca gonderilmekte

*8 Duramaz ve Diindar, a.g.e., s. 31.

* Emre Karpuz, “Odeme Sistemleri ve Araglarinin Artan Kullanimi: Kredi Karti Kullaniminin Para
Politikas1 Etkinligine Etkisi”, Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi Bankacilik ve Finansal
Kuruluslar Genel Miidiirliigi, Uzmanhk Yeterlilik Tezi, 2012, s. 159-161.

% Elibol ve Kesici, a.g.e., s. 321.
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olan bitcoin’de transferler, tasarim geregi geri donusumsuzdur. Bitcoin diger 6deme
yontemlerine gore ¢ok az masrafli olmakta ayrica, hizl ve geri harcanmasi dakikalar

icinde gerceklesmekte olan bir édeme yéntemidir.**

1.2.3. Elektronik Ticarette Guivenlik Sistemleri

internet alaninda bulunan bilgi paketleri, bazi glivenlik protokolleri sayesinde
sifrelenerek paylasiimaktadir. Bu guvenlik sistemlerinden en bilinenleri SSL
(guvenlikli web oturumu ve karsilikli bilgi degis tokusu) ve SET (kredi karti
uygulamalari) ’tir. Transfer edilecek bilgiler, bu sistemler sayesinde guvenli bir
bicimde iletiimesi gereken kisiye iletiimektedir. Ayrica, bu sistemler bilgiyi gonderen
kaynak bilgisayar ve bunu alacak alici bilgisayar arasinda guvenli bir veri iletisimi
saglamaktadir. Bu sistemler sayesinde kredi karti bilgileri, isim, adres vb. bilgiler
glvenli bir sekilde sadece iletimesi gereken yerlere iletimektedir. internetten riin
veya hizmet aligverisi saglayan tim isletmelerde mutlaka bu sistemler kullanilarak
guvenlik saglanmaya c¢alisiimaktadir. E-ticaret icin énemli bir husus olan “glvenlik”
meselesi 128 bit sifreleme algoritmalari kullanilan bu sistemler araciligiyla ¢ézime
kavusmaktadir. E-ticaret isletmeleri bu glvenlik sistemleri sayesinde aligveriglerde

glvenli bir ortam olusturmaya galismaktadirlar.*

1.2.3.1. Secure Sockets Layer (SSL)

SSL (Secure Sockets Layer), ag uzerindeki web uygulamalarinda guvenli bilgi
aktarimmin temini igin (bilginin dogru kisiye guvenli olarak iletimi), “Netscape”
firmasi tarafindan gelistiriimis bir program katmanidir. Burada bilgi iletiminin
guvenligi, uygulama programi (web browser, http) ile ICP/IP katmanlari arasindaki
bir katman araciligi ile saglanmaktadir. SSL, web sunucularina bir modul olarak
yuklenmekte ve bdylece web sunuculari givenli erisime uygun hale gelmektedir.
SSL, hem istemci (bilgi alan) hem de sunucu (bilgi gonderen) bilgisayarda bir
dogrulama mekanizmasi kullanmaktadir. Bodylece, bilginin dogru bilgisayardan
geldigi ve dogru bilgisayara gittigi teyit edilmektedir. Bilgisayarlarin birbirlerini
“tanima” iglemi agik-kapali anahtar teknigine dayanan bir kripto sistemi ile saglanir.
Bu sistemde, iki anahtardan olusan bir anahtar ¢ifti vardir. Bunlardan agik anahtar

herkes tarafindan bilinen ve gonderilen mesaji “sifrelemede” kullanilan bir dijital

%! Burcu Zengin ve Aybegiim Giingérdi, “Elektronik Odeme Sistemlerinin Olasi Etkileri Uzerine Bir
inceleme”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2013, Cilt 15, Sayi 3, 129-
150, s. 139.

% Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 55-56.
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anahtardir. Burada anahtardan kasit, aslinda bir sifreleme ya da kriptolama
algoritmasidir. Bu algoritma anahtar kullanilarak génderilecek bilgi sifrelenmektedir.
Ancak, acik anahtar ile sifrelenen mesaj sadece bu anahtarin diger ¢ifti olan “kapall
anahtar” ile acgilabilmektedir. Kapali anahtar da, sadece musterinin bildigi bir anahtar
oldugundan, mesaj guvenligi saglanmig olmaktadir. SSL'de Web sunucusunu
tanimak icin, dijital olarak imzalanan sertifikalar kullaniimaktadir. Sertifika, aslinda o
isletme hakkinda bazi bilgiler iceren bir veri dosyasidir. Ayni zamanda da,
isletmenin acik ve kapali anahtar ciftinin “acik” anahtari da sertifika iginde yer
almaktadir. Sunucu sertifikasi da, o sunucuyu isleten kuruma ait bilgiler iceren bir

sertifikadir. Sertifikalar “glivenilir’ sertifika kuruluslari tarafindan dagitiimaktadir.®®

1.2.3.2. Secure Electronic Transacion (SET)

SET (Secure Electronic Transacion), Elektronik ticarette, internet lzerinde
guvenli bilgi aktarimini saglamak amaciyla aralarinda VISA, MasterCard ve IBM'in
de oldugu kuruluslar tarafindan geligtirilen bir protokoldir. SET, &zellikle online
gercek zamanda kredi karti bilgileri iletimi igin gelistiriimis bir standarttir. SET, kredi
karti ile yapilan online 6édemelerde, bilgilerin internet Gzerinde aktariminda gizlilik ve
guvenlik entegrasyonunu saglamaktadir. SET Protokoli sadece musgteri (Urun
siparisi veren kredi karti sahibi) ile e-ticaret sitesi ve kredi karti sirketi arasindaki
6deme fazini sifrelemektedir. SET ile 6deme islemine taraf olan herkes (Musteri,
Dukkan sahibi, kredi karti sirketi) birbirlerini tanimakta, teshis etmekte ve bu
ispatlanabilmektedir. Tanima igslemi SSL’ dekine benzer bir dijital sertifikasyon
sistemi ile yapiimaktadir. Diger bir ifadeyle, 6deme fazina dahil bitin taraflar kendi

kimliklerini belirten dijital bir sertifika kullanmaktadirlar.®

1.2.4. Elektronik Ticaret Turleri

E-ticaret, elektronik ortamda alici ve saticilari bir araya getirmektedir. Bu
yonlyle elektronik ortamdaki ticaretin sinirlari ulusal dizeyden uluslararasi dizeye
tasinmigtir. Sadece katimcilar dikkate alinarak e-ticareti alti gruba ayirmak

mUmkindir:*®

o Isletmeler arasi e-ticaret (B2B)

e Isletmeler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (B2G)

% Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 56-58.

% Ozbay ve Devrim, a.g.e., s. 56-58.

® Cemalettin Kalayci, “Elektronik Ticaret ve KOBllere Etkileri”, Uluslararasi Iktisadi ve Idari
incelemeler Dergisi, 2008, Cilt 1, Sayi 1, 140-150, s. 142.
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e Tuketiciler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (C2G)
e Tuketiciler arasi e-ticaret (C2C)
e Devletler arasinda e-ticaret (G2G)

e Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C)

1.2.4.1. igletmeler Arasi E-ticaret (B2B)

B2B elektronik ortamda igletmeden isletmeye siparis verilmesi, faturalarin temin
edilmesi ve bedellerin 6denmesidir. B2B, dlinya genelinde en ¢ok kullanilan e-ticaret
seklidir. isletmeler arasindaki ticaret olarak nitelenen bu ticaret sekli gerek sektérel
portallar ile gerekse isletmenin kendi sitesi araciliiyla yapilmaktadir. B2B,
isletmelerin sektdrde daha gugclu olmalarini saglarken, 6zellikle kriz ortamlarinda
yeni ihracat pazarlari ve i¢ pazarda yeni musteriler elde etme imkani

saglamaktadir.®

1.2.4.2. isletmeler ile Kamu idaresi Arasinda E-ticaret (B2G)

isletmeler ile kamu idaresi arasindaki ticaret, haberlesme ve diger tim
etkinlikleri kapsayan e-ticaret tlriine B2G e-ticaret ismi verilmektedir. B2G e-ticaret
tirinde firmalar satici, kamu kuruluslari ise alici durumdadir. Kamu ihalelerinin
cevrimici olarak yayinlamasi, sirketlerin de yine ¢evrimigi olarak tekliflerini kamuya
sunmalari ya da sirketlerin e-devlet uygulamalari vasitasiyla vergi 6demelerini
gergeklestirmeleri B2G e-ticaret kapsaminda degerlendiriimektedir. B2G e-ticaret,
kamu idaresinin satin alma ya da isletmelerin ihaleye katiim noktasinda
gerceklestirildiginden dolayli, vergi ve benzeri &demelerin gergeklestiriimesi

noktasinda ise dogrudan e-ticaret tiiriine dahil olmaktadir.®’

1.2.4.3. Tiiketiciler ile Kamu idaresi Arasinda E-ticaret (C2G)

Tlketiciler ile kamu idaresi arasinda ¢evrimigi olarak gerceklestirilen hizmetler
C2G turl e-ticaret kapsamina girmektedir. Henliz yaygin drnekleri olmayan bu
kategori icerisinde vergisel, sagliksal veya hukuksal etkinliklerin yani sira pasaport

ve ehliyet basvurularinin ¢evrimici olarak kamu idarelerince kabul edilmesi

% M. Nusret Sarisakal ve M. Ali Aydin, “E-ticaretin Yeni Yuzu Mobil Ticaret’, Havacilik ve Uzay
Teknolojileri Dergisi, 2003, Cilt 1, Sayi 2, 83-90, 84.

3" Nuri Gokhan Toprak, “B2C E-ticaretin Tam Rekabet Piyasasi Cergevesinde Degerlendiriimesi:
Tirkiye Ornegi”, Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt 3, Say!
1, 64-75, s. 69.
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sayilabilmektedir. C2G e-ticaret yontemi girisilen etkinlik baglaminda dolayli ya da

dogrudan e-ticaret kapsamina girebilmektedir.*®

1.2.4.4. Tuketiciler Arasi E-ticaret (C2C)

Tlketicilerin Oyelik sistemi ile calisan guvenilir internet siteleri Gzerinden
birbirleri arasinda gerceklestirdikleri aligverislerdir. Bu tlri kapsayan en iyi
uluslararasi o6rnek ebay.com, en iyi yerli O6rnek ise gittigidiyor.com olarak

verilebilmektedir.®

1.2.4.5. Devletler Arasinda E-ticaret (G2G)

Giderek artan dogru ve hizli bilgi ihtiyaci, bilgilerin yerel ve ulusal yonetimler
arasinda paylasiimasi ihtiyaci kapsaminda, bilgilerin raporlastirilarak paylasiima
islemidir. Bu gelisme yerel ve eyalet yonetimleri ile ulusal hukimetlere bir¢ok
konuda vyarar saglamaktadir. Dogum ve Olim kayitlari bu program altinda
saklanarak devlet kurumlari arasindaki baglantinin saglanmasi amaclanmaktadir.
Ornegin, dlen bir vatandasa emekli maasi 6demesi gibi yanhs islemlerin 6niine

gecilmis olacaktir.*

1.2.4.6. isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C)

isletmeden tiiketiciye e-perakendecilik satilan Uriiniin tipi ve Uriiniin satima
sekli gbéz 6ninde bulundurularak iki boyutta incelenmektedir. Satilan Grandn tipi
fiziksel (giyim, elektronik, gibi) veya dijital (yazilim, muzik, kitap gibi) olabilirken,
Urindn satildigi mecra ya saticinin kendi internet sitesi, ya da Ugincl bir kisi olan
aligveris platformu olabilmektedir. Algveris platformlari birden fazla saticinin
Urdnlerini ayni internet sitesi Uzerinde toplayarak mdusgterilere cesitlilik ve fiyat
avantajlar sunmaktadir. Amazon, eBay ve Turkiye'den Gittigidiyor gibi aligverig
platformlari e-perakendecilik isleminde satici ile tiketici arasinda araci konumunu

Gstlenmektedir.**

Bu tez calismasinda, e-ticaretin son yillarda global ve yurtici pazarda hizla
blaylyen, isletmeden tiketiciye (B2C) e-perakende modeli detayli olarak ele

alinacaktir.

38 Toprak, a.g.e., s. 69.

¥ Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri’, Ege Akademik Bakis,
2007, Cilt 7, Sayi 2, 459-483, s. 56.

40" Akin Efendioglu ve Emre Sezgin, “E-devlet Uygulamalarinda Bilgi ve Paylasim Giivenligi®, ¢.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2007, Cilt 16, Sayi 2, 219-236, s. 224.

a Tirkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanhgi, “Internet Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum
Raporu”, Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi, 10 Nisan 2013, s. 82.

16



1.3. E-PERAKENDECILIK KAVRAMI VE TANIMI

Genel olarak, “E-perakendecilik, internet, telefon, mobil telefon ve televizyon
gibi bilgi ve iletisim teknolojilerinin degigik araglarini kullanarak musterinin, Grunleri,
hizmetleri ve bunlara iligskin bilgileri uzaktan arama, se¢me, siparis verme ve satin

almasina olanak saglayan siire¢” olarak tanimlanmaktadir.*?

Elektronik perakendecilik, perakendeci ile musterilerin interaktif elektronik ag
aracihgiyla iletisimde bulundugu bir perakendecilik c¢esididir. Elektronik
perakendecilik tiketicilere etkilesim, bilgi yogunlugu, cesitlilik ve global erisim

olanaklari saglamaktadir.*

Teknolojik gelismeler ile birlikte ginimuzde internete olan ilginin her gecen
glne kiyasla daha fazla artmasi, e-perakendecilik sektérinin de gelismesini olumlu
bir sekilde etkilemistir. internet aligverisine olan ilgi ile birlikte geleneksel perakende
isletmeleride elektronik ortamda yerini almaya baslayarak urtnlerini internet araciligi
ile pazarlamaya baslamistir. Gelisen iletisim teknolojileri ve bilgisayarlar araciligiyla
musterilere evlerinden c¢ikmadan dinya c¢apinda aligveris yapabilme olanagi
sunulmaktadir. internet araciligi ile e-perakende siteleri lizerinden yapilan aligveris,
mugterilerin aligveris yapma sekillerini ve perakende sektorinu bir 6nceki gune

kiyasla degistirmektedir.**

internetin  ekonomik anlamdaki girisimi olan e-perakendecilik faaliyeti,
yatirimcilarina disuk batgeli girisim ile dlinya pazarlarinda boy gésterme olanaklari
sunmaktadir. Elektronik perakendeciligin hizli gelisimini firsata gevirmek isteyen
yatinmcilar bu sektérde vyerlerini almaktadirlar. E-perakende isletmelerinin
binyesinde depolama, paketleme, sevkiyat, siparis takibi, elektronik ddeme
islemleri, masgteri iligkileri ydnetimi gibi operasyonel birimler ile iglemler
yuratdlmektedir. Bu operasyonel iglemlere ek olarak reklam ve tanitim faaliyetleri,
marka konumlandirma ve pazarlama stratejileri, musteri bilgileri veri analizi gibi
birgok konuda detayli ¢calismalar surdurilmektedir. Ayrica, faaliyet zincirine bagl
olarak kargo, depolama, ddeme sistemleri, yazilim bilgi teknolojileri, pazarlama vb.

alanlarda 3. ayri sirketlerden hizmet alinabilmektedir.*®

2 Hakan Celik, “Bireysel Misterilerin Sanal Magazalari Kullanma Egilimlerini Agiklarken Cevrim Igi
Aligveris Yapma Kaygisini Daha Ne Kadar Gérmezlikten Gelebiliriz ?”, Uludag Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt 28, Say! 2, 93-118, s.95.
“3 Ebru Enginkaya, “Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Aligveris”, Yildiz Teknik Universitesi,
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, 10-16, s.10.
a“ Enginkaya, a.g.e., s.10.

Sezgin, a.g.e., s. 1.
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E-perakende isletmelerinin is modellerini temel olarak 3 gruba ayirmak
mamkinddr. Bunlardan ilki internetten aligveris, 6deme ve teslimat, ikincisi
internetten aligveris, kapida 6deme ve teslimat sonuncusu ise internetten arastirma,

fiziki ortamda alisveris yapmaktir.*®

1.3.1. E-perakendeciligin Gelismesini Saglayan Uygulamalar

Elektronik perakendeciligin gelisimini ve yayilmasini etkileyen faktorlerin
anlasiimasi, elektronik perakendecilik uygulamalarina énemli katki saglayacaktir. Bu
ayni zamanda geleneksel magaza temelli perakendecilikteki yetersizliklerin
anlagiimasina da yardimci olacaktir. Bu faktérlerden 6nemli olanlari trin kategorisi,
fiyat bilgisi, yenilik, erisim olanagi, uygunluk, lojistik destek agsagdida basliklar halinde

aciklanmaktadir.”’

1.3.1.1. Uriin Kategorisi

Elektronik perakende pazarinin gelismesinde etkili olan faktérlerden biri, Grin
kategorileri acisindan gorilen farkliliklardir. internet (zerinden satisi en fazla
yapilan Urtnler; hediyelik esyalar, giysiler, bilgisayar trlnleri, kitap, muzik CD ve film
gibi bazi urin kategorileridir. Benzer sekilde bilisim sektérinin pazara sundugu
yazilim ve donanim dUrUnleri de fazla talep goéren urlnler iginde yer almaktadir.
Bunun yani sira, hizmet sektoriiniin sundugu danismanlik, eglence, turizm ve finans

hizmetleri de e-perakendecilik agisindan aligverise konu olan riinlerdir.*®

1.3.1.2. Fiyat Bilgisi Girisi

Tuketicilerin satin alma 6ncesi Urun alternatiflerini degerlendirmek ve en iyi
karari vermek igin satin alma karar surecinde bilgiye ihtiyaci vardir. Bu acgidan
geleneksel ortamda elde edilen bilgiler daha ¢ok ikna etmeye ydnelik iken, elektronik
ortamda ise daha dogru ve degerli bilgiler sunulmaktadir. Ayni zamanda iglem
degerlerini kiyaslayabilme ve genis capta fiyatlari karsilastirabilme sansina sahip

olunmaktadir.*®

48 Sezgin, a.g.e, s. 1.

47 Nurdan Sevim vd., E-Perakendecilik, T.C. Anadolu Universitesi Yayin No 2782, Eskisehir, 2013, s.
73-74.

“8 Ibrahim Kircova, internette Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul, 2005, s. 43.

9 Sevimvd., a.g.e., s. 73-74.
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1.3.1.3. Yenilik

Elektronik perakende siteleri tlketicilerine yeni deneyim yasatmak i¢in sadece
site tasarimini kullanmamaktadirlar. Ayni zamanda aligveris seklinde yeniliklerin
bircok c¢esidini kullanmaktadirlar. Migteriler yeni deneyimler ile mal veya hizmetleri
tercih ettikleri fiyat aralijinda, musteriden musteriye mizayede sekli ile yeni veya
eski Urlnleri satin almak ve sdrekli aligveris yapilan sitelere giris yapilirken detayl
bilgileri vermeden satin almayi gerceklestirmek gibi cok genis yelpazede farkli,

yenilikgi ve orjinal deneyim yasama sansina sahiptirler.®

1.3.1.4. Erigsim Olanag

internet perakendecileri biiylk bir ticari alana sahiptirler ve global bir erisim
saglayabilecek dizeydedirler. Bu ylzden de potansiyel olarak buylk satis
hacimlerine ulagabilirler. Geleneksel perakendecilerle karsilastirildiginda dagitim
merkezleri veya magazanin fiziksel lokalizasyonu olmadigi igin Grun karmasini daha
da genis belirleme sansina sahiptirler. Ayrica, internet servisinin oldugu her yerde
elektronik perakendecilere ulasma kolayligi mevcuttur. Global erisim dinya
pazarlarina agilmak isteyen kucgik ve orta Olgekli perakendeciler agisindan daha
onemlidir. Dar bir ¢cevrede faaliyet gosteren, fuarlara, sergilere veya diger tanitim
etkinliklerine katilamayan perakendeciler, dinya pazarina agilmak ve kendilerini
gbstermek imkanina elektronik ortamda kavusabilmektedirler. Artik, elektronik
ortamda Tacikistan’da dokunmus kilimleri, Afrika’da yasayan ilkel kabilelerin Urettigi
masklari ve benzeri birgok Urinu satmayi basaran yerel perakendeciler faaliyet

gostermektedir.*

1.3.1.5. Uygunluk

internet haftada yedi giin ve giinde yirmi dort saat aciktir. Yogun tiiketiciler ve
alisveristen keyif almayan tiketiciler icin elektronik alisveris daha uygundur. Onlar
aligveris icin yogun trafikle ugrasmamak, kalabalik veya satis personeli veya onlarin
hissettirdikleri olumsuz duygularla kargilasmamak igin elektronik perakendecileri

tercih edebilmektedirler.>?

0 Sevim vd., a.g.e., s. 73-74.
°L Sevim vd., a.g.e., s. 73-74.
*2 Sevim vd., a.g.e., s. 73-74.
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1.3.1.6. Lojistik Destek

E-perakende isletmelerinin gelisimi ve basarisi blylk o6lclde lojistik destege
baglidir. internet lizerinden satilan Griinlerin musterilere ulastiriimasinda hizli, etkin
ve diguk maliyetli teslim, en fazla Gzerinde durulmasi gereken Ozelliklerden bir
tanesidir. Ozellikle hiz, e-perakende isletmelerinin en énemli bilesenidir. Siparigin
alinmasi ve iglenmesi otomasyon yazilimlari ile c¢ok kisa bir sire icinde
yapilabilmektedir. Ancak, siparisten teslime kadar gecen strenin belirli bir sinirin
Uzerine cikmasi e-perakendeciliin basari sansini azaltmaktadir. Bu noktada, e-
perakende igletmeleri profesyonel lojistik sirketlerinden uygun olan bir ya da bir
kaglyla isbirligine gitmek ya da kendi lojistik sistemlerini kurmak segeneklerinden
birini tercih etmek durumundadirlar. Bu tercih, hedef pazar, musteri 6zellikleri ve
sayisi, Urln, fiyat, rekabet kosullari, fiziksel dagitim kanallarinin varligi ve elverisliligi

gibi etkenler dikkate alinarak yapiimahdir.>®

1.4. DUNYA'DA VE TURKIYE’DE E-PERAKENDECILIK SEKTORU

Dinyanin her yerinde internet girisimciligi yuksek bir ivmeyle artmaktadir. Bu
alanda en sdratli ilerleme kaydeden sektdrlerden biri kuskusuz elektronik
perakendeciliktir. internet tabanl yiiritiilen e-perakendeciligin son yillarda kalitesi de
hizla artmaktadir. internet (izerinden yapilan Uriin ve hizmet ticareti, tim diinyada
oldugu gibi Ulkemizde de elinde bulundurdugu aligveris glicinid kullanarak biylime
kaydetmektedir. Bu blylimeler sonucunda ve teknolojik gelismeler dahilinde pek ¢ok
Ozellikte de ilerleme kaydedilmektedir. Bunlardan en dnemlisi, hizmet saglayici ve

ekonomik deger yaratici internet girisimlerinin sayisinin artmasidir.>*

1.4.1. Diinya’da E-Perakendecilik

Dunyada son yillarda hizli bir sekilde gelisen e-ticaret, insanlarin aligveris
seklinde sirketlerin is ve hizmet tarzinda degisiklikler meydana getirmistir. 2016
yiinda perakende e-ticaret islem hacmi 1,5 Trilyon Dolara ulagmistir. Yatirim
bankasi Goldman Sachs bu hizla gelisen biyime hacminin gelecek yillarda da
katlanarak devam edeceg@i tahmin etmektedir. Goldman Sachs tarafindan kiresel

islem hacmi 2020 yilinda 3 trilyon dolar kadar olacagi dusunulmektedir. E-

*3 Kircova, a.g.e., s. 98.
* Sezgin, a.g.e., s. 3-4.
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perakende sektorinin 6nde gelen sitelerinden olan eBay, Amazon ve Alibaba bu
sektorde cok basarili isler yaparak surekli gelisim gdsteren bir performans grafigi
edinmigler, sayisi binleri asan tedarik¢i ve milyonlari asan misterisiyle perakende
sektorinin pazar payindan blyuk gelirler elde etmislerdir. Cin'de e-ticaretin toplam
perakende icerisindeki payl 2012 yilinda %4 iken, sadece 4 yilda 13 puan
buyuyerek %17 seviyesine ulagmigtir. Bu 4 yilda e-ticaret hacmini her yil %54 gibi
ciddi bir puanla artirmay! basaran Ulke, 2016 itibariyla diinya e-ticaret hacminin
yarisi kadarini (%47) elinde tutmaktadir. Cin’in bu hizli gelismeler nedeniyle 2020
yilinda kiresel e-ticaret hacminin %60’in1 eline alacag! 6n gorilmektedir. Alibaba e-
perakende grubunun Cin’in diinya e-perakende sektori gelisimde ¢ok buytk bir payi
bulunmaktadir. internet aglarinin gelismesiyle diinyanin her yerindeki geleneksel
perakendeciler e-ticaret faaliyetlerine baslamistir. Fakat, ABD e-perakendecilik
konusunda diger bélgeleri gecerek en gelismis pazarlardan biri haline gelmistir. ABD
bu konuda yeterince ilgi ¢cekici bir grafik yakalamaktadir. 2015 ile birlikte ABD’de e-
perakendecilik faaliyeti bulunan ilk 180 firma 201 milyar dolar ciro elde etmistir. Bu
cironun %79'u listenin ilk 25 sirasinda bulunan Wal-Mart, Apple, Staples, Macy’s,
The Home Depot, Best Buy gibi firmalar sayesinde olusmustur. Listedeki firmalara
bakildiginda ilk 25 firmadan 18inin geleneksel perakendeci firmalar oldugu
anlasiimaktadir. Bu sonugtan hareketle ABD’de perakende firmalarinin g¢evrimigi
faaliyetlerde  bulunma  konusunda ©6nemli bir farkindalik  kazandiklari

anlasiimaktadir.®

1.4.2. Turkiye’de E-Perakendecilik

internetin diinyadaki kullanimi ne kadar hizli artis gdsteriyorsa (lkemizde de
internet kullanimi o hizla artmaktadir. Ornegin; 1990’ senelerde Ulkemizde birgok
gazete ve dergi internet Uzerinden okurlara sunulmaya baglanmistir. Ayni sekilde
bircok banka da insanlara sagladiklari hizmetleri yavas yavas internet ortamina
kaydirmigtir. Bu drnekleri arttirmak mumkuinddr. Tim dinyada internet kullaniminin
artmasiyla birlikte gelinen teknoloji ¢aginda, lGlkemiz de gelismeleri takip ederek
internetin gunlik hayatimizin bir pargasi olmasina katki saglamistir. Gunimuzde
internet; sohbet etme, yeni seyler 6grenme, egitim, alisveris, bazi kamu islemleri vb.

birgok islemi islevsel olarak yerine getirecek bir hal almistir.*®

% Oget Kantarci vd., “Dijitallesen Diinyada Ekonominin itici Giicli: E-Ticaret”, TUSIAD, 2017, Yayin
No 04-587, 1-79, s. 13-21.

* Reha Saydan, “Tiketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalari, Geleneksel ve
Online Tiketicilerin Karsilastiriimasi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt 7, Sayi 23, 386-
402, s. 386-387.
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Ulkemizde elektronik perakende pazarinin dnemli sitelerinden Hepsiburada
1998, GittiGidiyor ise 2000 yilinda internet Uzerinden satiglarina baglamistir. Fakat,
e-perakendecilikte buydk ylkselis 2008 yili sonrasi, modaya paralel sekillenen dzel
aligveris sitelerinin de olusturulmasiyla olmustur. ilk e-perakende sirketlerinden
Hepsiburada, kuruldugu ilk zamanlar tiketici elektronigine yonelmis, daha sonra ise
baska kategorilere de yodnelerek en aktif aligveris sitelerinden biri olmustur.
Yemeksepeti de Turkiye'deki e-perakende sektoriiniin 6nculerinden olup, ilk B2C
pazaryerlerinden biri olmustur. Tlketicinin tlketiciye ulasabildigi bir platform olarak
ise GittiGidiyor ve Sahibinden.com 6n plana ¢ikmistir. Morhipo, Trendyol, Limango
gibi aligveris sitelerinin olusturulmasi ve o6zellikle kadinlarin da e-perakende
sitelerine yonelmesi, e-perakendeciligin gelisimine buyulk katkilar saglamistir. Bu
alisveris sitelerinin sundugu dusuk fiyath aligsveris kampanyalari ile birlikte, elektronik
perakendeciliin sundugu avantajlar acisindan uygun fiyat 6n plana ¢ikmis ve
musterilerin bu sitelerden en dnemli beklentileri arasina girmistir. Bundan sonraki
yillarda da e-perakendecilik, buyimesini uygun fiyat algisi yéninde gelistirmis ve

internet tabanli alisveris sitelerini cevresinde toplamistir.>’

Ulkemizin bazi blyiik perakende sirketleri, gevrimigi oyuncularla es zamanl
sekilde internet Uzerinden satis faaliyetlerine baglamistir. Mesela, Turkiye'nin en
biylk perakende zincirlerinden Migros 2000 yilinda sanal market uygulamasi ile e-
perakendecilige onemli bir adim atmis ve geleneksel perakendeciler icinde bu
anlamda uygulama baslatan ilk markalardan olmustur. 2000’li yillarda perakende
sektorinde e-ticarete gecisle ilgili blyluk adimlar atilmasa da 6zellikle son donemde
Teknosa, Koton, LcWaikiki, Beymen, Defacto gibi Turkiye'nin 6nde gelen
perakendecileri online ticaret faaliyetlerine ve sektore hiz kazandirmistir. Geleneksel
perakendede e-ticaretin ge¢ hizlanmasi, hizmet saglayicilarin da ge¢ hiz
kazanmasina neden olmus ve bu alanda ilerlemeyi hedefleyen firmalar, faaliyetlerini
yurutecek gerekli altyapi ve hizmet saglayicisi bulma konusunda sikinti

yasamislardir.>®

1.5. E-PERAKENDECILIGIN AVANTAJLARI

Elektronik perakende siteleri her zamankinden farkli aligveris ortami sunarken,
musgterilerine yorulmadan ve vakit tasarrufu saglayarak Grin, hizmet ve fiyat

karsilastirmasi yapma ve ihtiyaclarini giderebilme olanagi sunmaktadir. E-

" Kantarci vd., a.g.e., s. 46-47.
% Kantarci vd., a.g.e., s. 49.
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perakende siteleri Uzerinden aligveris yapan mdugsteriler agisindan elektronik

perakendeciligin avantajlari su sekilde siralanabilir:>°

o Aligveris merkezlerinde karsilasilan magaza kalabaligindan ve kuyrukta
bekleme gibi problemlerden kurtulma.

e Farkli e-perakende sitelerinden Uurlin ve fiyat arastirmalari yaparak
mdusterilerin  bltgesine uygun Urin ve hizmeti secebilme olanagdinin
saglanmasi.

e Genis Urdn ve hizmet ¢esidine kisa slirede ulasma.

o Mekén ve zaman sinirinin ortadan kalkmasi ile ginin her saati aligveris

yapabilme imkaninin saglanmasi.

Butin bunlara ek olarak internet araciigiyla Urin ve hizmet sunan
perakendeciler ve Ureticiler agisindan avantajlari da asagidaki sekilde siralamak

mimkindir:®

o Kiglk isletmeler hedeflerini genigletebilir.

¢ Dunya capinda farkli noktalardaki misterilere ulasabilir.

e Sahip oldugu imaji arttirabilir.

e Yeni Urunlerin ozelliklerini ve tanitimini internet araciligiyla gerceklestirebilir.
e E-mail aracihgiyla muisterilerle daha kigisel iligkiler kurabilir.

o Web musterilerine 6zel teklifler sunabilir.

e Magaza, satis personeli, depo maliyetleri gibi maliyetleri en aza

indirebilmektedirler.

E-perakende isletmelerinin ve tlketicilerin ortak olarak yararlanabilecegdi en

dnemli avantajlar ise su sekilde siralanabilir:®*

o E-perakendeciler, Grin ve hizmetlerini tim dinyaya satma imkani bulurken,
alicilar da tum dinyada sunulan Griin ve hizmetler arasindan kendilerine en
uygun olani segebilmektedirler.

o E-perakendeciler, misterilerine daha yakin olduklarindan, rakiplerinden daha
cok tercih edilmektedir. Musterileri de daha kaliteli hizmete kavusmaktadir.

e E-perakendeciler, musterilerinin ihtiyacglarini detayl ve hizli bir sekilde
ogrenebilmekte, onlara 6zel hizmetleri ekonomik fiyatlarla sunabilmektedir.

Musteriler de kendilerine uygun drinlere makul fiyatla sahip olmaktadirlar.

* saydan, a.g.e., s. 389.
% Enginkaya, a.g.e., s. 11.
®t Can Klpoglu, “Dinya'da Ve Turkiye'de Perakendecilik Ve E-ticaret Karsilastirmasi”, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil, istanbul, 2008, s.41, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi)
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1.6. E-PERAKENDECILIGIN DEZAVANTAJLARI

Musterilere sundugu birgok avantaj ile vazgegilmez bir pazar durumuna gelen
elektronik perakende sitelerini olumsuz ydnde etkileyen bircok faktér de

bulunmaktadir. Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilir:®

o Kisisel bilgi verme zorunlulugu

e Korsan korkusu

e Musterilerin elektronik aligverisi tam olarak onaylamamasi

e Urliniin ya da paranin kaybolma korkusu

e Urlin azligi ve Griniin gorilmemesi

o Elektronik aligveriste 6deme sekillerine yeteri kadar giivenin olusmamasi

e Kotl hazirlanmig internet sayfalari

internet (izerinden yapilan aligverislerde, ddemelerin kredi karti vasitasiyla
yapilmasi bu sisteme glven duyulmasini engellemistir. Kisiler, hem kisisel bilgilerine
karsi bir saldirinin olabilecedi hem de gizli sifrelerinin kirillip kredi kartlarn Gzerinde
bir takim islemlerin yapilmasi riskine bagli olarak elektronik ortamda aligveris
yapmaktan c¢ekinmektedirler. Diger yandan, binlerce birbirine benzer Grindn ve
elektronik perakende sitelerinin bulunabilecegdi elektronik ortamda,  farkhhk
yaratarak internet kullanicilarinin internet sitesine ugramasini saglamak oldukca
zordur ve bu konudaki sikintiyi gidermek igin elektronik perakende isletmelerinin
sitelerini tanitmalari 6nem kazanmaktadir. Bu yonde gerceklestirilen tanitim ve
reklam faaliyetleri igin yatinm tutari kadar maliyetin s6z konusu olmasi, elektronik

ticareti olumsuz etkileyen diger bir konudur.®®

1.7. E-PERAKENDECILIKTE TUKETICi ALGISI

Musteriler satin alma islemi sonrasi agsamada Urunlerini satin aldiklari online
perakendecilerin Uriin ve hizmetlerini degerlendirerek, bu isletmelerden tekrar Grin
ya da hizmet satin alip almama veya iliskisini gelistirip gelistrmeme konusunda
karar vermektedir. Satin alma sonrasindaki agsamada yer alan temel unsurlar
arasinda Urunlerin ve hizmetlerin kullanimi, satin alma sonrasinda e-perakende
sitesine ydnelik tutumlarin meydana gelmesi ve magazanin surekli misterisi olma
niyeti yer almaktadir. Eger bir musteri bir isletmenin Grin ve hizmetlerini satin

alirken ve satin alma sonrasinda urin ve hizmetlerini degerlendirirken memnun

®2 Bozkurt, a.g.e., s. 113-115.
® Bozkurt, a.g.e., s. 114.

24



kalmigsa, bu igletmenin Griin ve hizmetlerinin sirekli musterisi olma niyeti ile birkag
kez bazen de ylzlerce kez ayni isletmeden tekrardan satin almalar

gerceklestirebilmektedir.®*

interneti kullanarak aligveris yapmak isteyen kisilerin dikkat ettikleri hususlarin
basinda gizlilik ve guivenirlik yer almaktadir. Misteriler, 6demelerini kredi kartlariyla
yapmaktan ve Kkisisel bilgilerini internet Gzerinden paylasmak zorunda olmaktan
dolay1 kaygilanmaktadirlar. Bu kayginin sebepleri arasinda basinda gorilen
haberlerin etkisi buylk bir yer kaplamaktadir. Haberlerde rastladigimiz internet
Uzerinden Kigilerin rizasi olmadan dolandiricilar tarafindan edinilen kimlik bilgileri,
Ozel bilgiler, kredi karti bilgileri vb. bilgilerin galinmasiyla gerceklesen islemler
musterileri endiselendirmektedir. Bu islemlere 6rnek olarak Kisilerin hesaplarinin
bosaltiimasi, kredi kartinin son damlasina kadar harcanmasi gdsterilebilir. Bu ve
buna benzer olaylar e-perakende sitelerinden aligveris yapmak isteyen kisileri son
derece endiselendirmekte ve internet Uzerinden aligveris yapmalarinin dnlne
gecmektedir. Bu olaylar ve olaylarin sonucunda ortaya ¢ikan durumlardan
anlagiliyor ki e-perakende siteleri; musgterilerinin bilgilerini gizli tutmak, guvenlik
sistemlerini gelistirmek vb. konularda Uzerlerine disenleri yapmak durumundadir.
Ayrica, bu konudaki yasalarin da caydirici olacak gsekilde duzenlenmesi
gerekmektedir.®®

E-perakende sitelerinden yapilan aligverislerde pek ¢ok adim s6z konusudur.
Bu adimlarin basindan sonuna kadarki sirecte yasanan operasyonel problemler
musterinin algisini etkileyebilmektedir. Yasanabilecek herhangi bir sorun masterinin
memnuniyetini zedeleyebilmekte ve musterinin tekrar o siteden aligveris yapma
istegini koreltebilmektedir. Hatta musgteri bir daha internet Gzerinde herhangi bir
siteden aligveris dahi yapmayabilmektedir. Ayrica, bazi e-perakende sitelerindeki
baglanti eksiklikleri, kargo durumunu takip edememe veya paketin durumundan
haberdar olamama gibi fonksiyonel eksiklikler de musterilerin aligveris algisini
etkilemektedir. Bu fonksiyonel eksiklikler musterilerde aligveris slrecini kontrol
edememe algisi yaratmakta ve daha sonraki aligverislerde bile etkisini

go6stermektedir.®®

% Sabiha Kilig, “Online Perakendecilikte Tuketici Baghhidini Etkileyen Faktorlere Dair Ampirik Bir
%allsma”, _i§letme Fakiiltesi Dergisi, 2011, Cilt 12, Sayi 1, 1-27, s. 5.

Murat Ismet Haseki ve Eda Yasa, “Tiketicileri E-Algverise Yonlendiren Faktorleri Belirlemeye
Yoénelik Bir Pilot Arastirma”, (.‘.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, Cilt 19, Sayi 3, 211-224. s.
221.

66 Tirkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanhgi, “internet Girisimciligi ve E-Ticaret Ekseni Mevcut Durum
Raporu”, Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi, 10 Nisan 2013, s. 121.
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1.8. E-PERAKENDECILIKTE HiZMET KALITESI

Ulkemizde perakende sektorii biiyiidiikge onunla etkilesim iginde olan yizlerce
sektor de buyumektedir. Bu baglamda perakende sektorinu ekonominin dinamosu
olarak kabul etmek mumkundir. Cok sayida istihdam saglayan ve 6nemli bir ticaret
hacmini elinde bulunduran perakendecilik sektdrli, zaman icinde bazi degisik
uygulamalara sahit olmustur. 1990l yillara kadar bu sektér geleneksel bir sekilde
yuritilirken daha sonralari magaza zincirlerine diger bir ifadeyle organize olmus
perakendecilije gecilmistir. 2000’li yillardan sonra internet kullaniminin artmasiyla
beraber perakendecilik sektdriinde internet tabanl ticaret yapan modern bir olusum
meydana gelmistir. internetin hayatin her alaninda var olmasiyla degisiklikler
kacinilmaz olmustur. Her sektorde kendini hissettiren bu degisiklikler perakendecilik
sektorini de etkisi altina almistir. Artik musteriler ihtiyaglarini e-perakende
sitelerinden karsilamay tercih etmektedirler. Gezerek, goérerek, dokunarak veya
deneyerek yapilan geleneksel aligverigler, internet aglarinin giderek gelismesiyle e-
perakende siteleri araciliiyla saglanmaktadir. Musteriler her zaman Kkisisel
tercihlerine uygun Grdnler, kaliteli hizmet ve elverisli kosullar tercih etmektedir. E-
perakendecilikte hizmet kalitesinin ylksek olmasi musterilerin bu tercihlerini
karsilamanin bir yoludur. Kaliteli e-hizmet sayesinde misteriler; tGrlnleri her yénlyle
kiyaslayabilir, fiyat kargilastirmasi yapabilir veya teknik 6zellikler hakkinda detayli
bilgiler edinebilir durumdadir. E-hizmette Urin kiyaslamasi yapmak geleneksel
ticarette kiyaslama yapmaktan ¢ok daha basittir. Bu sebeplerden otlrd e-

perakendecilikte, e-hizmet kalitesi misteriler icin kilit bir konuma sahip olmaktadir.®’

internet tabanl hizmet saglayan isletmeler ve yodneticileri icin misterilere
verdikleri hizmetin musteriler tarafindan nasil algilandigini bilmek ¢ok 6nemlidir.
Ayrica, aligveris yapan Kisilerin internet ortaminda gergeklestirdikleri satin alma
islemlerinde hangi asamada neye ne kadar deger verdiklerini bilmek ve buna yonelik
politikalar gelistirerek, ilerleme kaydetmeye galismalari da internet tabanli hizmet
saglayan isletmeler ve ydneticileri icin ¢ok 6nemlidir. Bu noktada, isletmelerin
hizmetlerini nasil verdigi de musterilerde beklentiye neden olmaktadir. Son
zamanlarda internet tabanli aligveriste yalnizca kalite ve ucuzluk yeterli degildir,

buna ek olarak musteriler icin aligverisin her asamasinda Kkaliteli hizmet de

67 Zehra Bozbay vd., “internet Perakendeciliginde Hizmet Kalitesinin Misteri Memnuniyeti Uzerindeki
Roli: Hazir Giyim ve Kitap Sektoéri Uzerine Kargilastirmali Bir Arastirma”, Journal of Transportation
and Logistics, 2016, Cilt 1, Say 1, 19-38, s. 20.
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sergilenmelidir. Son zamanlarda musteriler sadece sonug¢ odakli disinmemekte,

alisveris siirecinin her asamasini 5nemsemektedirler.®

E-ticarette musteri kaybetmek kolay, kazanmak ise ¢ok zahmetlidir. Bunun
sebebi kaybedilen musterilerin alternatif sitelere yonelme imkanin fazlaca olmasi ve
bu alternatif sitelerin saglayacagi faydalarin rahatca arastirilabilmesidir. Her gecen
guin musteriler e-hizmet bakimindan daha fazla tecriibe sahibi olmaktadir. Bu durum
musterilerin  kaliteye yonelik daha duyarli olduklarinin gdstergesidir. E-hizmet
kalitesinde tecriibe kazanan musteriler, e-perakendecileri, sagladiklari hizmet

kalitesini gelistirmeye yoneltmektedir.®®

1.9. E-PERAKENDE HiZMET KALITESINiN BOYUTLARI

E-perakende hizmet kalitesini olusturan unsurlar ¢esitli yazarlar tarafindan farkli
boyutlarla agiklanmigtir. Fakat, bu farkli ¢alismalar sonucunda ortaya bazi ortak
boyutlarin ¢iktigi da gézlemlenmektedir. Bu ¢alismada kullanim kolayligi, musteri
hizmetleri, given, siparis yonetimi daha dogrusu ¢ikti kalitesi olarak isimlendirilen
siparisin zamaninda teslimi, siparisin dogrulugu, siparisin durumu ve tekrar satin
alma boyutlarn ele alinmig ve bu e-perakende hizmet kalitesi boyutlariyla ilgili

kavramsal agiklamalar detayli bir sekilde belirtiimeye calisilmistir.”

Kullanim kolayligr; E-perakendecilikte buyuk bir éneme sahip olan internet site
tasarimi, musterilerin sitenin kolay kullanilabilir oldugu algisi Gzerinde guglu bir
etkiye sahiptir. internet sitesi iyi bir bigimde organize edilmisse sitede bulunan bilgiyi
elde etmek oldukga kolay olacaktir. E-perakende isletmecisinin bir siparisin
gerceklestiriimesi sirasinda, musteri beklentilerini ne kadar iyi bir bicimde ele aldig,

sitenin kullanim kolayhgi ve performansi ile baglantilidir.

Miisteri hizmetleri; E-perakendecilikte verimli sonuglara ulagsmak igin en dnemli
faktorlerden biri de mdusteri hizmetleridir. Bu kavram mugteri duyarhhdini, hizmet
uygunlugunu, kisisellestiriimis hizmet ve sikayetlere hizl bir bicimde cevap vermeyi

kapsamaktadir.

% Burcu llter, “E-Perakendecilikte E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Misteri Sadakati iligkisi:
isletme Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Aragtirma”, i§letme Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt 10, Sayi 1,
97-117, s. 99.

% Celik, a.g.e., s. 97.

0 Melih Baskol, “E-Perakende Hizmet Kalitesinin Tekrar Satin Alma Uzerindeki Etkileri”, Business and
Economics Research Journal, 2016, Cilt 7, Say1 4, 107-121, s. 110-111.
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Giiven; Yeni mdusterilerin kazanilmasi ve daha sonra bu mdisterilerin mevcut
masgterilere katilmasina yardimci olan gliven unsuru énemli bir e-perakende hizmet
kalitesi boyutudur. Musterinin elde ettigi giktilari degerlemesinde guven algisi 6nemli
bir faktor olarak gértlmektedir. E-perakende sitelerinden aligveris yapan musterileri
endigelendiren iki tir guvenlik s6z konusudur. Bunlar finansal ve finansal olmayan
guvenlik tdrleridir. Musterinin finansal bilgilerinin bagkalarina iletilmesi finansal
guvenlik ile ilgili iken, finansal olmayan guvenlik temel olarak kisisel bilgilerin agiga
vurulmasi ile ilgilidir. Bu endiseler dogrultusunda, online musteriler kisisel bilgi ve
kayitlarinin dogru ve guvenilir bir bicimde muhafaza edilmesini beklemektedirler.
Ayrica, neyin soz verildigi ve muisteriye s6z verilen bu vaadin zamaninda
gerceklestirilip gerceklestiriliemedigi gliven ile ilgili bir durumdur. Musteriler aligveris
yaptiklari e-perakende sitelerine eder ki glven duymazlar ise bu onlarda

tatminsizlige yol acacaktir.

Siparisin zamaninda teslimi, siparislerin dogrulugu ve siparis kosullarr,
Siparisi iptal etme iglemi veya herhangi bir zaman igerisinde musteriye hicbir
sorumluluk ylklemeksizin migterinin siparisini degistirmesi, iptal etmesi ve satin
alma aninda drinin mevcut olup olmadigr hakkinda musteriye bilgi saglama

surecleri ile ilgili boyutlardir.

Uriin veya hizmetin beklenen zaman dilimi icerisinde elde edilmesi siparisin
zamaninda teslimini ifade etmektedir. Siparisin dogrulugu ise faturanin génderilmesi,
anlagilan miktarin anlasilan fiyattan génderimin yapilmasini da kapsayan sekilde
online siparisin yerine getiriimesidir. Siparisin kosullari ise Urlin veya hizmetin

herhangi bir gecikme ve hasar olmaksizin ulastiriimasi ile ilgili boyuttur.

Tekrar satin alma niyeti; Musterilerin ayni Urin veya hizmeti birden fazla satin
alma sonucunu doguran boyuttur. Musterinin davranis olarak olasi kosullari da
dikkate alarak belirlemis oldugu uriin veya hizmeti ayni e-perakende sitesinden alma
konusundaki yargisidir. E-perakende sitesinin iki hizmet olayini birbirine uyumlu bir
sekilde kurgulamasi sonucu musgterinin tekrar satin alma niyeti ortaya ¢ikmaktadir.
Bu iki hizmetten ilki ¢evrimici digeri ise ¢evrimdisi sunulmaktadir. Cevrimigi hizmet
olan web sitesi ilkini, siparigin yerine getiriimesine yonelik sundugu cevrimdigi

hizmet ise ikincisini ifade etmektedir.
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1.10. ELEKTRONIK HiZMET KALITESI

Elektronik hizmet (e-hizmet), “hizmet elemanlarinin dogrudan mudahalesi
olmaksizin hizmet musterisinin, hizmet firmasinin teknolojik altyapiyla destekledigi

web sitesiyle karsilikli etkileserek gerceklestirdigi bir self-servis hizmet siirecidir”.”*

internetin bir SST (self servis teknolojileri) olarak kullanilmasi ve internet
Uzerinden hizmet sunumunun gerceklestiriimesi sonucu elektronik hizmet (e-hizmet)
kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda e-hizmet dogrudan hizmet elemaninin
katilimi olmadan, musteri ile hizmet sunan isletmenin sahip oldugu teknolojik alt
yapinin destekledigi web sitesi arasindaki etkilesim sonucu gerceklestirilen bir
suregtir. Cevrimici ortamda gelisen yeni is modellerinden birisini benimseyen batin
isletmelerin, internet lizerinden pazarlama sirecinde yerine getirdikleri faaliyetlerde,

degisen oranlarda hizmet 6gelerine rastlanmaktadir.”

Dolayisiyla, e-hizmet kavrami, e-perakendecilik ile internet Uzerinden verilen
satis sonrasi musteri hizmetleri arasindaki tim hizmet tirlerini kapsamaktadir. E-
hizmetler, bircok yonden geleneksel hizmetlerden ayrilmaktadir. Ornegin; e-hizmet
icerik bakimindan geleneksel hizmetlerden farklidir. Clnku, geleneksel hizmetlerde
ekonomik degisim konusu hizmetin kendisiyken, e-hizmette degisimin konusu
hizmet bilgisidir. E-hizmet musterisi, gergek bir hizmet elemaninin asistanligindan
yoksun oldugu igin, hizmet slUrecine daha yogun olarak katiimaktadir. Ayrica e-
hizmette, geleneksel hizmetlerde ara ylz olarak kullanilan fiziksel ortamin yerini
bilgisayar ekraninda beliren internet sitesi almistir. Dolayisiyla, e-hizmet, baglam
yoninden geleneksel hizmetlerden ayriimaktadir. Son olarak, geleneksel hizmetin
yerine getirmesinde dnemli olan hizmet elemanlari ile fiziksel kaynaklar, e-hizmette
yerlerini hizh hizmet saglayicilar, veri tabanlari ve teknik personelden olusan

altyapiya birakmistir.”

internet Gizerinden sunulan e-hizmet, sirketler tarafindan musterilerine daha iyi
destek ve kaliteli hizmet saglayabilmek yoninden buyuk 6énem ifade etmektedir. E-
hizmet hem sirketler hem de musteriler igin fayda saglamaktadir. Musteriler

aligveristen once urunleri kiyaslayabilirler. Bu kiyaslama sonucunda daha ¢ok

™ Hakan Celik ve Biilent Basaran, “Bireysel Musteriler Tarafindan Algilanan Elektronik Hizmet Kalitesi”
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt 8, Sayi 2, 129-152, s. 130.

2 Hakan Celik ve Bayram Z. Erdogan, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiiri ve Kritigi”, Pazarlama
ve ileti§im Kiultiira Dergisi, 2005, Cilt 4, Sayi 13, 15-33, s. 15.

3 Celik ve Basaran, a.g.e., s. 130.
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bilgiye sahip olmaktadirlar. Firmalar ise e-hizmet sayesinde musteri kontrolinu daha

kolay bir sekilde gerceklestirmektedirler.”

E-hizmette kalite, musteriler icin olmazsa olmaz bir niteliktir. Mdusterilerin
geleneksel ticarette drlnleri karsilastirmasi imkansiza yakinken mdusteriler e-
ticarette saglanan hizmet kalitesiyle cevrimicgi olarak UGrinlerin fiyatlarini veya
Ozelliklerini rahatlikla kiyaslayabilmektedirler. E-hizmet sayesinde olusan bu kalite
ile isletmeler, musteri memnuniyetini arttirmaya 6zen gdstermektedirler. Ayrica,
isletmeler musterilerin tekrar kendi sitelerinden aligveris yapmalari ve miusteri

sadakatini saglamak igin e-hizmet kalitesini her gecen giin arttirmaktadirlar.”

Kaliteli Griin ve duslk fiyat, e-ticarette basarinin kriterleri olarak diglnllse de
son zamanlar da hizmet kalitesi e-ticaretin en dnemli unsurlarindan biri haline
gelmistir. internet tabanl sitelerde verilen hizmette aksaklik oldugunda, misteriler
aligverisi tamamlayamadiklarinda, alicinin siparisini verdigi Grunu almamasi
durumunda veya konuyla ilgili e-postalari cevapsiz kaldiginda, internet tabanl
aligveris sitelerinin tiklanma oraninda dusus olmasi kaginilmaz olmaktadir. E-
perakende isletmeleri, musteriler tarafindan tercih edilmek istiyorsa, odak noktalarini
e-hizmete cevirmek mechuriyetindedirler. E-hizmette ilerleme kaydetmek isteyen
isletmeciler ilk olarak musterilerin internet tabanli hizmeti nasil gérduklerini anlayip
yorumlamali ve bu hizmette musterilerin beklentilerini kargilamalidirlar. E-hizmette
basarlyi  yakalayabilen isletmeler, tlketiciler tarafindan siklikla tercih

edilmektedirler.”®

1.11. ELEKTRONIK HiZMET KALITESININ BOYUTLARI

Online masteriler igin ylksek standartta e-hizmet kalitesi, internetin potansiyel
faydalarinin gergeklestiriimesinin bir aracidir. Cunku, Grunlerin teknik 6zelliklerini ve
fiyatlarini  online olarak karsilastirmak, geleneksel kanallar araciligiyla
karsilastirmaktan ¢ok daha kolaydir ve e-hizmet kalitesi musteriler icin anahtar bir
faktor haline gelmektedir. Online mausteriler kisisel tercihlerine hitap eden

segenekler, uygun kosullar ve duyarli hizmetler istemektedirler.”’

" Bilgin Senel vd., “E-Hizmet Kalitesine Goére Sanal Als Veris Sitelerinin Degerlendirilmesi”,

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2012, Say1 33, 85-100, s. 86.

® Senel, vd, a.g.e., s. 87.

"® Parasuraman vd., “E-S-QUAL - A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic Service Quality”,
Journal of Service Research, 2005, Volume 7, No 10, p. 1-21.

" Duygu Talih ve Tilay Demiralay, “Online Aligverig Sitelerinde E-Hizmet Kalitesinin Olgimiine Yénelik
Bir Arastirma”, Hukuk ve lktisat Arastirmalari Dergisi, 2012, Cilt 4, Sayi 1, 77-86, s. 80.
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E-hizmet kalitesinin ana boyutlari; hizmete erigimi saglayan web sitesinin
tasarim Kkalitesi, arzulanan hizmet c¢iktisinin musteri tarafindan elde edilmesi
anlamina gelen basarim kalitesinden olusmaktadir. Bu boyutlara ek olarak muagteri
iliskileri kalitesi ve site fonksiyonel o6zelliklerinin musteri istekleri dogrultusunda
calisabilmesi igin gerekli altyapi destegini ifade eden sistem kalitesi olarak karsimiza

cikmaktadir.”

1.11.1. Tasarim Kalitesi

E-hizmet web sitesi (site), elektronik ticaretin kritik bir pargasidir ve yapilan
¢alismalarin bir bolimu, musterilerin algiladigl site tasarim kalitesi Uzerinde
yogunlasmistir. Bilgisayar kullanicisinin elektronik yolla ulasabilecegi ¢oklu ortam
araclar seti olan site, hizmet surecinin gergeklesmesinde buyuk rol oynayan hizmet
elemaninin ve surecin gerceklestirildigi geleneksel ara ylzin sanal ortamdaki
karsihdidir. Bu ylzden, hizmet sdreci boyunca siteyle etkilesimde bulunan
musterinin, kalite algilamasinda site tasarimi kritik bir éneme sahiptir. Ornegin;
algilanan site tasarim kalitesiyle, musterinin e-hizmeti gelecekte de tercih etme

davranisi arasinda giiclii bir dogrusal iliski bulunmaktadir.”

1.11.2. Bagsarim Kalitesi

Basarim kalitesi geleneksel hizmetler alanindaki c¢alismalarin neredeyse
tamaminda, Gronroos’un teknik kalite ve Parasuraman’in c¢iktl kalitesi olarak ifade
ettikleri, algilanan hizmet kalitesinin en 6nemli boyutu olarak degerlendirilmistir. S6z
verilen hizmetin ilk defada ve hatasiz yerine getirilmesi olarak tanimlanan basarim
kalitesi, algilanan e-hizmet kalitesinin de ana boyutlarindan birisidir. Algilanan e-
hizmet kalitesi alaninda yapilan arastirma sonuglarina gore kaliteli bir e-hizmet
uygulamasindan beklenen faktoérler, site Uzerinden gercgeklestirilen islemlerin dogru

sonuglandiriimasi ve faturalamanin dogru bir sekilde yapiimasidir.®

8 Biilent Basaran ve Hakan Celik, “E-Hizmet Musterileri Arasinda E-Hizmet Kalite Boyutlarini
Algilamada Olusan Farkliliklarin incelenmesi”, Q.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2008, Cilt 17,
Sayi 3, 47-62, s. 50.

79 Celik ve Basaran, a.g.e., s. 131.

8 Celik ve Basaran, a.g.e., s. 134.
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1.11.3. Miisteri iligkileri Kalitesi

Hizmet firmalarinin, musteri bagliliginin yerine musteri adanmisligini saglamaya
c¢alismalari ve mdusterilerle uzun doénemli iligkilere ydnelmeleri gerekmektedir.
Mevcut mdusgteriler igerisinde duzenli kar saglayanlarin olugturdugu kismin
gereksinimlerinin belirlenip buna yonelik hizmetlerin sunulmasinin, musterilerle uzun
donemli iligkileri gelistirmek icin kullanilabilecegi yonunde gorusler bulunmaktadir.
Bu ana kalite boyutunun alt boyutlari olarak karsimiza; musteri hizmetleri kalitesi,
kisiye Ozel farklilastirma ve sik kullanim avantajlari ¢ikmaktadir. Musteri istekleri
dizenli olarak alinmali, sikayetleri dinlenmeli, sorunlari ¢oézilmeli ve bu hizmetler
kesintisiz bir sekilde saglanmalidir. Masterilerin hizmet beklentileri farkli olabilecegi
icin 6ncelikle bu beklentiler tanimlanmali ve sonra bu beklentilere uygun olarak
sunulan hizmette farkllastirma yollari aranmalidir. Musteriler web sitesini kendi
ihtiyaclarina gore farklilastirabildikleri middetce tekrar ayni siteyi tercih etmektedir.
Musterilerin sanal pazarlarda édullendirilerek motive edilmeleri ve degisik pazarlama
arastirmalarina katilimlarinin saglanmasi, sunulan e-hizmeti daha sik kullanmalari

icin musterileri motive etmek amaciyla kullanilabilir.?*

1.11.4. Sistem Kalitesi

internet sitesi sistem Kkalitesi, e-hizmeti saglayan isletmenin yararlandid
teknolojik donanimin ve e-hizmet teknik altyapisinin kendisinden beklenen gorevleri
en iyi sekilde gerceklestirmesidir. Bu ana kalite boyutunun alt boyutlari olarak site
guvenliginin saglanmasi, musteri bilgilerinin gizliliginin korunmasi, web sitesinin
ulasilabilir olmasi, musteri isteklerine hizli cevap vermesi ve degisim slrecinde
esneklik saglamasi sayilabilir. Yapilan c¢alismalarin birgcogu e-hizmet sitesi
glvenliginin saglanmasi ve musterinin verdidi bilgilerin gizli tutulmasi faktorlerini,
musterinin tek faktdér olarak algiladigi yonindedir. E-hizmet sitesine kolay
ulagsabilmek haftanin her gund, istenilen her saatte, fazla bir gaba ve masraf sarf
etmeden s6z konusu hizmete ulagabilmektir. Web sitesi, bilgisayara hizh
yuklenebilmeli ve musterinin iglem isteklerine hizli reaksiyon goOsterebilmelidir.
Ayrica, musteri istek ve sipariglerinde olusacak degisikliklere hizli bir sekilde ve
aksamaya yol agmadan cevap verebilmesi, web sitesinin esneklik 6zelligine sahip

oldugunu géstermektedir.®

% Basaran ve Celik, a.g.e., s. 51.
% Basaran ve Celik, a.g.e., s. 51.
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IKiNCi BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERI

Calismanin bu bdliminde marka, markanin 6énemi, marka cesitleri, marka
kisiligi, marka imaji ve marka degeri, marka degeri boyutlari, marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka farkindaligi kavrami ile ilgili tanimlamalara yer
veriimektedir. Marka degeri kavraminin 6nemi ve marka degerleme yontemleri

ayrintili olarak tanimlanmaktadir.

2.1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Marka, Turk Dil Kurumu sdzlugune gore “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaretlerdir’.®* Buna benzer
olarak 24/06/1995 tarihli 556 sayili Kanun Hilkminde Kararname’ye gore Marka, “bir
tesebblsiin mal veya hizmetlerini bir bagska tesebblisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, ozellikle sodzcukler, sekiller,
harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goérintilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her

turlli isaret” olarak tanimlanmaktadir.®*

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina goére ise, “bir trlin ya da bir
grup saticinin Urdnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
urtnlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,

isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin bilesimidir”.®®

Marka denince akla gelen isimlerden biri olan Aaker’a gore ise marka, “bir veya
bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri
rakiplerinden farkllastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldir (logo ve
paket tasarimi gibi)”. Béylece bir marka, musteriye Grinin kaynagini isaret etmekte
ve hem musteriyi hem de Ureticiyi, benzer Urlnler Uretmeye girisen rakiplerden

korumaktadir.®

8 TC. Bagbakanhk Atatirk Kultar, Dil ve Tarih Yiksek Kurumu Turk Dil Kurumu,

“Marka”,http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ae7619a553286.97
252721 (Erigim tarihi:30.04.2018).

84 Turkiye Cumhuriyeti Basbakanlik, “556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde
Kararname” Resmi Gazete, 24.06.1995, 811-836, s. 812.

8 yvavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi Yénetimi, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya
Hizmetleri, istanbul, 2003, s. 360.

% David Aaker, Marka Degeri Yénetimi, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri, istanbul, 2007,
S. 25.
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Markall mal, tlketici agisindan sdrekli olarak kalitesi tutarli mal, anlamina
gelmektedir. Marka kavrami tlketici agisindan, ister markasina sadik olsun ister
olmasin her zaman belirli standarttaki kalitenin, tutarlihgin ifadesidir. Baska bir
deyisle, marka tiiketici icin bir kalite garantisi niteligi tasimaktadir. ismi duyulmus (in
yapmis marka adlar tuketiciye guven vermekte ve onun riskli ve karmagik

seceneklerden vazgecmesini saglamaktadir.®’

Markanin ¢ok cesitli faydalari bulunmaktadir. Bunlari 6zetle asagidaki sekilde

siralamak miumkiindir:®

e Talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmak,

o Isletme ve Uriin imajinin yerlestirimesine yardimci olmak,

e stikrarli satis saglanarak rekabet glictin( arttirmak,

e Medya, musteriler, kamuoyu olusturabilecek cevreleri isletme Ilehine
etkilemek ve firmaya deger kazandirmak,

e Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygulari; moral ve motivasyon
gelistirmeye yardimci olmak,

e Isletmenin kendini rakiplerine ve kriz ortamlarina karsi daha etkili korumasini

saglamaktir.

Pazardaki markalar gugll, bilinen, az bilinen, zayif vb. bigimde
tanimlanmaktadir. TUketiciler, gu¢li markalara karsi, 6tekilere kiyasla daha fazla ilgi
gOstermektedirler. Bu tirden markalarin pazar paylari yliksek oldugu gibi, yliksek
dizeyde fiyat uygulama olanaklari da fazladir. Bazi arastirmalar, uluslararasi pek
¢ok giyecek markalarinin yuksek fiyatla rahatlikla masteri bulduklarini
gOstermektedir. O nedenle rekabetin ve karlarin belirleyicisinin markalar oldugu

soylenebilmektedir.®

2.2. MARKANIN ONEMi

Temel olarak tiketici ve Uretici (satici) igcin alinip satilan sey Uriin olmasina
ragmen, degeri yaratan asil unsur markadir. Marka olmaksizin Urin sadece bir

maldir, sadece fonksiyoneldir ve marka olmadan neredeyse tim Urinler kolayca

8 Mehmet Tigli ve Zafer Cesur, “Marka Adi Stratejisi ve Tiirk isletmelerinin Yabanci Sézciik Igeren
Marka Adi Belirlemelerine iliskin Bir Arastirma”, Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 2006, Cilt 21, Sayi 1, 297-326, s. 299.

8 Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajina Etkisi®, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2009 Cilt 8, Sayi1 15, 57-72, s. 61.

8 Ahmet Hamdi islamoglu ve Duygu Firat, Stratejik Marka Yénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim,
istanbul, 2016, s. 7.
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kopyalanip taklitlerinin olusturulabilecegi mallara dénismektedir. Marka ile birlikte
aruin, kimlik sahibi olur ve bu kimlik musteriye maddi ve manevi olarak beklentilerinin

karsilanacagina dair verilen bir séz yerine gegmektedir.*

Marka, Urin o6zelliklerine dayali ve tlketici ile iletisimi saglayan énemli bir
pazarlama unsurudur. Marka kavraminin net olarak aciklanabilmesi icin 6ncelikle

uriin-marka arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir.

MARKA URUN
-Yaratilir -Uretilir

-Tiiketicinin algilarindan olugur -Nesne ya da Hizmetten olugur

-Sembol, isim veya sekillerden olusur | -Bigimi, 6zellikleri vardir

-Marka kalicicir -Tiiketiciye fiziksel yararlar saglar

-Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir | -Somuttur, fiziksel bilegenleri vardir

-Beynin duygusal (sag) tarafina hitap | -Beynin rasyonel (sol) tarafina hitap

eder eder

-Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde | -Zaman igerisinde degistirilebilir ve

tatmin saglar gelistirilebilir

-Tiiketici tarafindan statii gostergesi

olarak degerlendirilir

-Kisiligi vardir

Sekil 1: Marka ile Uriin veya Hizmet arasindaki farkliliklar®*

GunUmuzde igletmeler, agir rekabet sartlarinda degisen tuketici ihtiyaglarini
karsilayabilmek igin drlnlerinin fiziksel unsurlari yaninda tlketiciyi etkileyecek
psikolojik unsurlarini da yaratmaya calismaktadirlar. Rakiplerin Urunlerinden
farklilagip tuketicinin karar vermesini kolaylastiran, tiketicilere kalite konusunda
guven veren, tuketicinin belleginde kolayca sekillenebilen UrlGnler, isletmeyi sadik
musterilerinin varligiyla kalici rekabet ustunligune ulastirabilmektedirler. Bu da
ancak glglu bir markayla ve igletmelerin algida farklilasarak rakipleri arasindan

siyrilip miisterilerine ulasmaya ¢alismasiyla miimkiin hale gelmektedir.*

90 Goékhan Aydin ve Burg Ulengin, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Finansal Performans Uzerine
Etkisi”, ITU Fen Bilimleri Enstitiis(i, i§letme Miihendisligi Programi Dergisi, 2011, Cilt 10, Say! 2,
58-68, s. 60.

o1 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, iletisim Yayinlari, istanbul, 2014, s. 14-15.

2 Gonca Siikriye Akkoyunlu ve Selma Kalyoncuoglu, “isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Calismalarinin Marka Algisi Uzerine Etkisinin Dederlendiriimesi”, Nigde Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt 7, Sayi 3, 125-144, s. 131.
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2.2.1. Markanin isletmeler Agisindan Onemi

isletmelerin pazarda kendilerine yer bulabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri
tuketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentilerini kargilama duzeyleri ile ilgilidir. GUunumuz
teknolojisi, daha kaliteli ve gesitli Grtnleri daha hizli bir sekilde pazara sunabilme
olanag! saglamaktadir. Ancak, bu durum tuketicilerin benzer nitelikli UrGnler
arasinda tercih yapmalarini zorlastirmaktadir. Bu durum, Urldnlerin ayirt edici

dzelliklerinin tanimlanmasinin énemini arttirmistir.*

Marka isimleri isletmeler tarafindan belirli pazarlama amaclarina ulasmak igin
kullaniimaktadir. Diger urlinlerden farklilastiran ve bazen benzer kilan 6zellikler

gostermesine dikkat edilir. Bu 6zellikler:**

Marka imaji olusturmaya yardimci olmaktadir. Urini etkili bigimde

konumlandirmak icin isletme hedef pazarin kabul edecedi marka imajini
olusturmada reklam ve tutundurma cabalarini kullanmahdir. Ornegin, revion
6zgun marka imajina sahip bir parfim (Ureticisidir. Charlie, jontue ve
scoundrell ¢ parfimuntn ismidir ve farkli pazar bélimlerine hitap eder.

o Fiyat karsilastirmasini azaltmaktadir. Marka ismi ile igletme, rakiplerinden
farkli bir fiyati olusturma olanagina kavusabilmektedir. Birgok kurulus fiyat
disi rekabeti tercih etmekte ve markalama belirli bir dizeyde bunu
saglamada araci olmaktadir. Ornegin, tiketiciler Kodak filmlerine
rakiplerininkinden daha fazla fiyat 6demeyi kabul edebilmektedirler.

e Uriin hattinin genislemesini saglamaktadir. Urlin hattini genigletmek isteyen
kurulug igin, ¢ok iyi bilinen marka ismi avantaj saglamaktadir. Ornegin,
Arcelik markasinin beyaz egyanin yaninda kahverengi ev esyalarina (TV,
radyo, mizik seti) dogru Uriin hattini genisletmesi gibi.

e Pazari korumaktadir. Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolayi
isletme markasi yoluyla pazarini belirli bir 6lgide koruyabilmektedir. Tuketici
tatmini ile marka baglihgi yaratip, Grunun kaderini bir duzeyde kontrol

edebilme olanagi dogabilmektedir.

isletmelerin  glicli marka yaratmasi marka degerinin ydnetilebilmesini
beraberinde getirmektedir. Marka degerini ydnetebilmek igin ise, marka farkindaligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlari gibi her bir varlik grubunu

yaratmak ve gelistirmek igin yatirrm yapilmalidir. Béylece, musterilere de yansiyan

% Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, 2007, Cilt 22, Sayi 1, 225-237, s. 235.
% Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 360-361.
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bir marka degeri olusturulabilmektedir. Burada s6zi edilenler hem en son musteriler
hem de aracilardir. En son mugterilerin yani sira aracilara yonelik marka imaiji,
markanin pazarda basarili olabilmesinde dnemli belirleyicilerden biri olarak kabul
edilebilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, markanin sadece en son musteriler
Uzerinde biraktigi imajla yetinmeyip, dagitim kanalindaki aracilarin algilamalariyla

da ilgilenmeleri gerekmektedir.*

2.2.2. Markanin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Tuketicilerin, ihtiyaclarini kargilamaya yonelik satin almalarda markali Grlnleri
markasizlara tercih etmesinin sebebi, markanin tlketiciye sagladigi yararlardir.
Marka, tiketiciler icin Ureticinin kimligini tanimasinda gorev yapmaktadir. Bu sayede
tuketicinin Uranleri degerlendirmesinde yardimci olarak tlketicinin seg¢imini, karar
alma etkinligini, gtivenini ve kullanimini etkilemektedir. Marka, bir Grinin tuketici
degerlendirmelerinde yer almasini saglayarak tlketicilerin kararlarini, sec¢imlerini,
algilarini ve zevklerini etkileyerek sagladigi glvenle birlikte belirsizligi azaltarak
algilanan riski; drunle ilgili verdigi bilgiyle birlikte ise bilgilenme maliyetlerini
azaltmaktadir. Markanin tdketiciler agisindan 6nemini asagidaki gibi siralamak

mUmkindir:®

e Urlinin fiziksel fonksiyonlarindan ¢ok sembolik degerine énem veren
tuketiciler igin marka, psikolojik agidan tatmin saglamaktadir. Markali Grtnler,
tiketicilere prestij saglamakta ve bazi referans gruplarina katiimalarini
kolaylastirmaktadir.

e Marka, tuketicinin yuksek oranda mutluluk, guvenlik, aidiyet, kazan¢ gibi
degerlerle iligkili faydalar elde etmesini saglamakta ve bdylece guven temelli
bir iliskinin olusmasina katkida bulunmaktadir.

o Tuketiciler alacaklari Grinin tadini, kokusunu, fiyatini markalara gére
kiyaslayarak, hangisinin kendisini tatmin ettigine karar vermekte ve bunu
hatirlamaktadir. Béylece marka sadakati olusmaktadir.

e Marka, bir Ureticinin kaynagini belirterek Uretici ya da dagiticilarin sorumluluk

ustlenmelerine ve tuketicilerle bir s6zlesme yapmalarina imkan vermektedir.

95 Sanem Alkibay, “Profesyonel Spor KulUplerinin Taraftar iligkileri Yoluyla Marka Degeri Yaratmalari
Uzerine Bir Arastirma”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2005, Cilt 23, Sayi 1, 83-
108, s.87.

% Kemal Emre Nam, ‘Marka Degeri Hesaplama Tekniklerinin incelenmesi ve Uygulamali Olarak
Karsilastirimasi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Isletme Anabilim Dali, Ankara, 2010,
s. 33-34. (Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi)
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Bu yararlarla birlikte tlketiciler cogu zaman ihtiyaclarini giderebilmek icin satin
alma karar surecinde kendilerine bir stati veya kimlik kazandiracag: inanciyla
hareket ederek belirli bir markayi tercih etmektedir. Marka tercihinde musteri, ilgili
markanin ihtiyaci giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve Odenen bedel
karsihginda fayda saglanip saglanamayacagi, tuketicinin psikolojik ihtiyaclarina ne
Olclde cevap verecegi konularinda riskler tagimaktadir. TUketiciler bu riskleri en aza
indirmek icin, slrekli olarak bir markayi tercih etmektedirler. Bir markanin strekli

olarak tercih edilip, satin alinmasi ise marka baglligi kavramini olusturmaktadir.®’

2.2.3. Markanin Aracilar Agisindan Onemi

Bir dagitim kanalina, malin dagitiminda gorev alarak bunun karsihginda kar
saglamak igin aracilar devreye girmektedir. Kar malin satis hacmine, birim basina
katki marjina ve katlanilan maliyete gore sekillenmektedir. Ticari maliyet, mali elde
edilis hizina, hasar oranlarina, stoklama maliyetlerine baglidir. Pazarlama
faaliyetlerini daha dikkatli yurattikleri ve aracilarla daha iyi iliskiler gelistirdikleri igin,
gucli markalarin ticari maliyetleri daha diusik olmaktadir. Giglid markalarin birim
basina aracilara biraktiklari katki marji genellikle ylksektir. Katki marji disuk olsa
bile satis hizinin yuksek olmasi durumunda bile daha fazla kar elde
edebilmektedirler. Unlii markay satan bir araci, bundan faydalanarak hem satig
hacmi bakimindan hem de baska mallari daha uygun kosullarla isletmesine
cekebilecegi i¢in avantaj elde edebilmektedir. GUglu markalari satan aracilar, ticari
ve toplumsal bir stati kazanmis olmaktadirlar. Bu strateji aracilara baska alanlarda

glic ve sayginlik yaratmaktadir.*®

2.3. MARKA CESITLERI

Marka cesitleri, 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda kanun hikminde
kararnameye gore tescil edilecek markalarin gesitleri ortak marka, garanti markasi,

ticaret markasi, hizmet markalari olarak gruplandiriimaktadir.®

a.)Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir gurubun
mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isarettir.

" Ahmet Giirbiiz ve Melek Dogan, “Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Bagliligi iliskisi”,
Uluslararasi Yénetim Iktisat ve i§letme Dergisi, 2013, Cilt 9, Say1 19, 239-258, s. 242.

% jslamoglu ve Firat, a.g.e., s. 12-13.

% Mehmet Akif Cakirer, Marka Yénetimi ve Marka Stratejileri, Ekin Basim Yayim Dagitim, Bursa,
2013, s. 8-9.
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b.)Garanti Markasi: Marka sahibinin kontroll altinda birgok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak o6zelliklerini, Gretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan isarettir.

c.)Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatini veya ticaretini yaptigi mallari, baska

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

d.)Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isarettir. Birden fazla gercek veya tizel kisi, birlikte kullanmak
istedikleri markay! ticaret markasi veya hizmet markasi olarak ad veya unvanlarini
basvuru formu Uzerindeki basvuru sahibi boélimine birlikte yazarak basvuru

yapabilmektedir.

insan bellegi sinirll kapasiteye sahip oldugundan, her bilgi ve goriintiyd
belleginde barindirmasi mumkun degildir. Ayrica, algilayip kabul ettigi bilgileri birbiri
ile iligkilendirerek ayni grup altinda toplayip elestirerek bellege yerlestirmektedir.

Asagidaki sekilde markalarin bellekte yerlesimi detayli olarak gésterilmektedir.

Bilinmeyen Marlkalar

Hatirlanmayan Markalar

Ulasilabilir Alternatif Markalar

Hayal Kimlik ve statiiye uygun olanlar

Edilen Denemeve deger olanlar

Marka Degistirilebilir olanlar
Vazgecgilebilir olanlar

Sekil 2: Markalarin bellekteki yerlegimi.'®

Haklarinda higbir sey bilinmeyen markalarla unutulmus olanlar, tiketicinin

belleginde bulunmadigi i¢in, marka tercihleri listesinde de yer almamaktadir.

Musgteri belledi glclu uyaricilara karsi duyarlidir. Gugld uyaricilarla sunulan
marka bellekte daima aktif olarak yer almaktadir. Uriinden sz edilince o markalar

akla gelmekte ama her tuketici bu tur markalari edinemediginden, hatirlanmakla

100 o
Islamoglu ve Firat, a.g.e., s. 8.
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kalmaktadirlar ve satin alma alternatifleri arasinda yer almamaktadirlar. Bunlara

hayal edilen markalar denilmektedir.

Ulagilabilir alternatif markalar ise tiketici zihninde degisik konumda yer alan
markalardir. Bazilari tlketicinin kimlik ve Kkisiligine, ihtiyacina, arzusuna ve
beklentilerine tam uygun markalardir. Bazilari vazgegilebilir, degistirilebilir ya da

denemeye deger markalar sinifina girmektedirler.**

2.4. MARKA KIiSILIGI

Marka kisiligi, “bir markaya aktarilabilecek olan insana 6zgu kisilik 6zelligi ya da
karakter cizgileridir. Genel anlamda, marka Kkisiligi, tlketicinin markaya aktardigi

insani 6zelliklerin toplamidir”.2%2

Marka Kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyo ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira
sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgu kisilik 6zelliklerini de

icermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de siireklidir.'®

Bu tanimlar 1sidinda, marka kisiligi; isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirt
edebilmek ve farkhlik yaratmak icin, markalarini konumlandirmada kullanilan énemli

bir 6gedir.***

Marka kisiliginin iyi olusturulmus olmasi, tiketicilerin marka ile daha kuvvetli
baglar kurmasini saglamasinin yani sira, markaya olan glveni ve sadakati artirmasi
nedeniyle, rakip markalar icin taklit edilmesi kolay olmayan, kalici bir farkhlagtirma
sagladigini belirtiimektedir. Bu nedenle ginimuzde, pazarlama yoneticileri, agik ve
belirgin bir marka Kkisiligi olusturmanin 6énemi konusunda artan bir hassasiyete

sahiptirler.*®

Marka ister bir Urline ister sirkete ait olsun, isletme, markanin hangi Kkisilik
Ozelliklerine sahip olmasi gerektigine karar vermelidir. Marka Kigiligi yaratmanin
cesitli yollari vardir. Bunlardan biri de marka kisiliginin, tlketicilerin kisilikleri ile veya

kendi hoslandiklari kisiliklerle eslestirimesidir. Siire¢ su sekildedir:'%

101 islamoglu ve Firat, a.g.e., s. 8.

102 Nihan Ozgliven ve Ezgi Karatas, “Geng Tiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Cinsiyete Gére
Degerlendirilmesi: MCDONALD’S VE BURGER KING”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010/1 Sayi 11, 139-163, s. 144.

103 David Aaker, Markalama, MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri, istanbul, 2014, s. 51.

104 Ozgliven ve Karatag, a.g.e., s. 144.

15 Emre Sahin Délarslan, “Bir Marka Kisiligi Olcedi Degerlendirmesi’, Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 2012, Cilt 67, No 2, 1-28, s. 2.

% Dursun Yener, “Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi”, Electronic Journal of
Vocational Colleges, 2013, 89-103, s. 91.

40



e Hedef kitlenin belirlenmesi
o Istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi
o Tuketici kisiligi profili olusturmak

e Bu profile uygun arin kisiligi olugturmak

Marka Kkisiligi arz niteliklerini iletme, enerji verme, bir musteri iligkisini
tanimlama, marka geligtirme programlarina yol gosterme ve musgterilerin tavir ve
davraniglari konusunda i¢ goru elde etme konularinda yardimci olabilmektedir.
Dogru kisiligin se¢imi marka imajina, vizyonuna ve kisiligin ileride oynayacag role
baghdir. Basarili bir sekilde kigilik elde etmis olan markalar gérinarlik, farkhlik ve
bagliik kazanma ve bunlari surdirme konusunda avantajlidirlar. Cunka, kisiligi taklit

etmek genellikle zor olmaktadir.*®’

2.5. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, tuketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin,

imajlarin, fikirlerin ve cagrisimlarin yapilanmasidir.*®®

Markalar da insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin gelisimini,
devamhiligini saglamasi igin temel bir kavram olarak degerlendiriimektedir. “Her
markanin bir kimlige ihtiyaci vardir; ¢unki kimlik ya da tavir markayr diger
markalardan ayristirmakta ve farklilastirmaktadir.” Bu ise markanin tiketiciler
tarafindan farkindaligini arttirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir. Marka imaji
ve marka kimligi arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, yaratilan marka da o kadar

basarili olmaktadir.**®

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var olan,
urdne iliskin temel bilesenleri temsil etmektedir. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarlihgini pekistirmekte, hem de imaj olusturma sirecinin buatunluguni
saglamaktadir. Sonugta bu bilesenler, marka kimliginin giicu ve batunlugine katkida

bulunmaktadirlar.*°

17 paker, a.g.e., s. 59-60.

108 T sapri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul, 2010, s. 93.

199 cakirer, a.g.e., s.20.

10 Mehmet Oguzhan ilban vd., “Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Aima Karar Siirecinde Marka Algilarina
Yénelik Bir Arastirma”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2011, Cilt 8,
Sayi 15, 63-84, s. 69.
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Tuketiciler bir markayi satin alirken, aslinda, sadece basit bir ihtiyaci giderici bir
artnd degil, onun kimligini, Kisiligini ve sundugu Oteki yararlarini da satin

almaktadirlar.***

2.6. MARKA iMAJI

Marka imaiji, “bir kisinin veya kisiler grubunun bir trGnle ilgili duygusal oldugu
kadar rasyonel degerlendirmelerin tim0, bir baska deyisle, UrGndn, Kkisiye

cagristirdigi duygu ve diisiinceler bitiinidir”. ™2

Marka imaiji, “markanin gucli ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi
¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile
dogrudan veya dolayll bir sekilde yasanan tecribeler sonucu zamanla

olusmaktadir’.**

Dolayisiyla tuketicilerin algilari imaji olusturur. Algilar degistikce imaj da
degisir.***Marka imaji yaratmada 6nemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir
kismi Urtnle ilgilidir. Bir kismi da tlketicilerin ihtiyaglari, degerleri, yasam bigimi gibi
tiketiciyle ilgilidir. Uriinlerin tiiketiciler icin islevsel fayda saglamasinin étesinde bir
takim anlamlar tagidigi bir gergektir. iste bu anlamlar, marka imajinin “sembolizm”
yonuyle ilgilidir. Tuketicilerin satin alma karar surecindeki degerlendirmeleri ve
reklamin etkisini ele alan arastirmalarda, tlketiciler bilissel ve sembolik
yaklagimlarla incelenmektedirler. Biligsel, faydaci olarak tanimlanan ilk yaklasim,
tuketiciyi faydaci ve zihinsel bir takim adimlari gergeklestiren bir karar alici olarak
gérmekte, markalarin islevsel ézelliklerini 6n plana gikarmaktadir. ikinci yaklagim,
tlketiciyi duygusal, sezgisel acidan degerlendirmektedir. Bu noktada marka

segiminde marka imaji ve sembolik degerler devreye girmektedir.'*®

Marka yoneticilerinin ¢alismalarinin blyuk bolimd, marka imaji olusturmaya ve
gelistirmeye yoOneliktir. Marka yoOneticisi, marka deneyimi ile marka imaji uyumunu
saglamak zorundadir. Aksi halde marka imaji konusunda gesitli aksakliklar ortaya
cikabilmektedir. Ornegin, kigik bir ev aletleri imalatgisinin iyi gelistirilmis imaji,

sevkiyatl yapan gorevlinin kotu ambalaj yapmasi yuzunden, musterinin eline hasarli

e Cakirer, a.g.e., s. 20.

12 &zdemir, a.g.e., s. 62.

3 Selim Said Eren ve Sevcan Eker, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Marka imaji, Algilanan
Deger, Miisteri Tatmini ve Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Saha Arastirmasi: X Markasi Ornegi”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi Dergisi, 2012, Cilt 17, Say 2,
451-472, s. 454,

14 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 60.

5 Odabasi ve Oyman, a.g.e., s. 370.
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bir alet gegcmesi sonucu zedelenebilir. Bu nedenle musterilerin markayla temas ettigi

her noktanin titizlikle yonetilmesi gerekmektedir.*'®

2.7. MARKA DEGERI KAVRAMI VE TANIMI

Marka degeri, “bir Urin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o firmanin
magterilerine sunulan de@eri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve

semboliine baglh markanin aktif ve pasif varliklari dizisidir”.**’

Marka degeri, “tUketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip
olmasini saglamaktadir. Marka degerinin 6nemli olmasinin diger nedenleri de
markayi tercih etme olasiigini arttirmasi, marka bagliigini arttirmasi ve markayi

rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir”.**8

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini strdirebilmek igin her yil
marka imajini yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka Kisiligini vurgulamak,
tlketicilerin marka tercihlerini yénlendirmek igin tim pazarlama faaliyetleri igin blyuk
biltceler ayirmaktadir. Butlin bu ¢abalarin altinda yatan en 6énemli faktor ise tuketici
nezdinde markanin degerini glclendirmektir. 1980’li yillarda gelistirilen ve 1990’larda
onem kazanan marka degeri kavrami; markanin yonetsel agidan paraya

dénistirilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir.**

Bu tanimlamalarin ortak ézelliklerinden yola ¢ikilarak, marka degeri su sekilde
tanimlanabilir. Marka dederi, tlketicilerin markaya atfettikleri degere baglh olarak
olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin finansal gicinu gosteren sayisal
bir degerdir. Buradan, marka degerinin, tiketici/ toplum zihninde marka ismi/
semboline bagli bir deger olup, tuketici yonli bir kavram oldugu

sOylenebilmektedir.'?°

Marka degeri, markanin olusturdugu kiltiirle ilgilidir. isletmelerin hedefleri ve
sorumluluklart arasinda bu kaltird ortaya c¢ikaracak etkilesimi saglamak
bulunmaktadir. Bu agidan basarili bir markanin degerinin artiriimasi, tiketici odakli

olmasina, marka ve tuketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasinin saglamasina,

116

i Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, istanbul, 2003, s. 98.

Aaker, a.g.e., s. 34.

M8 Eyyup Yaras, “Tiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlari ve Marka Degeri Algilamalarina Gére
Kimeler Halinde incelenmesi”, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2005, Cilt 19, Sayi 2, 349-372, s.
351.

19 Aktuglu, a.g.e., s. 39.

120 Duygu Firat ve Cemkut Badem, “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitiimasi”, Kocaeli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 210-219, s. 211.
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markanin basit ve hizli algilanabilir olmasina, s6zunlu tutan bir marka olarak
taninmasina ve tuketiciye verilen mesajin tekrarlanmasina baghdir. Sayilan

unsurlarin marka bilgisi icinde ele alinarak ydnetilmesi 6nem teskil etmektedir.***

Marka degerine bu kadar énem verilmesi, tuketicilerin markali Grlnlere diger
Urtinlere gore daha ¢cok para 6édemeye hazir olmasindan ileri gelmektedir. Boyle
olunca da igletmeler, gelirlerine (simdiki ve gelecekte bekledigi gelir akimina gore)

bakmak suretiyle markalama kararlarini ydnetmektedirler.*?

2.8. MARKA DEGERINi OLUSTURAN BOYUTLAR

Mdusteriye sagladigi avantajlar bakimindan marka, masterilerin karar verme
surecinde onemli bir etkendir ve bu sebeple marka degeri yuksek olan markalar
misteride glven olusturmaktadirlar. Markanin musteriye karsi given olusturmasi ve
memnuniyeti saglamasi masteri zihninde olumlu bir imaj olusturarak markanin
degerinin artmasini ve satiglarin yikselmesini saglayacaktir. Marka degerinin
tlketici odakh degerlenmesinde en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan modelin sahibi
Aaker, marka degerini markanin aktif ve pasif tum varliklari Gzerine kurmusg ve bu

varliklari bes ayri boyutta ele almistir. Bu boyutlar:*?®

e Marka sadakati
e Marka farkindahgi
e Algilanan kalite
o Marka ¢agrisimlari

e Diger tescilli marka varliklari (patentler vb.)

Bir marka, mdasteri ile Urin arasinda bir iliskiyi ima etmekte ve miusterinin
bekledigi bir dizi kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya baglilk, musterilerin
beklentilerini yerine getirerek, hatta daha iyisi, onlari agarak olusturulmakta, bu da

“misterinin cok memnun olmasini” saglamaktadir.***

2L Cemalettin Aktepe ve Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Stirecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalite

(Beklenti) lliskisi ve GSM Sektériine Yonelik Bir Analiz’, Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2008, Cilt 10, Sayi 1, 81-96, s. 83.

122 Aktepe ve Bas s.83.

123 paker, a.g.e., s. 34.

124 Kotler, a.g.e., s. 97.
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2.8.1. Marka Sadakati (Baghhgi)

Marka baglihgi, “belirli bir markaya yonelik olarak tutarli bir satin alma eylemini

gerceklestirmek ve olumlu bir fikir edinmek” olarak ifade edilmektedir.*®

Marka sadakati, “musterilerin belli bir Griin kategorisinde 6zel bir markaya karsi

devamli olarak gelistirdikleri satin alma davranisidir”.*?®

Marka sadakati tlketicinin markaya karsi gelistirdigi, arkadaslia benzer bir
psikolojik baghlik anlamina gelmektedir. Sadakat belli bir markanin satin alinmasiyla

o markaya gosterilen bagliliktir.*?”

Marka baglihgi, insan iligkilerindeki baglihga benzemektedir. Baghlik insanlarin
arkadaglari, ailesi, kisacas! sevdigi ve guven duydudu yakinindayken eglendigi ve
kendini guvende hissettigi insanlar ile olan iligkilerine ylUklemis oldugu anlamlar
batinudur. Bircok insan bu tur 6zelliklere sahip olan kisiler ile vakit gegirip onlari
kaybetmek istememektedir. Sevgi, saygi, gliven ve mutluluk gibi bircok duyguyu her
insanda bulamamak ve zarar gormek kacginilmazdir. Dolayisiyla, birgok insan
gevresinde sahip oldugu, sevdigi ve guven duydugu Kisiler ile birlikteyken kendini iyi
ve pozitif hissetmektedir. Boylelikle, onlari kaybetmek istememekte ve surekli bir
arada olmak istemekte ve bunun sonucunda o bireylere karsi baglilik duymaktadir.
Bireylerin baglilik duydugu marka da tipki glvendigi ve sevdigi arkadaslari ve ailesi
gibi olmaktadir.*?®

Markaya karsi bagl olan tiketicileri psikolojik veya rasyonel sebepler
etkilemektedir. Fiyat, kalite, servis kosullari, fonksiyon gibi birgok sebepten dolayi
markaya karsi baghlik olusabilir. Bununla birlikte markaya baghlik tuketicilerin bile
bilmedigdi birgok psikolojik faktorin etkisiyle de ortaya ¢ikmaktadir. Marka bagliligi
daimi olarak o markayi satin alan ve diger markalari satin almayi disinmeyen sadik
musteri kitlesini olusturmaktadir. Markadan memnun olan ve sirekli ayni markaya

ilgi gdsteren misteriler markaya baglligi olusturmaktadirlar.**

Marka baghhgindan s6z edebilmek igin bazi kosullarin olusmasi gerekir. Bu

kosullara gére marka baghligi:**°

125 Erdil ve Uzun, a.g.e., s.179.

126 Alkibay, a.g.e., s. 86.

127 veysel Yilmaz, “Tiiketici Memnuniyeti ve ihtiyaglarinin Marka Sadakatine Etkisi: Sigara Markasina
Uggulanmasr’, Sosyal Bilimler Dergisi, 2005/1, 257-271, s. 260.

125°Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 178.

Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 178.

Aytekin Firat ve Eda Azmak, “Satin Alma Karar Surecinde Beyaz Esya Kullanicilarinin Marka
Baglihgr®, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, 251-264, s. 255.

129
130
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e Marka bagliigi tesadufi degil bilinglidir.

e Davranigsal bir tepkidir.

e Belirli bir zaman sirecinde ortaya ¢ikar.

e Karar verme birimleri tarafindan gerceklestirilir.

e Bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu ortamda gerceklesir.

e Psikolojik bir surecin ( karar verme, degerlendirme ) iglevidir.

Pazarlarin olgunlasmaya basglamasi ile birlikte, pazar payinda meydana
gelecek artiglarin rekabet unsurundan saglanmasi nedeniyle pazar payini artirma
hedefi igsletmeler agisindan daha maliyetli olmaya baslamistir. Bunun bir sonucu
olarak sayilari gittikce artan dlzeyde ureticiler, satislar ve pazar paylarini artirmak

ve bunu korumak amaciyla markalari icin baglilik olusturmaya calisiimaktadirlar.***

isletmelerin marka bagliigini olusturabilmesi icin markanin iyi bir amacinin
olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, igletmeler urin ve hizmetlerine faydalar
ekleyerek, rakiplerinden farklilagabilmektedirler. Boylece o markay! tercih eden

miisteriler de satin aldiklari tiriin ve hizmetlerden memnun olabilmektedirler.*?

131 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi”,

Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, Cilt 7, Say! 1, 163-183, s. 168.
32 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 184.
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Markavi Sevenler
(Arkadas olarak gérirler

Memmnun Olan Miisteriler
(Markayi Degistirme Malivetine
Katlanabilirler)

Memnun Olan/ Markava Alismig Olan
Miisteriler
(Degistirmek icin sebepleri voktur.
Maliyetine Katlanabilirler)

Markayi Degistirenler/Fiyata duyarhidirlar
Markava Kavitsizdirlar (Markaya bagliliga yvoktur )

Sekil 3: Marka Sadakati (Bagliligi) Piramidi**®

Baglilik piramidi bes bélimden olugsmaktadir. ilk basamakta fiyata duyarl ve
markaya kayitsiz olan tuketiciler, ikinci basmakta markadan memnun olan ve
markay! degistirmek icin sebebi bulunmayan tiiketiciler yer almaktadir. Uglincii
basamakta markadan memnun olan tuketiciler yer almaktadir. Ancak, degistirme
maliyetine de katlanabilmektedirler. Dordlincli basamaktaki tuketiciler ise tercih
ettikleri markay! arkadas olarak gormekte ve sevmektedirler. En Ust basamak ise
marka sahiplerinin tuketiciler agisindan bulunmak istedikleri basamak olup, markaya

bagl olan musteriler yer almaktadir.

Tlketici, bu seviyeler arasinda zamanla yer degistirebilmektedirler. Diger bir

deyisle, seviyeler arasi gegis mumkindir. Degisik sektorler, llke ya da pazarlarda

133 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 183.

47



marka baglihg: profilleri farkli olabilmektedir. Ornegin, bagka bir ayirima gére de,
marka baglihgi alti seviyede gosterilmektedir. Bunlar; Duygusal sadiklar, Hareketsiz
sadiklar, Temkinli sadiklar, Yasam bicimini degistirenler, Temkinli gé¢menler,

Hosnutsuz misteriler seklindedir.*3*

Marka baghligini 6lgcmek icin ayni markanin tekrar satin alma oranlarina
bakilmaktadir. Baghlik icin markanin bir kez satin alinmasi yeterli degildir. Bu sayi
ne kadar artarsa baglilik o kadar ylksek olmaktadir. Bu nedenle tekrar satin alma
oranlari, baglihgin dlgiminde dnemli bir kriterdir. Markaya olan baghhgin bir diger
Olcim sekli, masterilerin daha fazla fiyata razi olup kullandiklari markay: tercih edip
etmedikleri durumlardir. Musteriler kullandiklari markada herhangi bir problemle
karsilastiklari takdirde, mevcut markayl satin almayi birakarak yeni markaya
yonelmeleri sonucunda katlanmalari gereken degistirme maliyetidir. Dolayisiyla,
tlketiciler bu maliyeti 6demek istememekte ve mevcut satin aldiklari markalarini

almaya devam ederek baglliklarini siirdiirmektedirler.*3®

Marka baglihdinin dlgilimesindeki bir diger nokta musterilerinin tatmin ve
tatminsizliginin olctlmesidir. Ayrica, musterinin marka ile kurdugu pozitif duygularin
var olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Musterilerin markayi begenerek bir
diger tuketici ile marka hakkinda konugmasi, tavsiye etmesi ve faydalarini anlatmasi

da marka baglliginin élgiimiinde son derece énemlidir.**

2.8.2. Marka Gagrigsimlar

Marka dedgerini olusturan boyutlardan bir dider boyutta gugli marka
cagrisimlaridir. Marka c¢agrisimlari insanlarin hafizasinda marka ile baglantili

herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir.*®’

Marka gagrisimi, tiketicilerin zihninde markayla baglanti kurmasidir. Ornegin;
McDonald’s markasi ile altin kemer gibi bir sembolle, Marlboro’da Marlboro Adam
gibi bir karakterle, Arcelik te ise “Celik” karakteriyle tlketicilerin zihninde bir baglanti

yaratiimaya caligiimistir.**®

Glglu gagnsimlarla konumlanan bir marka, pazarda rekabetgi olmaktadir.

Rakiplerinden farkli dostga, cana yakin hizmet vb. sekillerde konumlandirmalar

134 Islamoglu ve Firat, a.g.e., s. 51-52.

135 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 263-272.
138 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 263-272.
137 paker, a.g.e., s. 130.

138 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 244.
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segerek farkli konum elde etmeye calisabilmelidirler. Ornegin e-perakende sitesinin

miisterilerine (iriin teslimat zamani icin secenekler sunmasi gibi.**

Marka cagrisimlari perakendeciler ve tiketiciler icin oldukgca 6nemlidir.
Pazarlamacilar markayr farklilastirma, konumlandirma, marka genigletme
uygulamalarinda, markaya kars! olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markayl satin alma ve kullanmanin saglayacadi faydalari dnermede marka
cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tlketiciler ise marka cagrisimlarini; hafizalarinda
markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina

yardimci olmak igin kullanmaktadirlar.**

Cagrisimlarin énemli bir kismini Griin nitelikleri ve masgterilerin kullandiklari
artinler hakkinda edindikleri faydalar olusturmaktadir. Fakat, bazi durumlarda énemli
olabilecek baska ¢agrisimlar da vardir. Kimi ¢agrisimlar, yasam tarzlarini, sosyal
konumlarini ve profesyonel rollerini anlatmak icin kullaniimaktadir. Diger ¢cagrisimlar
ise urlinU kullanabilen tlketici cesitlerini, Grlin uygulamalarini, Griine sahip olan
magazalari gostermektedir. Markanin belirleyicileri olan isim, sembol ve sloganlar

markanin ¢agrisimlarinda da énemli olabilmektedir.***

139 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 244.

140 Mutlu Yuksel Avcilar, “Tiketici Temelli Marka Degerinin Olgimi”, Gukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 2008, Cilt 17, Sayi 1, 11-30, s. 14.
1L Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 246.
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Uriin
niteliklen

Marka Isim ve
Sembolii

Gaorecell
fivat

Sekil 4: Markanin isim ve sembollerinin tiiketici zihninde cagrisim boyutlari.**?

Marka g¢agrisimini élgmek igin kullanilan kriterler arasinda; musteri tarafindan
tercih edilen markanin kisilige sahip olup olmadigi, markanin fonksiyonel agidan
fayda igerip icermedigi, markanin parasal olarak iyi bir deger yaratip yaratmadigi,
bu markanin zengin bir gegmise sahip olup olmadigi, markanin farkli bir
organizasyon ile anilip anilmadigi gibi degiskenler bulunmaktadir. Logo, sekil ve
renk seklinde tutumlarin olusmasinda da dolayh olarak (Eger Citibank bir arag
olsaydi, hangi model olurdu gibi) yaklasilip dlctiimektedir.**?

12 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 247.

143 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 273-278.
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2.8.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, “hedeflenen amaca bagli olarak bir Grunin veya hizmetin
genel kalitesi veya Ustunligl hakkinda alternatifler karsisinda masterideki algisi”

olarak ifade edilmektedir.***

Algilanan kalite musterilerin toplam kalite algisidir. Ayrica, Urlin veya hizmetin
alternatiflere goére Ustinligli olarak da tanimlanmaktadir. Algilanan kalite
mdasgterilerin  algilart  oldugundan dolayr mdusteriler acisindan farkli sekilde
degerlendirilebilmektedir. Buna gore algilanan kalite su sekilde

degerlendirilmektedir:**

o Gergek veya objektif kalite, diger bir ifadeyle Ustlin hizmet sunan Urin veya
hizmetin derecesi

e Uriin esasl Kalite, icerilen oOzelliklerin, icindekilerin, hizmetlerin kalitesi ve
ozelligi

e Uretim kalitesi “sifir hata” amaci

Musteriler markalarin kalitelerini “cok iyi”, “iyi”, “o kadar iyi degil” ya da “kotu”
olarak algilamaktadirlar. Bu algilamalar, dereceli olarak sureklilik arz eden
yargilardir. “Algilanan kalite” tek boyutludur ve bir soyutlamadir. Bunun, bireysel,
islevsel ve simgesel karakteristiklere bigilen degerlere dayandidi kabul

edilmektedir.**®

Musteri algilamis oldugu kalite ile isletmenin UrGnlerini rakipleri kargisinda daha
Ustln olarak algilamasi sonucu bu algiyl yaratmak amaciyla sunulan her urinle
kalite pekistiriimeli, musteri memnuniyetini saglayacak ek hizmetler sunulmali, kalite
algisini gelistirmek igin pazarla diger bir ifadeyle paydaslarla iletisim halinde

olunmali ve misteri iliskileri yénetimi aktif kullanilmahdir.**’

Algilanan kalite Grtnin i¢gsel ve digsal 6zelliklerinden etkilenmekte ve tlketici
zihninde olugmaktadir. Dolayisiyla, ureticinin kalite algisiyla tuketicinin kalite algisi
birbirinden farkllik gosterebilir. Bu nedenle kalite hem tuketicileri hem de ureticileri
ilgilendirmektedir. Tulketiciler acisindan bakildiginda, tuketici kaliteye Odeme
yapmaktadir. Ureticiler acisindan bakildiginda da (retici kaliteyi gelistirebilmek

amaciyla yatirm yapmaktadir. Ayni sekilde, tuketiciler faydalarini, Ureticiler de

144 paker, a.g.e., s. 106.

45 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 231.

146 Ruziye Cop ve Yeliz Bas, “Marka Farkindaligi ve Marka imaji Unsurlarina Karsi Tiiketici Algilari
Uzerine Bir Aragtirma”, Selcuk Universitesi lIBF Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, 322-
340, s. 324.

147 Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, a.g.e., s. 132.
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karlarini maksimize etmeye calismaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin rekabet
guglerini gelistirmede tlketicilerin zihninde olumlu algilar gelistirmeleri ve bu algilari
artirmalari  yonunde stratejiler gelistirmeleri etkili olacaktir. Algilanan Kkalite,
masgterilerin satin almasi i¢in bir neden olusturma, marka ile Grinin digerlerinden
farklilasmasini saglama, isletmeye yuksek fiyat avantaji saglama, ilgili kisileri
yonlendirme ve marka geniglemesine yardimci olma gibi ¢esitli sekillerde deger

saglamaktadir.'*®

Algilanan kalitenin o&lgtlmesi icin temel alinan kriterleri ise su sekilde

siralayabiliriz;**°

e Markalarin kriterler acisindan karsilastiriimasi, yiksek kalite ile disuk
kalitenin karsilastiriimasi

o Kategoride en iyi ile en kot karsilastiriimasi

e Surekli kalite ve surekli olmayan kalite karsilastiriimasi

o Eniyi kalite ile ortalama kalite ve dlsuk kalite kargilastirmasi

2.8.4. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, “tUketicilerin zihninde bir markanin varliginin gictdur. Belirli
bir Grin grubuna sahip olan markayi potansiyel bir satin alicinin tanima veya

hatirlama becerisidir’.**°

Marka farkindaligi, “tUketicinin bir markay! tanimasi, animsamasi ve akilda

tutabilmesidir”.*>*

Bir diger tanima gbére marka farkindalidi, “marka degerinin anahtar belirleyicisi
olan marka farkindaligi, tuketicinin, bir markayr tanima ve hatirlama yetenegi”

seklinde tanimlanmaktadir.**

Marka farkindaligi, belirli bir siire boyunca, hedef kitlede var olan Kisilerin
zihninde o markanin gicliligini temsil eder. isletmelerin sayisiz rakibinin varligi
giinimiizde misteriye genis bir secme hakki sunmaktadir. isletmelerin gérevi
rakiplerin arasindan siyrilmaktir. Bunun i¢in neden benzersiz oldugunu vurgulayan,

farkhlasmis bir konum olusturulmalidir. Farklilagsma, mdasgterilerin fark edip

18 Oguz Isik, “Algilanan Kalitenin Hastane Marka Degerine Etkisi”, Hacettepe Saglik idaresi Dergisi,
2016, Cilt 19, sayi 1, Sayfa 57-72.

149 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 272.

%0 paker, a.g.e., s. 82.

151 Burgin Cevdet Cetingdz ve Savas Artuger, “Antalya il'inin Marka Degerinin Olclilmesine Yénelik Bir
Arastirma”, Turizm Arastirmalari Dergisi, 2013, Cilt 24, Sayi 2, 200-210, s. 202.

%2 4. ibrahim Yazgan vd, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Agizdan Adza Pazarlamaya Etkisi’, C.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2014, Cilt 15, Sayi 1, 237-252, s. 239.
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degerlendirmeye almasi gereken bir &zellikti. Ayni zamanda bir markanin
farkllasmasi, musterileri cezbetmeli ve satin almaya ikna edilebilecek sekilde
yapiimalidir. Ornegin, Steve Jobs’'un Apple’a CEO olarak geri dénmesiyle Apple
baylk doénlsim yasamistir. Apple, Urin grubunu ayirarak, yeniden ikonik
tasarimlara, kullanim kolayligina odaklanarak ve sonra tuketici yagsam tarzina uygun
yenilikleri vurgulayarak, piyasadaki uzmanlik konumunu yeniden kazanmig, yeni

uriinlerle yeni piyasalara girmis ve sonug olarak yiiksek performans gdstermistir.'*?

Marka farkindaligi, markayi tanima ve hatirlamay icermektedir. Marka tanima,
insanlara marka hakkinda bilgi verildikten sonra markayl gérerek veya duyarak
digerlerinden farkli olarak kolayca taniyabilen insanlari icermektedir. Logolar,
sloganlar, isimler, amblemler gibi genelde gdrsel kimlik unsurlari tanimayi

kolaylastirmakta ve markayi rakip markalara karsi farkhlastirmaktadir.*>*

Boylelikle tuketici satin alimlarda ilk tercihi, bu hatirlanma seviyesini elde
edebilen marka elde etmis olmaktadir. Dolayisiyla, rakiplerinin elde edemedikleri

cok bliyiik rekabetci avantajin da sahibi olmaktadirlar.**®

Ayrica, marka farkindaligi, markayl guvence altina almaya da yardimci
olmaktadir. Bu yardim markanin hatirlanmasi ve taninmasinin tuketicilerin karar
verme sirecinde g6z o6nidnde bulundurduklar bir etken olmasi seklindedir.

Dusundimeyen marka secilemeyecegi igin, ilk olarak akla gelen markanin tiketici

156

tarafindan segilme olasiligi yuksektir.

/ Mlerka hatirlamarhg: \
/ Marka tanmmighin \

Sekil 5: Marka farkindalik piramidi*>’

153

14 Cakirer, a.g.e., s. 34-35.

Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 221.
%5 aAyas, a.g.e., s. 169.

051k, a.g.e., s. 60.

57 Cakirer, a.g.e., s. 34.
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Farkindalik piramidi, tlketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diuzeyinde
olabilecegini gdstermeye yarayan bir durumdur. Tiketiciler bu piramitte bir markanin
farkindahg ile ilgili dort degisik dizeyde olabilmektedirler. Bunlari agiklayacak

olursak:*®®

Marka Taninmighgr. Taninmislik, gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi
vurgulamaktadir. Marka taninirhdi, markanin tlketici zihninde yer almasi ya da
tlketicinin markayi zihninde kategorilestirmek icin yeterli dlizeyde bilgi sahibi olmasi
ile agiklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik, markanin Grin kategorisi icinde baska

markalardan ayrilmasi ve degerlendiriimesini saglamaktadir.

Marka Hatirlanilirligi: Bir markanin hatirlaniyor oldugunu soéyleyebilmek icin, ait
oldugu drin sinift  belirtildiginde, o markanin tiketicinin aklina gelmesi
gerekmektedir. Bu durum hatirlanan markalara, tiketici seg¢im icin kafa
yormadijinda ya da 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birkag ismi siraya

dizdiginde, diger markalar Uzerinde bir avantaj saglamaktadir.

Akla Ik Gelen Marka Olmak: Akla gelen ilk marka olmak isletmeler icin cok énemli
bir durumdur. Bu seviyede bulunan tiketiciler, markanin tamamen farkindadir. O
ariin kategorisi iginde ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda

olunan marka olmak anlamina gelmektedir.

Marka ismi Hakimiyeti: En Ust farkindalik seviyesi, tlketicilerden belirli bir trGn
sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markayi
dile getirdikleri “Marka ismi Hakimiyeti” seviyesidir. Bu seviyenin biraz daha ilerisi o

markanin drin kategorisinin yerine gectigi durumdur.

Marka farkindaligi, marka hakkinda sahip olunan bilgi seviyesi ve tlketici
zihninde markanin 6nemini gostermektedir. Marka farkindaliginin 6lgmek icin
kullanilan kriterler arasinda; markanin tlketici tarafindan daha o6nce duyulup
duyulmadigi, markanin Uranu soruldugu anda hatirlanip hatirlanmadigi, tran ile ilgili
siralama yapildigi zaman ilk akla gelen marka olup olmadigi ve marka
farkindaliginda markaya iligskin logo, isim, renk gibi gorsel faktorlerin dikkate alinip

alinmadig bulunmaktadir.**®
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150 Cakirer, a.g.e., s. 35.

Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 279.
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2.9. MARKA DEGERININ BELIRLENMESINE YONELIK YAKLASIMLAR

Marka degerini belirlemede; finansal temelli, tiketici temelli ve bu ikisinin

birlesiminden olusan karma ydntemler olarak (¢ farkli yaklasim kullaniimaktadir.*®°

Finansal modellerin pazarlama uzmani, reklam ve iletisim konularinda
galisanlari tatmin edecek sekilde marka degeri kavramini incelememesinden dolayi
tlketici temelli davranislara dayali modeller ortaya konulmustur. Marka degerinin
tlketici goéziinde olusmasinda o6nemli olan faktérleri ortaya koymasi, kavrami
netlestirmesi ve dlgim metotlari 6nermesinden dolayl marka yonetimi ve marka ile
ilgili karar veren profesyoneller icin énemli bir arastirma alani haline gelmistir. Bu
modeller ve caligmalar marka ile ilgili yapilan farkh yatirimlarin yonlendiriimesi,
pazarlama ve reklam stratejilerinin belirlenmesi, etkinliklerinin dlgimu ve sirkete

uzun vadede katki saglayacak hamleler yapilmasi icin yol gésterici olmaktadir.*®*

2.9.1. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Modelleri

Tuketici temelli marka degeri yaklasiminda, somut olgum &zellikleri yerine,
tlketici algilari 6ne g¢ikmakta, markanin maddi degerlerinden daha fazla tlketiciye
sunulan degerler, tlketicinin bilgisi, marka tercihi, markaya karsi tutumu ve marka

baglihdi gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmaktadir.*®

Tuketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde akademik
yazinda iki énemli model 6ne ¢ikmaktadir. Bu modeller; Keller ‘in Tuketici Temelli
Marka Bilinirligi Modeli ve Aaker ’in Tuketici Temelli Marka Degeri Model’idir. Bu

marka degeri boyutlari asagida sirasiyla incelenmistir.*®®

2.9.1.1. Keller Modeli

Keller marka degerini, tiketicilerin bir markanin pazarlamasinda verdikleri
tepkiler Uzerindeki marka bilgisine bagh fark etkisi seklinde tanimlamaktadir.
Kellerin taniminda wvurguladigi u¢ kavram bulunmaktadir. Bu kavramlar,

“farkhilastirici etki”, “marka bilgisi” ve “pazarlama faaliyetlerine karsi tuketici tepkisi”

olarak ifade edilmektedir. S6z konusu kavramlar modelin temel taglarini olusturup,

189 Siikrii Yaprakli ve Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka Degeri

Boyutlarina Etkisi”, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2009, Cilt 23, Say! 1, 265-290, s. 267.

8L Aydin ve Ulengin, a.g.e., s. 60.

%2 yaprakli ve Can, a.g.e., s. 267.

183 Tiilin Ural ve H. Gl Perk, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11-25, s. 13.
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marka bilgisini olusturan “marka farkindalig’” ve “marka imaj’” kavramlari, marka

degeri unsurlari olarak ele alinmaktadir.***

Kellere gore, yiuksek dizeyde marka bilinirligi ve olumlu bir marka imaiji, marka
seciminin olasiligini artirmakta, ayni zamanda daha fazla musteri sadakati
yaratmakta ve rekabet¢ci pazarlama faaliyetlerine karsi savunmasizligi
azaltmaktadir. Bu nedenle, burada benimsenen marka sadakati gorisu, tekrar satin
alma davranisinda marka i¢in olumlu inanglar ve tutumlar olustugu zaman ortaya

ctkmaktadir.'®®

Kellere gore, yuksek duzeyde marka bilinirligi ve olumlu bir marka imaj,
markayla ilgili fiyatlandirma, dagitim ve tanitim faaliyetleri icin de belirgin sonuglar
dogurmaktadir. Oncelikle, olumlu bir imaj, markanin daha biyik marjlari
yonetmesini ve fiyat artislarina daha esnek olmayan tepkiler vermesini saglamalidir.
Son olarak, yuksek diizeyde marka bilinirligi ve olumlu bir marka imaji, pazarlama
iletisimi etkinligini arttirabilmektedir. Marka imajinin tim yonleri, reklamciliga ve

tanitimlara tiiketici tepkisinin belirlenmesinde énemlidir.**®

Keller'e gore marka bilgisi, marka imaji ve marka farkindalgi olmak uzere ikiye
ayrilmaktadir. Marka farkindahdi; markayl hatirlama ve tanimayi icermektedir.
Marka imaji ise; marka c¢agrigimlarinin tipi, gucua, iyiligi ve benzersizligi
boyutlarindan olugsmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin tipleri, Grinden bagimsiz ya da
urtine bagh tutumlar; 6zellikler ve fonksiyonel, deneysel veya sembolik faydalardir.
Uriinden bagimsiz tutumlarin alt bilegenlerini ise fiyat, ambalaj, Grinin kullanici

imgeleri ve kullanig imgeleri olusturmaktadir.

164 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,

Journal of Marketing, 1993, Cilt 57, Sayi 1, 1-22, 2.
165 Keller, a.g.e., s. 2-6.
1% Keller, a.g.e., s. 2-6.
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Sekil 6: Keller Marka Bilgisi Boyutlari*®’

Kellere gore, tuketici temelli marka degerini dlgmek igin iki temel yaklasim vardir.
Bunlar;*®®
e “Dolayl’” yaklagim, marka bilgisini (marka bilinirligi ve marka imaji) dlcerek
tlketici temelli marka degerinin potansiyel kaynaklarini degerlendirmeye
calismaktadir.
e “Dogrudan” yaklasim ise marka bilgisinin tlketici tepkisi Uzerindeki etkisini
firmanin pazarlama programindaki farkli unsurlara goére degerlendirerek

musteri bazli marka hakkini daha dogrudan 6lgmeye ¢alismaktadir.

Tlketici temelli marka degerini Olgcmeye yonelik dolayll ve dogrudan

yaklasimlar birbirini tamamlayici niteliktedir ve birlikte kullaniimalidir. Dolayh

167

Keller, a.g.e., s. 7.
168

Keller, a.g.e., s. 12.
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yaklasim, marka bilgisinin mugsteri odakl marka esitligini yaratan farkh tepkilere
neden olan yonlerini tanimlamakta faydalidir. Dogrudan yaklasim ise farkli yanitlarin

dogasini belirlemede yararlidir.**®

2.9.1.2. Aaker Modeli

Aaker’'in marka degeri modeli, tuketici temelli marka degerinin belirlenmesinde

en ¢ok taninan ve diger bilimsel ¢galismalarin ¢ikis kaynagini olusturan modeldir.

Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu bir kavram olarak literatiirde bazi boyutlari ile
test edilmis ve arastiriimistir. Tuketici temelli marka degeri kavramina iliskin model;
Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve en yaygin kullanilan modeldir. Bu modeli Kim
vd. 2003 (calismalarinda marka farkindali§i, marka baghhgi, algilanan kalite ve
marka imaji degiskenleri), Baldauf vd. 2003 (calismalarinda marka farkindaligi,
marka baghligi ve algilanan kalite degiskenleri), Yoo vd., 2000, Krishnan ve Hartline,
2001, Myers, 2003, Atilgan vd. 2005, Pappu, vd. 2005, (calismalarinda marka
farkindaligi, marka baglihgi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari) seklinde ele
almislardir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen ve kullanilan model goére marka
degerini olusturan dort temel degisken bulunmaktadir. Bunlar; marka sadakati
(baglihgr), algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka farkindaligidir. Aaker’in
marka degeri modelinde vurgulamis oldugu besinci boyut ise isletmeye rekabet

avantaji olusturan patent, ticari marka gibi diger marka varliklaridir.*™

%9 Keller, a.g.e., s. 12.

10 Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayillmaya Etkileri”, Ege Akademik
Bakig, 2007, Cilt 7, Sayi 2, 459-483, s. 462.
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Sekil 7: Aaker Marka Degeri Boyutlari*"

Aaker e gbre marka dederinin muisteriye kattigi degerler, trlinler ve markalar
hakkinda buyuk olcide bilgiyi yorumlamalarina, iglemelerine ve depolamalarina

yardimci olmaktadir. Ayrica, satin alma kararinda mausterinin gUvenini

etkileyebilmektedir. Potansiyel agidan daha da 6énemlisi, hem algilanan kalite hem
kullanim  deneyimi memnuniyetini

de marka c¢agrisimlari, ile  musterinin

gelistirebilmektedir.'"*

Aaker'e gore marka degerinin firmaya kattigi degerler ise, musteriye deger

sunmadaki rolinlin bir pargasi olarak en az yarim dizine yolla marjinal nakit akigi

171 Aaker, a.g.e., s. 303.
172 paker, a.g.e., s. 34-35.
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olusturarak firma igin deger katacak potansiyele sahiptir. Oncelikle, firmalar yeni
magteriler ¢cekmek ve eski mugsterileri tekrar yakalamak icin programlarini
guclendirmelidirler. Aaker'e go6re algilanan kalite, marka farkindahgi, marka
cagrisimlari ve diger tescilli marka varliklari marka sadakatini pozitif ydnde
arttirabilmektedir. Arttirlmis marka sadakati 6zellikle rakip firmalar yenilik yaptiginda
ve Urln avantajlari elde ettiginde karsilik verme zamani edinmede dnemlidir. Marka
degeri, marka genislemeleri yoluyla firmanin bulylimesi icin bir platform

saglayabilmektedir.'"®

Aaker’e gore, marka degeri dagitim kanallarinda da avantaj gérevi gérmektedir.
Musteriler gibi sektoériinde kabul gérmus cagrisimlari olan kendini kanitlamis bir
marka ismi ile ¢alismak daha az supheler olusturmaktadir. Gugli bir marka, hem raf
diziliminde hem de pazarlama programlarinin uygulanmasinda isbirligi edinmede

avantajli olmaktadir.*™

2.9.2. Finansal Temelli Marka Degerleme Modelleri

Finansal yontemler, genellikle sadece finansal verilerden yola c¢ikarak marka
degerini hesaplamaya c¢alismaktadirlar. Bagka bir deyigle, finansal ydntemler
genellikle musteri davraniglarini, zevk ve tercihlerini dogrudan dikkate
almamaktadirlar. Finansal ydntemlerin kullanildigi  marka degerlemelerinde
genellikle; markaya yapilan yatirnm, markanin sagladigi ek kazang, markanin piyasa
degeri gibi verilerden yola c¢ikilarak yapilan hesaplamalarla sonuca ulasiimaya
calisiimaktadir. Her degerleme isleminde oldugu gibi, marka degderleme sirecinde
de kullanilan bazi kriterler vardir ve bu kriterler kullanilacak olan yéntemlere gore
farkhlk gdstermektedir. Bu kriterler, markanin sahibine yaratti§i avantajlardan yola
cikabildigi gibi, sahibine ylUklemis oldugu maliyetlerden de yola cikabilmektedir.
Dogal olarak farkh noktalardan yola ¢ikan ya da farkli kriterleri kullanan yontemler,
birbirinden farkl sonuglara ulagmaktadirlar. Degerleme isleminin amacina goére farkh

yéntemler kullanilabileceginden bu ydntemlerin tanitiimasinda yarar vardir.*’®

2.9.2.1. Fiyat/Satig Oranlarina Gére Marka Degerleme Modeli

S6z konusu ydntem; marka degerini, markasi olan firma ile markasi olmayan

(baz firma) bir diger firmanin fiyat/satis oranlarini ele alarak karsilagtirmaktadir.

173

Aaker, a.g.e., s. 35.
174

Aaker, a.g.e., s. 35.

5 Osman Barlas Bursali ve Abdullah Karaman, “Yénetsel ve Finansal Acgidan Marka Degeri Denizli
Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama”, Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 284-298, s. 285.
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Damadoran’a (2006) gore; markanin arti deger yarattigi gorisunden hareketle, bir
firmanin arti de@erlerle ortaya c¢ikan degerinden, arti dederler olmadan ortaya
clkacak degeri hesaplayarak aradaki farkin markanin isim dederi olacagini da ifade
etmistir. Yine Damadoran’a gore (2006) markali firmanin degerinin satiglara orani ile
markasiz firmanin de@erinin satiglarina orani arasindaki farki, markal firmanin
satiglariyla c¢arparak marka degerinin tespit edilebilmesi mumkdnddr. Firma
degerlerinin yatirilan sermayelere oranlari arasindaki farkin, markali firmanin
yatirilan sermayesi ile ¢carpiminin da markanin isim degerini verecegi Damadoran

tarafindan kabul edilen gériisler arasindadir.*”

2.9.2.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Modeli

Marka ydnetiminde dissal odakli sayilabilecek bir yaklasim olan piyasaya
dayali marka degerleme, marka sermayesinin hesaplanmasinda, markanin
piyasada ne kadara satilabilece@ini baz almaktadir. Buradan anlasilacagi gibi, bir
markanin satin alinmasi veya satilmasi gibi amaclara hizmet eden bir yaklasimdir.
Markanin piyasa degerinin bulunmasinda, marka o markaya benzer olan bir baska
markanin piyasa degeri ile karsilastirimakta ve buna gore firma kendi markasina bir
deger bicmektedir. Bu yaklasim firmaya dissal bir perspektif sunmakla beraber,
piyasada markaya esdeger bir diger ifadeyle karsilastirma amacina yonelik bir
markanin var olmasi ve bu markanin yakin tarihte bir satim islemine tabi tutulmus

olmasi gerekmektedir.’’

Piyasa temelli Olculeri objektif olarak kullanan yontem, firmalar arasi
kiyaslamaya imkan verdiginden dolayl, mantikli ve iyi bir secimdir. Ancak,
markalarin ¢ok sik alim satima konu olmamalari dolayisiyla her zaman emsal teskil

edebilecek bir markayi bulmak miimkiin olmayabilmektedir.*"®

2.9.2.3. Sermaye Piyasalarina Gére Marka Degerleme Modeli

Bu yaklasim, Simon ve Sullivan yaklagimi olarak da bilinmektedir. Marka
degeri markanin gelecekte saglayacagi karlarin buglnki degere indirgenmesiyle

bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle bu yaklasim, isletmenin markaya iliskin olarak

78 Bursali ve Karaman, a.g.e., s. 290.

trr Cigdem Sahin ve Hiseyin Sabri Kurtuldu, “Marka Sermayesinin Hesaplanmasinda Kullanilan
Finansal Yaklagsimlara Yénelik Kavramsal Bir Perspektif’, Karadeniz Teknik Universitesi, 2005, 122-
131, s. 125.

8 Bursali ve Karaman, a.g.e., s. 287.
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henlz elde edilmemis gelecek kazanclarinin oldugunu varsaymaktadir. Simon ve

Sullivan’in gelistirmis olduklari bu yaklasimin ti¢c temel varsayimi bulunmaktadir:*"

¢ Marka sermayesi, firmanin varliklarindan bir tanesidir ve metodoloji marka
sermayesini markanin diger varliklarindan ayri bir yere koymaktadir.

e isletmenin satiimis olan tahvilleri, gelecekteki nakit akislarina yénelik tarafsiz
bir tahmini yansittigi icin, ayni mantikla marka sermayesinin de gelecege
yonelik bir perspektifle dlgtlmesi mantiklidir.

e Piyasadaki herhangi bir bilgi degisikligi, es zamanl olarak firmanin

markasinin degerini de degistirecektir.

Buradan da anlasilabilecegi gibi sermaye piyasalarinin etkin oldugunu ve
isletmenin tim maddi ve maddi olmayan varliklarinin gelecekte elde edecegi gelirleri
yansittigini ve marka sermayesi de isletmenin maddi olmayan varliklarindan birisi
oldugundan, marka sermayesinin isletmenin piyasa dederinden ayristirilabilecegini
varsaymaktadirlar.’®Bu  yéntem pazarlama stratejilerinin  hisse fiyatlarini
etkileyecegine inanarak pazarlama faktorlerini de marka degerlemesinde g6z

onlinde bulundurmaktadir.'8*

2.9.2.4. Maliyete Dayali Marka Degerleme Modeli

Bir igletmenin sahip oldugu bir markanin degerini, o marka igin katlanilan
maliyetlerin toplami olarak goren bu yaklasima gore marka degeri iki yontemle

hesaplanmaktadir:'#2

Tarihi maliyet metoduna goére, markanin degeri sirket tarafindan marka igin
(markanin satin alinmasi ya da sirket tarafindan yaratiimasinda ve degerinin

korunmasinda) yapilmig tim harcamalarin toplamindan olugmaktadir.

Degistirme maliyeti metoduna gére, markanin de@eri, ayni bir markanin yeniden
yaratiimak istenmesi durumunda katlanilacak (gincel bedellere goére) toplam
maliyete esgittir. Fakat, fazla zaman ve emek harcanmadan marka degeri hesaplama

imkani veren bu metodun ciddi eksikleri bulunmaktadir.

79 Sahin ve Kurtuldu, a.g.e., s. 126.

180 Sahin ve Kurtuldu, a.g.e., s. 126.

181 Byrsali ve Karaman, a.g.e., s. 287.

182 yusuf Kaya, “Marka Degerleme Metotlari ve Bu Metotlarin Kullaniimasinda Sermaye Piyasasi
Mevzuati Agisindan Cikabilecek Sorunlar’, Sermaye Piyasasi Kurulu Yeterlilik Etiidii, Sermaye
Piyasasi Kurulu Denetleme Dairesi, 2002, s. 6.
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2.9.2.5. Royaltilerden Kurtulma Metodu

Royaltilerden kurtulma metodu, uygulamasinin kolay olmasindan dolayi, en ¢ok
kullanilan marka degerleme metotlari arasinda yer almaktadir. Bu metotla
degerleme yapilirken, markaya sahip olunmayip, markanin kullanimi karsiliginda bir
telif hakki (royalty) bedeli ddendigi varsaylimaktadir. Markaya sahip olmak igin
yapilacak vergi sonrasi royalti ddemeleri belirlenerek, markaya sahip olunmakla
tasarruf edilen tutar hesaplanmaktadir. Royalti genellikle satislarin belli bir orani
olarak hesaplanmakta ve gelecege doénik olarak tahmin edilen satis rakamlarina
uygulanmaktadir. Gelecek yillarda 6denecegdi tahmin edilen royalti bedelleri iskonto
edilerek, royalti 6demelerinin toplam guncel degeri bulunmaktadir. Bu tutar,

markanin o andaki degeri olmaktadir.'®

2.9.2.6. Hedonik Marka Degerleme Metodu

Bu metot, hedonik fiyat teorisine dayanmaktadir. Bu teori, Urinlerin fiyatlarini
sahip olduklari 6zelliklere gore ve bu ozelliklerin derecesine goére aciklamaya
¢alismaktadir. Hedonik fiyat teorisi bu yonlyle bilesik analize benzemekle birlikte,
bilesik analizde oldugu gibi musteri degerlendirmelerini temel almamakta,
piyasadaki degisik dzelliklere sahip Urlnler arasindaki fiyat farliliklarini dikkate alan
coklu regresyon analizi kullanmaktadir. Regresyon sonucunda, Urtun Ozellikleri ile
fiyat arasinda fonksiyonel bir iliski tanimlanmaktadir. Tanimlanan fonksiyon
kullanilarak, drGne ait o6zelliklerden biri olan markanin Grin fiyatindaki payi
hesaplanmaktadir. Daha sonra, bu oran kullanilarak, gelecek yillara iligkin olarak
tahmin edilen satis gelirlerinde markanin payi tespit edilmektedir. S6z konusu
markadan kaynaklanan gelirlerin gutincel degerinden, marka igin katlanilan bazi
maliyetler (6rnegin; markaya kanuni olarak sahip olunmasi igin yapilan harcamalar)

dusiilerek marka degeri hesaplanmaktadir.'®

2.9.2.7. Fiyat Primi Metodu

Fiyat primi metodu, markal bir Grline sahip sirketin, ayni Griini markasiz olarak
Ureten veya daha gligsliiz bir markaya sahip baska bir sirkete gére daha fazla fiyat
talep edebilecegi varsayimindan hareket etmektedir. Markal UrGnle, markasiz veya
daha gugsuz markal Urin arasindaki markadan kaynaklanan fiyat farki marka

degerinin hesaplanmasina temel teskil etmektedir. Markanin yarattigi fiyat farki oran

183

1 Kaya, a.g.e., s. 9-10.

“ Kaya, a.g.e., s. 17.
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olarak hesaplandiktan sonra bu oran gelecek yillara iligkin olarak tahmin edilen
satiglarla carpiimaktadir. Bulunan tutarlar guncel degere getirilerek marka degeri
tespit edilmektedir.®

Yontemin temelini markali Urdnlerin fiyat avantaji saglayacadi varsayimi
olusturmaktadir. Markali bir Grine tiketicinin 6demeyi razi olacagi yuksek fiyat bu
yontemde dikkate alinmaktadir. Fiyat primi yontemi gelire dayali ydntemler
icerisinde en c¢ok tercih edilen yéntemlerdendir. Fiyat primi yaklagimi, taninmis bir
markaya sahip bir Grln ile markasiz ya da fazla taninmayan bir markaya ait benzer
nitelikli bir Grin arasinda, markali Grin lehine bir fiyat farki olusacagi varsayimina
dayanmaktadir. Markali Grtinlere uygulanan fiyat farkinin, Grinin algilanan kalitesi,
markanin imaji, markanin pazardaki konumu, markanin maliyet avantaji vb.

faktérlerden kaynaklandi§i varsayiimaktadir.*8®

2.9.3. Karma Marka Degerleme Modelleri

Karma yontemler, finansal ve davranissal yontemlerin eksikliklerini gidermek
amaciyla gelistiriimis yontemler olup, hem finansal hem de finansal olmayan verileri
esas almaktadir. Karma ydntemlerin en ¢ok bilineni Interbrand danismanlik sirketi
tarafindan gelistirilmis olan interbrand yéntemidir.**"bir diger yéntem ise brand rating

yontemidir.

2.9.3.1. interbrand Yéntemi

Interbrand ydntemi, marka deg@erinin tespit edilmesinde sirasiyla finansal
tahmin, marka roll, marka guici ve marka degerinin hesaplanmasi seklinde dort
asamadan olusan bir yaklasimi esas alan mantiki yoldur. Marka deg@erini belirleyen
ilk igletme olan Interbrand tarafindan gelistirilen bu ybnteme gbre marka
degerlemede dikkate alinacak s6z konusu asamalardan finansal tahmin, maddi
olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin; markanin rolu ise finansal tahmin sonucu
elde edilen degerin ne kadarlik kisminin markaya ait oldugunun tespitidir. Marka
glici asamasinda gelecek yillara iliskin olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin

buglinki degerlere getiriimesinde kullanilacak iskonto orani belirlenmekte olup

18 Kaya, a.g.e., s. 14.

18 Ahmet Alkan Dimbiloglu, “Marka Degerinin Belirlenmesi: Ornek Olay Uygulamasi Bist (Borsa
istanbul) Kimya, Petrol, Kauguk ve Plastik Uriinler Sektériinde Marka Degerinin Tespiti” , Tiirk Patent
Enstitiisii Markalar Daire Baskanligi, Uzmanlik Tezi, 2014, s. 51.

187 Mehmet Ozkan ve Serkan Terzi, “Finansal Raporlama Agisindan Marka Degerinin Olcimi ve
Degerlendiriimesi’, Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakliltesi, i§letme Boliimii,
Muhasebe Finansman Bilim Dali, 2012, Cilt 10, Sayi 38, 87-96, s. 90.
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marka gicunin hesaplanmasinda pazar, istikrar, liderlik, pazarlama destegi, trend,
markanin uluslararasi erigimi, korunma gibi kriterler esas alinmaktadir. Son asama
olan marka degerinin hesaplanmasi ise tahmin edilen marka gelirlerinin, her marka

icin belirlenen iskonto oranina gére bugiinkii degere getirimesidir.'®

2.9.3.2. Brand Rating Yontemi

Brand Rating, GmbH adli bir igletme tarafindan, marka degerini misteri bakis
agisindan belirlemeyi amaglayan 3 parcgali bir degerleme yontemidir. Yontemin ilk
parcasi, “lceberg (Buzdadi)” modelidir. Bu asamada markanin glcu
hesaplanmaktadir. Bu modele gére buzdagdinin gérinen kismi markanin imaji olup,
markanin masteriler tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. Buzdaginin “su
altinda” olan kisminda ise musteri davraniglarindaki uzun dénem degisiklikleri,
markaya olan baglihgi ve markaya daha 6nceden yapilmis olan yatirimlari ifade
eden “Marka Varliklari (Brand Assets)’ yer almaktadir. ikinci bélimde markanin
yarattigi fiyat farki hesaplanmaktadir. Fiyat farki, ayni endistrideki bir markasiz
Urinle son 3 yili kapsayacak sekilde fiyatlarin kiyaslanmasi ile tespit edilmektedir.
Yéntemin Uclncld bolumd markanin gelecekteki performansini tahmin etmeye
yoneliktir. Markanin gelecekteki performansi, markanin gelisme potansiyeli ve

markanin sahip oldugu mevcut kanuni korunmaya gére hesaplanmaktadir.*®®

1% Mehmet Durgut, “Tirkiye Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlari Kapsaminda Marka
Degerinin Muhasebelestiriimesi”, KTU SBE Sosyal Bilimler Dergisi, 2015, Cilt 10, 243-262, s. 249.
% Firat ve Badem, a.g.e., s. 215.
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UCUNCU BOLUM

E-PERAKENDE HIiZMET KALITESININ MARKA DEGERINE ETKISININ
INCELENMESI: TRENDYOL ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Aragtirmanin metodolojisi kisminda sirasiyla; arastirmanin amaci ve 6nemine,
arastirmanin  evren ve oOrneklemine, arastirmanin modeline, arastirmanin
hipotezlerine, veri toplama ydntemi ve aracina ve son olarak verilerin analizinde

kullanilacak yontemlere yer verilmistir.

3.1.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi
Bu calismanin amaci; e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkisini

Trendyol 6rnegi Uzerinden incelemektir.
Bu dogrultuda ¢alismanin alt hedefleri de sunlardir:

o Miusterilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek

e Musgterilerin e-perakende hizmet kalitesi ile ilgili algilarini ortaya koymak

e Mdgterilerin e-perakende isletmesine yonelik marka degeri algisini
saptamak

e E-perakende hizmet Kkalitesi agisindan musterilerin  sosyo-demografik
Ozellikleri arasindaki farklari ortaya koymak

e E-perakende igletmesinin marka degeri agisindan musterilerin sosyo-

demografik 6zellikleri arasindaki farklari ortaya koymak

Yukaridaki amaclara ulasmak acisindan 6nem tasiyan arastirmanin ayni
zamanda bu konuda yapilacak diger ¢alismalara kaynak olusturmasi agisindan da

Onem tasimaktadir.

3.1.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde ikamet eden Trendyol e-perakende
sitesinden aligveris yapan musteriler olusturmaktadir. Evrene ulasmadaki zamansal
sikintilar ve maliyetler g6z 6nudnde bulunduruldugunda, o6rnekleme ydntemine
basvurulmus ve rastgele érnekleme yéntemi kullaniimistir. Bu amagla 410 musteriye
ulasilarak anket doldurtulmustur. Ancak, hatali olan anketler ayiklandiktan sonra
geriye kalan 322 adet musteri anketi arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma 1 Kasim

2017 ile 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda gercgeklestiriimistir.
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3.1.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada betimsel ve iligkisel tarama modelleri kullaniimigtir.
Arastirmaya katilanlarin var olan 6zelliklerinde higbir dedisiklik yapiimaksizin veri
toplanarak, var olan durum hakkinda musterilerin goérigleri alinmaya calisiimistir.
Betimleme ydntemi gegmise ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimdir. Arastirmaya konu olan olay, kendi
sartlari icinde ve oldugu gibi tanimlamaya calisiimaktadir. Olayi degistirme ve
etkileme cabasi gosteriimemektedir. Onemli olan bilinmek istenen seyi gézleyip
belirleyebilmektir. Bu baglamda arastirma modeli, e-perakende hizmet kalitesi ile
marka de@eri dlzeyi belirlenmek istendiginden dolay! betimsel tarama modeline
dayanmaktadir. iliskisel tarama modellerinde, iki veya daha cok sayida degisken
arasindaki birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan
arastirma modelidir. Bu anlamda, e-perakende hizmet kalitesi ile marka degeri
arasindaki iligkiler belirlenmek istendiginden dolayi ¢alisma ayni zamanda iligkisel

tarama modeline dayanmaktadir.

E-perakende igletmesinin E-Perakende igletmesinin
hizmet kalitesi Marka Degeri

~

Musterilerin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

Sekil 8: Arastirmanin Modeli
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3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada ortaya konan modele goére arastirmanin hipotezlerini su sekilde

ortaya koymak mumkuindur:
Birinci Hipotez:

H;: E-perakende hizmet kalitesi agisindan musterilerin sosyo-demografik

Ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.
Birinci hipoteze ait alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

Hi:: E-perakende hizmet kalitesi agisindan misgterilerin cinsiyetleri arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi.: E-perakende hizmet kalitesi agisindan mdasterilerin yaslari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

His: E-perakende hizmet kalitesi agisindan mdasterilerin medeni durumlari

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hi4: E-perakende hizmet kalitesi agisindan musterilerin egitim durumlar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

His: E-perakende hizmet kalitesi acisindan musterilerin gelir durumlar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

ikinci Hipotez:

H,: Marka degeri acgisindan musterilerin  sosyo-demografik 6zellikleri

arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.
ikinci hipoteze ait alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H;: Marka degeri agisindan musterilerin cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir.

H.,: Marka dederi agisindan musterilerin yaglari arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir.
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H,3: Marka degeri acgisindan musterilerin  medeni durumlari arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H.4: Marka deg@eri acisindan masterilerin egitim durumlari arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H.s: Marka degeri agisindan musgterilerin gelir durumlari arasinda istatistiki

olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Ugiincii Hipotez:

Hs: E-perakende hizmet kalitesi marka degerine istatistiki olarak anlamli

olarak etkide bulunmaktadir.

3.1.5. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketten yararlaniimigtir. Anket Ug¢
bélimden olugsmaktadir. Sirasiyla, anketin birinci bélumde mudsterilerin sosyo-
demografik 6zelliklerine, ikinci bolimde e-perakende isletmesinin hizmet kalitesine
ve son olarak Uglncu bolimde ise e-perakende isletmesinin marka dederine yer

verilmigtir.

Musterilerin sosyo-demografik Ozellikleri olarak cinsiyetleri, yaslari, medeni
durumlar, egitim ve gelir durumlari Uzerinde durulmustur. E-perakende hizmet
kalitesi dlgegi ise 28 maddeden olugsmaktadir. Her bir maddeye iliskin cevaplama 5
derece Uzerinden kesinlikle katiimiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katiliyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5) arasindan yapilmaktadir. Olgek alti
faktorden olugsmakta ve bu faktorler sirasiyla; kullanim kolayligi, gtvenlik kosullart,

hizmet kosullar, siparis kosullari, siparis génderimi ve siparisi teslimi seklindedir.*®

E-perakende marka degerine iligkin kullanilan dlgek ise Nevriye Ayas (2012)
in*™*, Mutlu Yiiksel Avcilar (2008) In'*?, Burgin Cevdet Cetinséz ve Savas Artuger
(2013) in**, Tiilin Ural ve H. Giil Perk’ in*** yapmis olduklari marka degeri 6lgekleri
uyarlanarak temel alinmigtir. Marka degeri 6lcedi 20 maddeden olusmakta ve marka
degeri duzeylerini 4 faktérde degerlendirmektedir. Bu faktorler; marka sadakati,

algilanan kalite, marka imaji ve marka farkindahgidir. Her bir maddeye iligkin

10 Baskol, a.g.e., s. 114.

! Ayas, a.g.e., s. 175-176.

2 Avcllar, a.g.e., s. 24.
193 Cetingdz ve Artuger, a.g.e., s. 206.
19 Ural ve Perk, a.g.e., s. 24.
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cevaplama 5 derece Uzerinden kesinlikle katiimiyorum (1), katilmiyorum (2),

kararsizim (3), katihyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5) arasindan yapiimaktadir.

3.1.6. Verilerin Analizi

Orneklemi olusturan musterilerin doldurduklar anket formlarindan elde edilen
verilerin istatistik analizi, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 23.0
istatistik programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Verilere, ilk olarak guvenilirlik
analizi uygulanmigtir. Gavenilirlik analizi (Alpha Degerleri) ile sorularin icsel

tutarhhklarn élgulmustir ve %95 glven araliginda calisiimigtir.

Tablo 1. Normallik Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic df p Statistic df p

E-Perakende Hizmet Kalitesi ,099 322 1,000 ,940 322 ,000
Marka Degeri ,113 322 ,000 ,909 322 ,000

Oncelikle, érneklemi olusturan miisterilerin sosyo-demografik dzellikleri ile ilgili
bulgular icin frekans analizi uygulanmistir. Sonrasinda Tablo 1’de géruldugu tzere
Olgek puanlarinin normal dagihp dagiimadigina yonelik olarak Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilk testlerine bagvurulmustur. Tablo 1’den gérulebilecegi Uzere hem e-
perakende hizmet kalitesi hem de marka de@erine iligkin 6lgcek normal dagilim
gOstermediginden fark analizleri igin parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U

ve Kruskal Wallis kullanilmigtir.

Son olarak da korelasyon analizi uygulanarak, e-perakende hizmet kalitesi ile
marka degeri arasindaki iliski, regresyon analizi ile e-perakende hizmet kalitesinin
marka degerine olan etkisi belirlenmeye ¢ahsiimistir.  Olgeklerin  toplam
puanlarindaki iligkiyi test edebilmek icinse Spearman Carpim Moment Korelasyon

Katsayisi kullaniimistir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI
Arastirmanin bu bdliminde, olceklerin guvenirlilik analizi sonuglari, sosyo-
demografik 6zelliklere iliskin frekans analizleri, e-perakende hizmet kalitesi ve marka

degeri ile sosyo-demografik dzellikler arasindaki farkhlik analizleri ve son olarak e-
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perakande hizmet kalitesi ile marka degeri arasindaki iligkinin incelenmesi Uzerinde

durulmustur.

3.2.1. Olgeklerin Giivenirlilik Analizi Sonuglari
Bu asamada c¢alismanin arastirma boéliminde kullanilan ve puanlama yolu ile
Olcllen dlgekler icin gecerlilik analizi yapilmistir. Anket sorularinin gavenilirligi igin

Cronbach’s Alpha test istatistigi kullaniimistir.

Cronbach’s Alfa Katsayisinin degerlendiriimesinde uyulan degerlendirme 6l¢uty;
0.00 = a < 0.40 ise Olgek guvenilir degildir.
0.40 < a < 0.60 ise Olgek dusuk glvenilirliktedir.
0.60 < a < 0.80 ise olgek oldukga guvenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise Olgek yuksek derecede guvenilirdir.

Tablo 2. Olgeklere Ait Guvenirlilik Analizi

Cronbach's Madde

Alpha Sayisi
E-perakende Hizmet Kalitesi 0.924 28
Marka Degeri 0,920 20

Tablo 2'de érneklem grubuna uygulanan E-perakende hizmet kalitesi ve marka
degeri dlgegi guvenirlik analizinin sonugclari verilmistir. Tablo 2’de géruldiugu gibi, E-
perakende hizmet kalitesi Olgeginin guvenirliginin a=0,924 oldudu, marka degeri
Olcedinin guvenirliginin a= 0,920 oldugu, dolayisiyla bu degerlerin arastirma igin

yeterli oldugu goériimektedir.

3.2.2. Sosyo-Demografik Ozelliklere iligkin Frekans Analizleri
Aragtirmanin bu bélimunde, anket formunda yer alan sosyo-demografik
Ozelliklere ait frekans dagilim analizlerine yer verilmistir. Sosyo-demografik

Ozelliklere ait frekans dagilimlari Tablo 3’te gorilmektedir.
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Tablo 3. Sosyo-Demografik Ozelliklere Ait Dagilim

n %
Cinsiyet Kadin 199 62
Erkek 123 38
Toplam 322 100
Yas 18-25 161 50
26-40 145 45
41-55 14 4
56 yas ve Uzeri 2 1
Toplam 322 100
Medeni durum Bekar 210 65
Evli 112 35
Toplam 322 100
Egitim durumu Lise 59 18
On lisans 99 31
Lisans 143 44
Lisansustu 21 7
Toplam 322 100
Gelir durum 0-1500 TL 114 35
1501-2500 TL 77 24
2501-3500 TL 56 18
3501-4500 TL 45 14
4501 TL ve Ustu 30 9
Toplam 322 100

Tablo 3'te géruldugu gibi, érneklemi olusturan musterilerin %62’si kadin, %38’
erkektir. Musterilerin %50’si 18-25 yas, %45’i 26-40 yas, %4°0 41-55 yas ve %1’i 56
yas ve Uzerindedir. Musterilerin %65’i bekar ve %35’i evlidir. Musterilerin %18’i lise,
%31’i 6n lisans, %44’U lisans ve %7’si lisanslsti mezunudur. Musterilerin %35’i 0-
1500 TL, %24’G 1501-2500 TL, %18’ 2501-3500 TL,%14’G 3501-4500 TL ve %9'u

4501 TL ve Ustu gelir durumuna sahiptir.
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3.2.3. E-perakende Hizmet Kalitesi Ve Marka Degeri ile Sosyo-Demografik
Ozellikler Arasindaki Fark Analizleri

Bu bdlimde musterilerin e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ve alt boyut
puanlari ile marka degeri toplam puani ile alt boyut puanlarinin sosyo-demografik
Ozelliklere goére farkhlagip farklilagsmadidini incelemek amaciyla iki iliskisiz
degigkenler icin Mann Whitney U testi uygulanmis ve ikiden fazla iligkisiz
degiskenler icin Kruskal Wallis H testi uygulanmis ve bulgular asagidaki tablolarda

verilmistir.

3.2.3.1. E-perakende Hizmet Kalitesi ile Sosyo-Demografik Ozellikler
Arasindaki Fark Analizleri

Bu kisimda, e-perakende hizmet kalitesinin sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet,
yas medeni durum, egitim ve gelir durumu) acisindan farklihk gdsterip

go6stermedigine bakilmistir. Bunun igin fark analizlerinden yararlaniimigtir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt
Boyut Puanlarinin Mann Whitney U Testi

n SiraOrt. Sira Toplami z p

Kullanim Kolayhgi Kadin 199 160,24 31887,00 -315 ,753
Erkek 123 163,54 20116,00

Guvenlik Kosullari Kadin 199 162,95 32427,00 -,365 ,715
Erkek 123 159,15 19576,00

Hizmet Kosullar Kadin 199 162,87 32411,50 -,338 ,735
Erkek 123 159,28 19591,50

Siparis Kosullari Kadin 199 171,07 3404350 -2,367 ,018
Erkek 123 146,01 17959,50

Siparis Gonderimi Kadin 199 169,55 33740,50 -1,996 ,046
Erkek 123 148,48 18262,50

Siparisi Teslimi Kadin 199 168,87 33605,00 -1,823 ,068
Erkek 123 149,58 18398,00

E-perakende Hizmet Kalitesi Kadin 199 168,53 33537,50 -1,724 ,085
Erkek 123 150,13 18465,50

73



Tablo 4’e gore e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ile kullanim kolayligi,
guvenlik kosullari, hizmet kosullari ve siparis kosullari ve siparisi teslimi alt
boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney U sonucunda, kadin ve erkek
gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmamigtir (p > 0,05). Bu durumda H,; hipotezi, e-perakende hizmet kalitesi ile
kullanim kolayhgi, glvenlik kosullari, hizmet kosullari ve siparis kosullari ve siparisi

teslimi alt boyutlari igin reddedilmistir.

E-perakende hizmet kalitesi 6lcegi siparis kosullari ve siparis génderimi alt
boyutlarinin cinsiyet degiskenine gére anlamh bir farklihk gdsterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Mann Whitney U sonucunda, kadin ve erkek
gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda ise Hj; hipotezi, siparis kosullari ve siparis
gbnderimi alt boyutlari igin kabul edilmistir. S6z konusu farkhlik kadin musterilerin

lehinedir.

Tablo 5. Yasa Gore E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskall Wallis H Testi

N Sira Ort. X ? p Fark
Kullanim 18-25 yas 161 140,42 21,865 ,000 26-40 > 18-25
Kolayhgi 26-40 yas 145 186,04
41-55 yas 14 165,54
56 yas ve Uzeri 2 51,00
Guvenlik 18-25 yas 161 152,54 9,220 ,027  41-55 >18-25
Kosullari 26-40 yas 145 169,18 41-55 > 56 yas ve
tzeri
41-55 yas 14 202,68
56 yas ve Uzeri 2 37,50
Hizmet 18-25 yas 161 153,51 7,920 ,048  18-25
Kosullari 26-40 yas 145 173,30 > 56 yas ve ustl
41-55 yas 14 150,25 26-40 > 56 yas ve
. ustu
56 yas ve Uzeri 2 28,00
41-55 > 56 yas ve
ustu
Siparig 18-25 yas 161 167,84 4,160 ,245
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Kosullari 26-40 yas 145 158,92

41-55 yas 14 125,29

56 yas ve Uzeri 2 92,00
Siparig 18-25 yas 161 175,71 12,781 ,005  18-25>41-55
Gonderimi 26-40 yas 145 152,73

41-55 yas 14 97,93

56 yas ve Uzeri 2 98,00
Siparisi 18-25 yas 161 163,54 6,675 ,083
Teslimi 26-40 yas 145 164,46

41-55 yas 14 127,18

56 yas ve Uzeri 2 23,00
E-perakende 18-25 yas 161 158,38 7,085 ,069
Hizmet 26-40 yas 145 169,53
Kalitesi 41-55 yas 14 134,43

56 yas ve Uzeri 2 19,75

Tablo 5’e gore e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ile siparis kosullari ve
siparis teslimi alt boyutlarinin yas degiskenine goére anlamli bir farklik gdsterip
gOstermedigini belilemek amaciyla gergeklestirilien Kruskal Wallis H testi
sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda Hj, hipotezi, e-perakende hizmet
kalitesi toplam puani ile siparis kosullari ve siparis teslimi alt boyutlari igin

reddedilmistir.

E-perakende hizmet kalitesi dlgedi kullanim kolayhgr alt boyutunun yas
degiskenine gore anlamh bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise Hj; hipotezi, kullanim kolaylhgi alt boyutu i¢in kabul edilmigtir. Hangi alt
gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek Uzere yapilan ikili karsilagtirmalar
sonucunda, 26-40 yas grubundaki musterilerin kullanim kolayhgi ortalamasinin, 18-

25 yasindaki muisterilerden daha yiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

E-perakende hizmet kalitesi dlgegi glvenlik kosullari alt boyutunun yas
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla

gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
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ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise Hi, hipotezi, givenlik kosullari alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belilemek Uzere yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda 41-55 yas grubundaki musterilerin gtvenlik kosullari ortalamasinin, 18-

25 ve 56 yas ve Uzeri grubundaki musterilerden daha ylksek oldugu gortlmustr.

E-perakende hizmet kalitesi olgegi hizmet kosullari alt boyutunun yas
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise Hj, hipotezi, hizmet kosullari alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek Uzere vyapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin hizmet kosullar
ortalamasinin, 56 yas ve uUstl grubundaki musterilerden daha ylksek oldugu

belirlenmisgtir.

E-perakende hizmet kalitesi Olcegi siparis goénderimi alt boyutunun yas
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise Hj, hipotezi, siparis génderimi alt boyutu icin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek Uzere yapilan ikili karsilagtirmalar
sonucunda 18-25 yas grubundaki musterilerin siparis gonderimi ortalamasinin, 41-

55 yas grubundaki musterilerden daha yluksek oldugu saptanmistir.

Tablo 6. Medeni Duruma Gore E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani
Ve Alt Boyut Puanlarinin Mann Whitney U Testi

n SiraOrt. Sira Toplami Z p

Kullanim Kolayhgi Bekar 210 147,02 30875,00 -3,882 ,000
Evlii 112 188,64 21128,00

Guvenlik Kosullari Bekar 210 153,65 32266,50 -2,125 ,034
Evlii 112 176,22 19736,50

Hizmet Kosullari Bekar 210 157,90 33160,00 -,954 340
Evii 112 168,24 18843,00

Siparis Kosullar Bekar 210 166,38 34940,00 -1,299 ,194
Evlii 112 152,35 17063,00
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Siparig Génderimi Bekar 210 168,59 35403,50 -1,892 ,058
Evii 112 148,21 16599,50

Siparisi Teslimi Bekar 210 159,74 33545,50 -, 469 ,639
Evli 112 164,80 18457,50

E-perakende Hizmet Kalitesi Bekar 210 156,96 32961,50 -1,199 ,231
Evii 112 170,01 19041,50

Tablo 6’ya gore e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ile hizmet kosullari ve
siparis kosullari, siparis gdénderimi, siparis teslimi alt boyutlarinin medeni durum
degiskenine gore anlaml bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Mann Whithey U sonucunda, bekar ve evli gruplarin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu
durumda Hyz hipotezi, e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ile hizmet kosullari

ve siparis kosullari, siparis gonderimi, siparis teslimi alt boyutlari icin reddedilmigtir.

E-perakende hizmet kalitesi ol¢cegi kullanim kolayligi ve guvenlik kosullari alt
boyutlarinin  medeni durum degigkenine goére anlamh bir farklilk gdsterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla gergeklestiriien Mann Whitney U sonucunda,
bekér ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda ise H;; hipotezi, kullanim kolayligi ve
guvenlik kosullari alt boyutlari igin kabul edilmigtir. S6z konusu farklilik bekar

mdusterilerin lehinedir.

Tablo 7. Egitim Durumuna Gére E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani
Ve Alt Boyut Puanlarinin Kruskall Wallis H Testi

N Sira Ort. 2 p

Kullanim Lise 59 181,14 5,823 121
Kolayhigi Onlisans 99 145,64

Lisans 143 164,43

Lisansusti 21 161,14

Guvenlik Lise 59 177,27 2,568 ,463
Kosullar Onlisans 99 157,16
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Lisans 143 160,11
Lisansusti 21 147,12

Hizmet Lise 59 170,50 1,529 ,676
Kosullari Onlisans 99 159,32

Lisans 143 157,03

Lisansustu 21 176,93

Siparis Lise 59 166,78 928 ,819
Kosullari Onlisans 99 154,46

Lisans 143 163,20

Lisansusti 21 168,24

Siparis Lise 59 150,49 1,299 ,729
Gonderimi Onlisans 99 165,13

Lisans 143 161,92

Lisansustu 21 172,48

Siparisi Lise 59 161,97 2,305 ,512
Teslimi Onlisans 99 172,43

Lisans 143 155,20

Lisansustu 21 151,55

E-perakende Lise 59 168,59 ,689 876
Hizmet Kalitesi On lisans 99 157,89

Lisans 143 159,90

Lisansusti 21 169,50

Tablo 7'ye gbre e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ve kullanim kolayhg,
guvenlik kosullari, hizmet kosullari, siparis kosullari, siparis génderimi ve siparisi
teslimi alt boyutlarinin egitim durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik gdsterip
gbstermedigini  belilemek amaciyla gergeklestirilien Kruskal Wallis H testi
sonucunda, egitim durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamigtir (p > 0,05). Bu durumda Hy4 hipotezi, e-

perakende hizmet kalitesi toplam puani ile tim alt boyutlari i¢in reddedilmigtir.
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Tablo 8. Gelir Durumuna Gére E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani
Ve Alt Boyut Puanlarinin Kruskall Wallis H Testi

N Sira Ort. x° p Fark
Kullanim 0-1500 TL 114 134,10 23,547 ,000 3501-4500 TL
>
Kolayligi 1501-2500 TL 77 162,31
1501-2500 TL
2501-3500 TL 56 166,51
3501-4500 TL
3501-4500 TL 45 206,71 >
4501 TL ve Ustu 30 186,40 2501-3500 TL
Guvenlik 0-1500 TL 114 145,39 10,096 ,039 3501-4500 TL
>
Kosullar 1501-2500 TL 77 159,80
0-1500 TL
2501-3500 TL 56 161,72
3501-4500 TL
3501-4500 TL 45 192,22 >
4501 TL ve Ustu 30 180,57 1501-2500 TL
Hizmet 0-1500 TL 114 143,54 12,241 ,016 3501-4500 TL
>
Kosullari 1501-2500 TL 77 158,71
0-1500 TL
2501-3500 TL 56 162,96
4501 TL ve
3501-4500 TL 45 184,54 ustd
4501 TL ve Ustu 30 199,60 > 0-1500
4501 TL ve
ustu
>1501-2500
Siparig 0-1500 TL 114 162,84 902 ,924
Kosullari 1501-2500 TL 77 161,15
2501-3500 TL 56 154,39
3501-4500 TL 45 159,42
4501 TL ve Ustl 30 173,68
Siparis 0-1500 TL 114 160,89 2,761 ,599
Gonderimi 1501-2500 TL 77 167,68
2501-3500 TL 56 148,49
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3501-4500 TL 45 156,59

4501 TL ve Gstu 30 179,62

Siparigi 0-1500 TL 114 154,49 5,683 224
Teslimi

1501-2500 TL 77 154,39

2501-3500 TL 56 168,07

3501-4500 TL 45 189,06

4501 TL ve Gstu 30 152,80

E-perakende 0-1500 TL 114 144,75 10,655 ,031 3501-4500 TL
Hizmet >
Kalitesi 1501-2500 TL 77 161,88
0-1500 TL
2501-3500 TL 56 157,71
4501 TL ve
3501-4500 TL 45 192,48 Ustl
4501 TL ve Ustu 30 184,80 > 0-1500

Tablo 8'e gore e-perakende hizmet kalitesi dlgeginin siparis kosullar, siparis
gonderimi ve siparigi teslimi alt boyutlarinin gelir durumu degiskenine gore anlamli
bir farkhlik gdOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal
Walllis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda H;s hipotezi,

siparig kosullari, siparis gonderimi ve siparisi teslimi alt boyutlari i¢in reddedilmistir.

E-perakende hizmet kalitesi 6lgedi kullanim kolayhdi alt boyutunun gelir
durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). ). Bu durumda ise His hipotezi, kullanim kolayligi alt boyutu i¢in kabul
edilmigtir. Hangi alt gruplar arasinda farkllastigini belirlemek Uzere yapilan ikili
karsilastirmalar sonucunda 3501-4500 TL gelir durumuna sahip mausterilerin
kullanim kolayhgi ortalamasinin, 1501-2500 TL ve 2501-3500 TL gelire sahip

musterilerden daha ylksek oldugu belirlenmistir.

E-perakende hizmet kalitesi dlgegi glvenlik kogullari alt boyutunun gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik
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ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise His hipotezi, givenlik kosullari alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belilemek Uzere yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda 3501-4500 TL gelir durumuna sahip musgterilerin guvenlik kosullari
ortalamasinin, 0-1500 TL ve 1501-2500 TL gelire sahip musgterilerden daha yuksek

oldugu goérulmustar.

E-perakende hizmet kalitesi 6lcedi hizmet kosullari alt boyutunun gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda ise Hjs hipotezi, hizmet kosullari alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farkllastigini belirlemek Uzere yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda 3501-4500 TL gelir durumuna sahip musgterilerin givenlik kosullari
ortalamasinin 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha yuksek, ayrica 4501 TL ve
Uzeri aylik gelire sahip musterilerin gutivenlik kosullari ortalamasinin, 0-1500 TL ve
1501-2500 TL gelire sahip musterilerde daha yuksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

E-perakende hizmet kalitesi Olgegi puanlarinin gelir durumu degiskenine goére
anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda ise
His hipotezi, e-perakende hizmet kalitesi icin kabul edilmistir. Hangi alt gruplar
arasinda farklilagtigini belirlemek (zere yapilan ikili kargilastirmalar sonucunda
3501-4500 TL ve 4501 TL ve Uzeri aylik gelire sahip musterilerin e-perakende
hizmet kalitesi ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha ylksek

oldugu saptanmigtir.

3.2.3.2. Marka Degeri ile Sosyo-Demografik Ozellikler Arasindaki Farklilik
Analizi
Bu kisimda, marka degerinin sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, yas medeni

durum, egitim ve gelir durumu) acisindan farklilk gosterip gdstermedigine

bakiimistir. Bunun igin fark analizlerinden yararlaniimistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Mann Whitney U Testi

n SiraOrt. SiraToplami Z p

Marka Sadakati Kadin 199 158,28 31497,00 -,.824 410
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Erkek 123 166,72 20506,00

Algilanan Kalite Kadin 199 159,76 31793,00 -,430 ,667
Erkek 123 164,31 20210,00

Marka Imaji Kadin 199 162,05 32247,50 -,135 ,893
Erkek 123 160,61 19755,50

Marka Farkindalidr Kadin 199 159,25 31691,00 -,568 ,570
Erkek 123 165,14 20312,00

Marka Degeri Kadin 199 160,08 31856,00 -,348 ,728
Erkek 123 163,80 20147,00

Tablo 9’a gbére marka degeri toplam puani ve marka sadakati, algilanan kalite,
marka imaji, marka farkindahg alt boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farkhihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestiriien Mann Whitney
U sonucunda, kadin ve erkek gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda H,; hipotezi,

marka degeri toplam puani ile tim alt boyutlari igin reddedilmistir.

Tablo 10. Yasa Goére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut Puanlarinin
Kruskall Wallis H Testi

N Sira Ort. x’ p Fark
Marka 18-25 161 145,80 15,747 ,001 18-25
Sadakati .
26-40 145 181,71 > 56 yas ve Ustu
41-55 14 148,57 26-40
56 yas ve Uzeri 2 51,00 > 56 yas ve Ustl
Algilanan 18-25 161 156,96 5,780 ,123
Kalite
26-40 145 170,07
41-55 14 142,43
56 yas ve Uzeri 2 39,00
Marka imaji  18-25 161 152,26 9,124 ,028 18-25 > 56 yas
ve Ustu
26-40 145 173,05
26-40 > 56 yas
41-55 14 169,46
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56 yas ve Uzeri 2 12,25 ve st
41-55 > 56 yas

ve Usti
Marka 18-25 161 145,49 155800 ,001 26-40 yas
Farkindalig
arindaligl - »6.40 145 177,31 >
41-55 14 199,71 18-25 yas
56 yas ve Uzeri 2 36,50
Marka 18-25 161 147,70 13,367 ,004 18-25 > 56 yas
Doder e
eger 26-40 145 178,56 ve ustd
41-55 14 164,39 26-40 > 56 yas
) ' ve Usti
56 yas ve Uzeri 2 15,50 41-55 > 56 yas
ve Usti

Tablo 10’a gbére marka degeri dlgeginin, algilanan kalite alt boyutunun yas
degdiskenine gore anlaml bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu

durumda Hy; hipotezi, algilanan kalite alt boyutu i¢in reddedilmistir.

Marka degeri Olgeginin, marka sadakati alt boyutunun yas degiskenine gore
anlamli bir farklihk gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H,, hipotezi,
marka sadakati alt boyutu icin kabul edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek Gzere yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda 18-25 ve 26-
40 yas grubundaki musterilerin marka sadakati ortalamasinin, 56 yas ve Ustl

musterilerden daha yuksek oldugu belirlenmigtir.

Marka degeri Olgeginin, marka imaji alt boyutunun yas degiskenine gore
anlamh bir farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H,, hipotezi,
marka imaji alt boyutu i¢in kabul edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda farkhlastigini

belirlemek Uzere yapilan ikili karsilagstirmalar sonucunda 18-25, 26-40 ve 41-55 yas
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grubundaki mdasterilerin marka imaji ortalamasinin, 56 yas ve ustu grubundaki

musterilerden daha yuksek oldugu ortaya ¢cikmistir.

Marka degeri dlgeginin, marka farkindaligi alt boyutunun yas degiskenine gore
anlamh bir farklilk goésterip géstermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H,, hipotezi,
marka farkindaligi alt boyutu icin kabul edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda
farkhlastigini belirlemek lzere yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda 26-40 yas
grubundaki mdusterilerin marka farkindali§i ortalamasinin, 18-25 yas grubundaki

musterilerden daha yuksek oldugu gorilmustar.

Marka degeri 6lgcegi toplam puaninin yas degiskenine gére anlaml bir farklihk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi
sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamh bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H,, hipotezi, marka degeri icin kabul
edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek (zere yapilan ikili
karsilastirmalar sonucunda 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin
marka degeri ortalamasinin, 56 yas ve ustu grubundaki musterilerden daha ylksek

oldugu saptanmistir.

Tablo 11. Medeni Duruma Gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Mann Whitney U Testi

n SiraOrt. Sira Toplami z p

Marka Sadakati Bekar 210 151,89 31896,50 -2,644 ,008
Evli 112 179,52 20106,50

Algilanan Kalite Bekar 210 158,01 33182,50 -,930 ,352
Evlii 112 168,04  18820,50

Marka imaiji Bekar 210 154,42  32428,00 -1,876 ,061
Evlii 112 174,78 19575,00

Marka Farkindahigi Bekar 210 152,95 32120,50 -2,322 ,020
Evlii 112 177,52 19882,50

Marka Degeri Bekar 210 152,66 32059,00 -2,335 ,020
Evli 112 178,07 19944,00
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Tablo 11’e gbére marka degeri Olgeginin, algilanan kalite ve marka imaji alt
boyutlarinin  medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklihk gdsterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirlen Mann Whitney U sonucunda,
bekar ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamh bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda H,; hipotezi, algilanan kalite ve

marka imaji alt boyutlari i¢in reddedilmistir.

Marka degeri Olceginin, marka sadakati alt boyutunun medeni durum
degigkenine gore anlaml bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilien Mann Whithey U sonucunda, bekar ve evli gruplarin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda Hys hipotezi, marka sadakati alt boyutu icin kabul edilmistir. S6z konusu

farklihk bekar katilimcilarin lehinedir.

Marka degeri Olcedinin, marka farkindaligi alt boyutunun medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestiriien Mann Whitney U sonucunda, bekar ve evli gruplarin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda H,; hipotezi, marka farkindaligi alt boyutu igin kabul edilmistir. S6z konusu

farkhlik bekar katilimcilarin lehinedir.

Marka degerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
go6stermedigini belirlemek amaciyla gergeklestiriien Mann Whitney U sonucunda,
bekar ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda Hj; hipotezi, marka degeri i¢in kabul

edilmistir. S6z konusu farkllik bekar katihmcilarin lehinedir.

Tablo 12. Egitim Durumuna Goére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskall Wallis H Testi

N Sraort. Z° p Fark

Marka Sadakati Lise 59 181,69 4,523 ,210
Onlisans 99 151,44
Lisans 143 161,58
Lisansusti 21 151,64

Algilanan Kalite Lise 59 189,74 6,881 ,076
Onlisans 99 152,87
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Lisans 143 156,53
Lisansustu 21 156,67
Marka imaji Lise 59 181,75 3,629 ,304
Onlisans 99 154,13
Lisans 143 159,21
Lisansusti 21 154,95

Marka Farkindahgi Lise 59 189,23 10,596 ,014 Lise
Onlisans 99 144,18 >
Lisans 143 165,20 On lisans

Lisansusti 21 140,07

Marka Degeri Lise 59 189,40 7,593 ,055
Onlisans 99 147,80
Lisans 143 160,51
Lisansustu 21 154,45

Tablo 12’ye gére marka degeri toplam puani ile marka sadakati, algilanan kalite
ve marka imaji alt boyutlarinin egitim durumu degiskenine gore anlamh bir farkhhk
gOsterip gostermedigini belilemek amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi
sonucunda, egitim durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamh bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda H,, hipotezi,
marka deg@eri toplam puani ile marka sadakati, algilanan kalite, marka imaji alt

boyutlari icin reddedilmistir.

Marka degeri olceginin, marka farkindahgr alt boyutunun egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farkllik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklesgtirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, egitim durumu gruplarinin
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p <
0,05). Bu durumda H,, hipotezi, marka farkindalhigi alt boyutu i¢in kabul edilmigtir.
Hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek Uzere yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda lise mezunu musterilerin marka farkindaligi ortalamasinin, 6n lisans

mezunu musterilerden daha yiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

86



Tablo 13. Gelir Durumuna Gére Marka Degeri Toplam Puani Ve Alt Boyut

Puanlarinin Kruskall Wallis H Testi

N Sira Ort. Ve p Fark
Marka 0-1500 TL 114 131,44 23,038 ,000 2501-3500 TL >
Sadakall 1eh10500 TL 77 167,45 0-1500 TL
2501-3500 TL 56 189,48 4501 TL ve Ustu >
3501-4500 TL 45 171,70 0-1500 TL
4501 TLve st 30 192,92
Algilanan  0-1500 TL 114 143,43 7,223 ,125
Kalite 1501-2500 TL 77 171,30
2501-3500 TL 56 175,12
3501-4500 TL 45 164,14
4501 TLve Gsti 30 175,65
Marka imaji 0-1500 TL 114 14427 6,850 ,144
1501-2500 TL 77 164,56
2501-3500 TL 56 172,00
3501-4500 TL 45 179,51
4501 TLve Usti 30 172,48
Marka 0-1500 TL 114 136,01 15,463 ,004 1501-2500 TL
Farkindalg! 15010500 TL 77 173,60 > 0-1500 TL
2501-3500 TL 56 167,83 4501 TL ve Usti
3501-4500 TL 45 177,02 >0-1500 TL
4501 TLve Gsti 30 191,98
Marka 0-1500 TL 114 13518 14,948 ,005 1501-2500 TL
Degeri 1501-2500 TL 77 169,48 > 0-1500 TL
2501-3500 TL 56 177,47 4501 TL ve Gsti
3501-4500 TL 45 177,74 >0-1500 TL
4501 TLve Usti 30 186,85
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Tablo 13’'e gore marka degeri Olgeginin, algilanan kalite ile marka imaji alt
boyutlarinin  gelir durumu degiskenine gbre anlamh bir farkhlik goésterip
g6stermedigini  belilemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi
sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamh bulunmamigtir (p > 0,05). Bu durumda Hys hipotezi,

algilanan kalite ile marka imaji alt boyutlari igin reddedilmigtir.

Marka degeri 6lgceginin, marka sadakati alt boyutunun gelir durumu degiskenine
go6re anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda Has
hipotezi, marka sadakati alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek tzere yapilan ikili kargilastirmalar sonucunda 2501-3500 TL
ve 4501 TL ve Ustu gelir durumuna sahip masterilerin marka sadakati ortalamasinin,

0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Marka degeri Olceginin, marka farkindahgi alt boyutunun gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
gercgeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda Hys hipotezi, marka farkindaligi alt boyutu igin kabul edilmistir. Hangi alt
gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek Uzere yapilan ikili karsilagtirmalar
sonucunda 1501-2500 TL ve 4501 TL ve Ustl gelir durumuna sahip musterilerin
marka farkindaligi ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha ylksek

oldugu belirlenmisgtir.

Marka degeri 6lgedi toplam puaninin gelir durumu degiskenine gére anlamli bir
farklilik gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis
H testi sonucunda, gelir durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda Hys hipotezi, marka
degeri icin kabul edilmistir. Hangi alt gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek tzere
yapilan ikili karsilagstirmalar sonucunda 1501-2500 TL ve 4501 TL ve ustl gelir
durumuna sahip musgterilerin marka degeri ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip

katilimcilardan daha ylksek oldugu gortlmastr.

3.2.4. E-Perakende Hizmet Kalitesi ile Marka Degeri Arasindaki iligkinin
incelenmesi
Bu bolimde mdusterilerin e-perakende hizmet kalitesi ve marka degeri toplam

puanlari iki strekli degisken olarak degerlendirilmis ve degiskenler arasindaki iligkiyi
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test edebilmek iginse Spearman

kullaniimigtir.

Carpim  Moment

Korelasyon

Katsayisi

Tablo 14. E-Perakende Hizmet Kalitesi Olgegdi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari

Arasindaki iliski Analizi

> § - . E
> T ®© 5 =BT
g 335 35 3 E B
¥ ¥ & 2 &5 3 T
c £ @ 2 ¢ 2 3
s ¢ £ & @ c £
S S N g 2 2 N
¥ O I »n o» w I
Kullanim Kolayhgi r 1
p
N
Guvenlik Kosullari r ,542 1
p ,000
N 322
Hizmet Kosullari r ,436 ,540 1
p ,000 ,000
N 322 322
Siparis Kosullari r ,273,276 ,408 1
,000 ,000 ,000
N 322 322 322
Siparis Gonderimi r ,108 ,158 ,323 569 1
p ,052 ,004 ,000 ,000
N 322 322 322 322 322
Siparisi Teslimi r ,189 ,278 ,471 ,430 ,420 1
,001 ,000 ,000 ,000 ,000
N 322 322 322 322 322
E-Perakende Hizmet Kalitesi r ,617 ,668 ,784 ,676 ,597 675 1
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 322 322 322 322 322 322
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Tablo 14’te goéruldigu gibi, e-perakende hizmet kalitesi toplam puani ile
kullanim kolayhgi, glvenlik kosullari, hizmet kosullari, siparis kosullari, siparis
gbnderimi ve siparisi teslimi arasinda yuksek dizeyde, pozitif yonli ve anlamli bir
iliski oldugu goérulmektedir (p < 0.01). Dolayisiyla, bu degerler dikkate alindiginda
ile kullanim kolayhgi, guvenlik kosullari, hizmet kosullari, siparis kosullari, siparis

gbnderimi ve siparisi teslimi diizeyleri arttikga marka degeri artmaktadir.

Tablo 15. Marka Degeri Olgedi Toplam Puani Ve Alt Boyutlari Arasindaki

iliski Analizi
=
m c —_
0 s E L la
g s &£ £ g
5 D 5 5 5
> < = = =
Marka Sadakati r 1
p
N
Algilanan Kalite r ,516 1
p ,000
N 322
Marka imaiji r 506 568 1
p ,000 ,000
N 322 322
Marka Farkindaligi r 489 546 504 1
p ,000 ,000 ,000
N 322 322 322
Marka Degeri r 725 ,784 886 ,732 1
p ,000 ,000 ,000 ,000

N 322 322 322 322

Tablo 15te goéruldugu gibi, marka degeri toplam puani ile marka sadakati,
algilanan kalite, marka imaji ve marka farkindaligi alt boyut puanlari arasinda

yuksek dizeyde, pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu gorilmektedir (p < 0.01).
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Dolayisiyla, bu de@erler dikkate alindiginda marka sadakati, algilanan kalite, marka
imaji ve marka farkindahg artikga marka degeri artmaktadir.

Tablo 16. E-Perakende Hizmet Kalitesi Toplam Puani Ve Marka Degeri

Toplam Puani Arasindaki iliski Analizi

Marka Degeri

E-Perakende Hizmet Kalitesi r 0,666
p 0,000
N 322

Tablo 16'da goruldigu gibi, e-perakende hizmet Kalitesi ile Marka Degeri
arasinda yuksek dizeyde, pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugu gortlmektedir (p
< 0.01). Dolayisiyla, bu degerler dikkate alindiginda ile e-perakende hizmet kalitesi
arttikga marka degeri de artmaktadir.

4.2.5. E-Perakande Hizmet Kalitesinin Marka Degerine Etkisinin incelenmesi

Bu bolimde e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkisi incelenmistir.
Bu amagla, Tablo 17°de de goérilduga Uzere, e-perakende hizmet kalitesinin marka
degerini etkileyip etkilemedigini belirlemek igin iki deger arasinda basit regresyon
analizi yapimistir.

Tablo 17. E-Perakende Hizmet Kalitesinin Marka Degerine Etkisi

Standart R? F P
Olmayan Standart

Katsayllar  Katsayilar

Std.
B Hata Beta t p
Sabit 1,364 ,154 8,855 ,000 0,443 374,65 0,000
E-perakende hizmet ,707  ,037 ,666 19,356 ,000

kalitesi

Bagimli Degisken: Marka degeri
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Tablo 17'de e-perakende hizmet kalitesinin marka degerini etkileyip
etkilemedigini belirlemek icin iki deder arasinda basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Regresyon analizi sonuclarina gére marka degeri e-perakende hizmet

2
kalitesinden etkilenmektedir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmigtir. R degeri
0,443 olarak hesaplanmigtir. Buna gére marka degerinin %44,3’'0 e-perakende
hizmet kalitesinden etkilenmektedir. Sonu¢ olarak, e-perakende hizmet kalitesinin

marka degerini olumlu bir sekilde etkilemekte oldugunu sdylemek mimkundur.
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SONUG

Bilisim alaninda gérilen gelismeler neticesinde, internet tim dinyada hizla
yayginlasmistir. Bu durum igletmeler igin is yapma usullerini degistirmek ya da
internet ortamina kaydirmak icin bir firsat olusturmustur ve e-ticaret sitelerinin
yaygin bir sekilde kullanilmasina olanak saglamistir. Bu durum musterilerin aligveris
aliskanliklarini internet ortamina tagsimasina ve e-ticaret sitelerini, 6zellikle de e-

perakende sitelerini kullanmalarina neden olmustur.

internet ortaminda ya da elektronik ortamda mdusterilerine satis faaliyetinde
bulunan igletmeler, basarili olabilmek ve rekabet edebilmek amaciyla pazarlama
tekniklerini musterinin ilgi, istek ve ihtiyacglarini karsilayacak bir formatta
tasarlamiglardir. E-perakende isletmeleri interneti, misteriyle daha zahmetsiz bir
iletisim kurmak, yeni musteriler kazanmak ve veri tabanlari vasitasiyla musteri
bilgilerini elde ederek, onlara daha kaliteli hizmet sunmak icin kullanmaktadirlar.
Mdasteriler agisindan ise alisveris icin harcamis olduklar vakit kisalmis ve oturduklari
yerden, tercih ettikleri herhangi bir anda aligveris yapma olanagina sahip

olmuslardir.

Ayrica, aligveris yapilan e-perakende sitesinin musteriler tarafindan kabul
edilebilir bir hizmet kalitesine de sahip olmasi énemli bir unsurdur. Bu durumda e-
perakende isletmeleri icin e-perakende hizmet kalitesinden bahsetmek mimkuindr.
Ozellikle internet ortaminda deneme ve dokunma imkani bulunmayan Grinleri satin

almaya karar veren musteriler, kalite unsurunu 6én planda tutmaktadirlar.

Mdasterilere sunulan e-perakende hizmet kalitesinin yaninda, aligveris yapilan e-
perakende igletmelerinin marka degeri de énem teskil eden bir diger konudur. E-
perakende sitelerinin gittikge artan sayilari géz 6nine alindiginda, musterilerce
kabul gormus ve marka degeri ylksek bir e-perakende sitesinden alisveris
yapmanin, birgok musteri agisindan Gzerinden durulmasi gereken dnemli bir unsur

oldugu sdylenebilir.

Bu dogrultuda, e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkide bulundugu
varsayima dayanan bu calismadaki temel amag, Trendyol e-perakende sitesi
orneginde, e-perakende hizmet kalitesinin e-perakende marka degerine etkisini

ortaya koymaktir.

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan sonugclari su sekilde 6zetlemek mimkindur:
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E-perakende hizmet kalitesi agisindan musterilerin cinsiyetlerine gore
istatistiki olarak anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir.

E-perakende hizmet kalitesi acgisindan mdagterilerin yaslarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir.

E-perakende hizmet kalitesi agisindan musterilerin medeni durumlarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir.

E-perakende hizmet kalitesi acisindan mdusterilerin egitim durumlarina
gore istatistiki olarak anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir.

E-perakende hizmet kalitesi agisindan musterilerin gelir durumlarina gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. E-perakende hizmet
kalitesinin hangi alt gruplar arasinda farkllastigini belirlemek Uzere
yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda 3501-4500 TL ve 4501 TL ve
Uzeri aylik gelire sahip musterilerin e-perakende hizmet Kkalitesi
ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha ylksek oldugu
belirlenmisgtir.

Marka degeri agisindan musterilerin cinsiyetlerine goére istatistiki olarak
anlamli bir farkhihk bulunmamaktadir.

Marka degeri acisindan musterilerin yaslarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklihk bulunmaktadir. Marka degerinin hangi alt gruplar
arasinda farkhlastigini belilemek Gzere yapilan ikili karsilastirmalar
sonucunda 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin marka
degeri ortalamasinin, 56 yas ve ustl grubundaki musterilerden daha
yuksek oldugu saptanmistir.

Marka degeri agisindan musterilerin medeni durumlarina gore istatistiki
olarak anlamh bir farkhlik bulunmaktadir. S6z konusu farklilik bekar
masgterilerin lehinedir.

Marka degeri acisindan musterilerin egitim durumlarina gére istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Marka degeri agisindan mdusgterilerin gelir durumlarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Marka degerinin hangi alt
gruplar arasinda farklilagtigini  belirlemek Uzere yapilan ikKili
karsilastirmalar sonucunda 1501-2500 TL ve 4501 TL ve ustu gelir
durumuna sahip musterilerin marka degeri ortalamasinin, 0-1500 TL

gelire sahip mugterilerden daha ylUksek oldugu gorulmustur.

94



e Marka degeri, e-perakende hizmet Kkalitesinden etkilenmektedir. E-
perakende hizmet kalitesi marka degeri Uzerinde %44,3 oraninda

degistirme etkisine sahiptir.

Ortaya konan sonuclara gore, e-perakende hizmet kalitesi musterilerin gelir
durumu agisindan farkhlik géstermektedir. Gelir durumu 3501-4500 TL ve 4501 TL
ve Uzeri olan musterilerin, 0-1500 TL gelire sahip musterilere oranla e-perakende
hizmet kalitesi algisinin daha yiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelir durumu yuksek
magterilerin  daha fazla aligveris yapabilme olanagina sahip oldugu
dusunuldiginde, kaliteli hizmet aldiklari e-perakende sitesinden aligveris yapmaya
devam edebileceklerini sdylemek mumkundldr. Trendyol e-perakende sitesini

kullanan masteriler bu durumu yansitmaktadirlar.

Bir diger sonu¢ ise marka degerinin, musterilerin yaslari agisindan farkhhk
go6stermesidir. 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin marka degeri
ortalamasinin, 56 yas ve Ustl grubundaki musterilerden daha yiksek oldugu
belirlenmigtir. Yas dagiimi dikkate alindiginda, Trendyol e-perakende sitesinden
alisveris yapanlarin yaslari ylkseldikge, arastirmaya katilanlar arasinda, aligveris
yapanlarin sayisinin azaldigi gorulmustur. 41-55 yas arasi 14 Kigi ve 56 yas ve uzeri
ise sadece 2 kisidir. Bu durumda internet kullaniminin ve e-perakende sitelerinden
alisverig yapma sikliginin artiriimasi onerilebilir. Trendyol e-perakende sitesi yonetici
ve sorumlularina 56 yas ve Uzeri musterilere hitap eden daha fazla drin satmalari

Onerilebilir.

Diger bir sonug, marka degerinin, medeni durum acgisindan farklilk ortaya
koymasidir. Bu farklik bekar musteriler lehinedir. Trendyol e-perakende sitesinden
aligveris yapanlarin, arastirmaya katilanlar arasinda daha fazla oldugunu ve
dolayisiyla da bekar mdusterilerin daha fazla aligveris yaptiklarini sdylemek

mumkudndur.

Bagka bir sonu¢ ise marka degerinin, gelir durumu agisindan farkhlik
gosterdigidir. Gelir durumu ylkseldikce marka degeri algisinin arttigi ortaya
cikmistir. Ozellikle 1501-2500 TL ve 4501 TL ve Ustii gelire sahip misterilerin marka
degeri algisi, 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha yuksektir. Gelir durumu
artikca aligveris yapma olanaginin artigi, e-perakende hizmet kalitesi ile benzer
sekilde, marka degeri algisina baglh olarak, musterilerin aligveris yapmaya devam

etme noktasinda istekli olacaklari ifade edilebilir.
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Son olarak e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkide bulundugu
sonucuna ulasiimistir. Bu durumda, Trendyol e-perakende sitesinin musterilerine
sundugu e-perakende hizmet kalitesini artirmasi, ayni zamanda sitenin marka

degerinin de ylkselmesi anlamina gelmektedir.

Bu calismada elde edilen sonuglara gore e-perakende hizmet kalitesi ve e-
perakende sitelerinin  marka degeri (zerine c¢alisacak arastirmaci ve

akademisyenlere bazi dnerilerde bulunmak mimkindur.

Arastirma Trendyol e-perakende sitesinden aligveris yapan musteriler ile
gerceklestiriimistir. Baska e-perakende sitelerinden aligveris yapan musterilerle

arastirma tekrarlanarak, ortaya ¢ikan sonugclari karsilastirmak yararl olabilir.

Bu arastirmaya istanbul’da ikamet eden musteriler dahil edimistir. Baska bir
bolgede ya da ilde, arastirmanin tekrarlanmasi sosyo-demografik 6zellikler
acisindan olasi farklari ortaya koymak acisindan faydali olabilecektir. Olasi ortaya
cikabilecek farkliklar dikkate alarak, musterilere daha etkin e-perakende hizmet

kalitesi sunmak ve marka degerini artirmak mumkun olabilecektir.
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EK-A

EKLER
EK-A: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu calisma, E-Perakende Sitelerinde Hizmet Kalitesinin Marka Degerine etkilerini dlgen bir
anket formudur.

Arastirmanin gecgerlilik ve glvenirliligi acgisindan vereceginiz cevaplarin  dogrulugu
arastirmanin ve sonuglarin kalitesini belirleyecektir bundan dolayl size en uygun sikki
isaretleyiniz.

Anket 3 bolimden olusmaktadir. Cevaplariniz kisi ve kurumlar ile paylasiimayacak, bilimsel
amagli olarak kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolay tesekkir ederiz.

ibrahim Halil 2ZDENER Yrd. Dog. Dr. Adnan DUYGUN
istanbul Gelisim Universitesi istanbul Gelisim Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisu Sosyal Bilimler Enstitlisu

Yiiksek Lisans Ogrencisi Yiksek Lisans Tez Danigmani

Lutfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulan cevapsiz birakmayiniz.

internetten daha énce aligveris yaptimiz mi? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz Evet ise ankete devam edebilirsiniz.

En ¢ok hangi E-perakende sitesinden aligverig yaptiginizi belirtiniz...................

1.BO0LUM
Ldtfen, kisisel bilgilerinizle ilgili se¢eneklerden size uygun olan se¢enegdin yanindaki
parantezin ( ) icine ‘X’ isaretiniz koyarak isaretleyiniz.

1) Cinsiyetiniz

( ) Kadin

() Erkek

2) Yasiniz

()18-25

() 26-40

()41-55

() 56 ve uzeri

3) Medeni Durumunuz
( ) Bekar

() Evl

5) Egitim Durumunuz
() Lise

( ) On Lisans (2 yillik)
( ) Lisans (4 yillik)

( ) Lisansustu (Yuksek Lisans, Doktora)
4) Gelir Durumunuz
() 0-1500 TL

( ) 1501-2500 TL

() 2501-3500 TL

() 3501-4500 TL

( )4501 TL ve Usti
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2.BOLUM

E-PERAKENDE HiZMET KALITESI OLCEGI

EK-A

SORULAR

Kesinlikle

Katiimiyorum

£
2
o
3
s
2 ®
¥ X

Kararsizim

Kismen

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1.Bu site iyi dizenlenmis kategorilere sahiptir.

2.Bu sitede dolagsmak kolaydir.

3.Bu sitede aradigini bulmak kolaydir.

4.Bu sitede alisverisi tamamlamak ¢abuktur.

5.Bu sitede aligverisi tamamlamak kolaydir.

6.Bu sitedeki arama fonksiyonu gayet kullanighdir.

7.Bu sitenin dizenlenme sekli agik ve basittir.

8.Bu sitedeki drtnlerin fotograflar oldukga iyidir.

9.Bu sitede gizliligimin korundugunu hissederim.

10.Bu siteye kredi karti bilgilerimi vermede guvenirim.

11.Bu sitenin bana ait bilgileri kétii amacla
kullanmayacagina guvenirim.

12.Bu site ile olan iglemlerimde kendimi glivende hissederim

13.Benim iznim olmaksizin bana ait bilgileri bagka sitelere
vermeyecegine givenirim.

14.Bir sorunla karsilastigimda bu sitenin sorunun ¢ézimu
icin samimi bir ilgi g&sterecedine inanirim.

15.Mdusteri sorulari zamaninda cevaplanmaktadir.

16.Bu sitenin satis sonrasi destedi mikemmeldir.

17.Bu site musteri ¢ikarlarini 6n planda tutar.

18.Musteri hizmetleri personeli her zaman size yardim
etmeye isteklidir.

19.Bu sitenin kargo maliyetleri kabul edilebilir dizeydedir.

20.Bu siteden gelen drinlerde nadiren hasarl gelir.

21.Bu siteden gelen drtnler koruyucu ambalajla paketlenir.

22.Bu siteden gelen tim drinler zarar gérmeden teslim
edilir.

23.Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanhs miktarda
gelmektedir.

24.Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanlis icerikte
gelmektedir.

25.Bu sitenin faturalama islemleri her zaman dogrudur.

26.Siparis verme ve teslimat arasinda gegen sure kisadir.

27.Bu site acil siparis teslimi istendiginde bunu yerine
getirebilir.

28.Bu site musterilerine teslimat zamani igin segenekler
sunar.

A-2




3BOLUM
MARKA DEGERI OLCEGi

EK-A

SORULAR

Kesinlikle

Katiimiyorum

Kismen
Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1.Aligveris yaptigim e-perakende sitesini gevremdeki
insanlara éneririm.

2.Alisveris yaptigim e-perakende sitesini tekrar tekrar ziyaret
etmek isterim.

3.Aligveris ihtiyacim oldugunda ilk se¢cimim Alisveris yaptigim
e-perakende sitesi olur.

4 .E-perakende sitelerinden aligveris yapmaktan
hoslaniyorum.

5.Alisveris yaptigim e-perakende sitesi kolay kullanilabilir
yapidadir

6.Alisveris yaptigim e-perakende sitesi yuksek kalitede
drlnlere sahiptir.

7.Aligveris yaptigim e-perakende sitesi givenilirdir.

8.Aligveris yaptigim e-perakende sitesi ¢ok sik reklam
yapmaktadir.

9.Alisveris yaptigim e-perakende sitesinin gérsel tasarimi gok
iyidir.

10.Algveris yaptigim e-perakende sitesi diger e-perakende
sitelerinden farkl bir imaja sahiptir.

11.Algveris yaptigim e-perakende sitesi musteri sikayetlerine
karsi duyarhdir.

12.Aligveris yaptigim e-perakende sitesinin satis sonrasi
hizmetleri gok iyidir.

13.Alisverig yaptigim e-perakende sitesi beni yansitmaktadir.

14.Alsveris yaptigim e-perakende sitesinin imaji kendi kigisel
imajimla uyumludur.

15.Aligveris yaptigim e-perakende sitesinin logo ya da
sembolinu hemen hatirliyorum.

16.Alisveris yaptigim e-perakende sitesi ¢ok UnlU bir sitedir.

17.Aligverig yaptigim e-perakende sitesinin ismi akilda
kalicidir.

18.Diger e-perakende siteleri arasinda alisveris yaptigim e-
perakende sitesinin adini fark edebilirim.

19.Algveris yaptigim e-perakende sitesinin 6zellikleri hemen
aklima gelir.

20.Aligveris yaptigim e-perakende sitesi diger e-perakende
sitelerine kiyasla daha ¢ok sayida Uriin gesidine sahiptir.

Anketimiz bitmigtir.

Desteginiz ve ilginiz igin Tesekkiir Ederiz.
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