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OZET

Mustafa Akin UNGOR, Tiiketicilerin Marka Farkindalig ve Marka Giiveninin Sadakat
fle Satin Alma Niyetine Etkisi: Elektronik Pazar Yerlerine Yonelik Bir Arastirma,
Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Tezli

Yiiksek Lisans Programi, 2023

Bu arastirmanin amaci, marka farkindalig1 ve marka giiveninin marka sadakati ve tiiketici satin
alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan ¢aligmada; marka
farkindalig1, marka giiveni, marka sadakati ve tiiketici satin alma niyeti agiklanmistir. Daha
sonra analiz yapilmistir. Analizde elektronik pazar yerleri miisterilerine yonelik bir 6rneklem
belirlenmistir. Ankara’da yasayan ve elektronik pazar yerlerini kullanan 389 kisiye uygulanan
anket verileri SPSS’ te analiz edilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde marka farkindaligi
ve marka giiveninin marka sadakati ve tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Marka Giiveni, Marka Sadakati, Tiiketici Satin Alma
Niyeti, Elektronik Pazar Yeri.



ABSTRACT

Mustafa Akin UNGOR, The Impact of Consumers’ Brand Awareness and Brand Trust
on Loyalty Purchasing Intent: A Research on Electronic Market Places, Baskent
University, Institute Of Social Sciences, Master Program Of International Trade And
Marketing With Thesis, 2023

The purpose of this research is to measure the impact of brand awareness and brand trust on
brand loyalty and consumer purchase intention. In this study conducted for this purpose, brand
awareness, brand trust, brand loyalty, and consumer purchase intention were explained. Then,
an analysis was performed. A sample was selected for customers of electronic marketplaces in
the analysis. The survey data collected from 389 people who live in Ankara and use electronic
marketplaces were analyzed using SPSS. When the results were examined, it was concluded
that brand awareness and brand trust have a positive effect on brand loyalty and consumer

purchase intention.

Keywords: Brand Awareness, Brand Trust, Brand Loyalty, Consumer Purchase Intent,

Electronic Market Place.
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GIRIS

Kiiresellesmenin bir neticesi olarak artan rekabet kosullari, marka sadakati, marka
farkindalig1 ve marka giiveni gibi kavramlarin 6nemini bir kez daha orta koymustur. Bu
kavramlarin isletmeler tarafindan anlasilmast ve benimsenmesi ¢ok Onemlidir.
Tiiketicilerin satin alma niyetlerini arastirmak, analiz etmek ve Ozellikle satin alma
niyeti lizerinde etkili olan faktorleri saptayabilmek, isletmelerin daha dogru pazarlama
kararlar1 alabilmeleri ve rekabetci stratejiler izleyebilmelerinde, boylece kaynaklarini
daha verimli ve eckonomik kullanmalarinda yardimci olabilmektedir. Burada
vurgulanmasi gereken bir husus, soz konusu arastirmalarin genelde geleneksel tiiketim

ve Orgiitsel pazar yerleri dikkate alinarak yapilmis olmasidir.

Artik e-ticaret insan hayatmin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Insanlar
aligverislerini e-ticaret siteleri iizerinden yapmakta, diger insanlarin aligverisleri
hakkinda yorumlara gore hareket etmekte ve neredeyse hi¢ satis yapilan yerlere
gitmeden ¢ogu kez tiim ihtiyaglarini bu siteler tizerinden karsilamaya ¢alismaktadirlar.
Hatta firmalar triin tamitimi gibi faaliyetleri igin bile e-ticaret sitelerini
kullanmaktadirlar. Teknolojik gelismeler dogrultusunda fiziki magazalarin artik cep
telefonlarina, e-ticaret siteleri lizerinden, sigmasi ve taginabilir hale gelmesiyle birlikte
bireyler e-ticaret ile i¢ ige yasamaktadir. Bu nedenle e-ticaretin insan hayatina etkileri
her alanda hizli bir sekilde yayilmaktadir. Gegmisi ¢ok fazla olmayan ancak hizla
genisleyerek insan hayatina daha ¢ok etki etmeye baslayan e-ticaret kavrami giin
gectikce pazarlama agisindan ¢ok énemli bir kavram haline doniismeye baslamistir. E-
ticaret kavrami artik pazarlamanin hem tiretici hem de tiiketici boyutunda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Dolayisiyla yukarida isaret edilen geleneksel tiiketim ve oOrgiitsel pazar
yerleri dikkate alinarak yapilan tiim calismalar ve ortaya konulan yararl bilgiler
yaninda, acaba E-Ticaret kapsaminda “Elektronik Pazar Yerleri” de dikkate alinarak
yapilan ve yapilacak ¢alismalar ne tiir benzer veya farkli sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir
veya c¢ikartacaktir? S6z konusu bu benzer soru ve sorular tez ¢alismasinin da hareket

noktasini olusturmaktadir.

Literatiire bakildigi marka farkindaligi ve marka giiveni iizerine bir¢ok c¢alisma

mevcuttur. Yapilan ¢aligmalarin genel olarak yasanan pandemi ile kullanimi daha da



artmis olan elektronik ticaret lizerine yogunlasmadigi gbze ¢arpmaktadir. Yapilan bu
calisma ve arastirmanin amaci bu noktada 6ne ¢ikmaktadir. Amag marka farkindaligi ve
marka giiveninin, marka sadakati ve tliketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini
elektronik pazar yeri iizerinden ortaya koymaktir. Calismanin neticesinde elektronik
pazar yeri firmalar1 veya elektronik pazar yerleri iizerinden satig yapan isletmelerin
marka farkindaligi ve marka giiveni iizerine yaptiklari ¢alismalarin marka sadakatini ve
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ne 6l¢iide etkiledigini gormiis olacaklardir. Belirlenen

bu ama¢ dogrultusunda, ¢alisma dort boliim ve sonug kismindan olugmustur.

Birinci boéliimde pazarlamadaki marka kavramlari ele almmustir. Once markanin
pazarlamada yeri ve dnemine deginilmis daha sonra 6zellikle marka, marka farkindaligi,

marka giiveni ve marka sadakati konularina yer verilmistir.

Ikinci boliimde elektronik pazar yeri kavrami agiklanmgtir. Elektronik pazar yerlerinin
cesitleri, kapsami, faydalari ve dnemi gibi konular bu boliimde ele alinmistir. Ayrica
uluslararas: ticaret agisindan 6nemi de bu béliimde incelenmistir. Son olarak diinya ve

Tiirkiye’den uygulama 6rnekleri ortaya konulmustur.

Ucgiincii béliim de tiiketicinin satin alma niyeti kavrami incelenmistir. Satin alma
kavraminin tanimi bu béliimde yapilmustir. Ozellikle marka farkindalig: ve giiveninin

satin alma niyeti ile olan iliskisi bu boliimde ele alinarak, tartisilmistir.

Doérdiincti boliimde yapilan arastirmanin metodolojisi agiklanmistir. Bu boliimde
aragtirmanin amaci, evren ve 0rneklem hakkinda bilgi, hipotezler, veri toplama i¢in
kullanilan araglar, toplanan verilerin analizi ve bulgular1 sunulmustur. Analizlerin
yapildig1 bu boliimde Ankara’da yasayan 389 elektronik pazar yeri kullanicisi lisans ve
yiiksek lisans 6grenimi devam eden katilimciya anket uygulanmis ve elde edilen veriler

SPSS v.26 programinda analiz edilerek bulgular yorumlanmustir.

Calismanin son boliimii olan sonug¢ boliimiinde ise Oncelikle arastirmanin amaci, 6nemi,
kapsami1 acgiklanmistir. Sonrasinda verilerin analizleri sonucunda elde edilen bulgular
bu boliimde yer almig ve bulgular sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda sonug ve oneriler

kismiyla ¢aligma sonlandirilmstir.



Arastirmanin ilk {i¢ boliimiinde yapilan aciklamalar i¢in yogun literatiir taramalari
yapilmig ve elde edilen bulgulara bu boliimlerde yer verilmistir. Kavramsal ve ampirik
bilgilere internet araciligi ile ulasilan, bu alanda yazilmus gesitli makale, tez ve doktora

caligmalarindan faydalanilmistir.



1. PAZARLAMADA MARKA VE MARKA KAVRAMLARI

1.1. Markanmin Pazarlamada Yeri ve Onemi

Cagimizdaki yogun rekabet sartlarinda, siirekli sayilar1 artis gosteren, adeta birbirinin
aynisi olacak kadar benzeyen piyasalarda yer alan triinler hem tiiketiciler hem de
tireticiler i¢in bir tehdit haline doniismektedir. Mal ve hizmetlerini benzerlerinden
ayristirmay1 basaran markalar, tiiketici ve lreticiye fayda sagladiklari gibi onlari
benzerlik riskinden de korumus olurlar. Tiiketicilere goére markalar yalnizca bir
slogan veya logo degildir (Senyurt, 2021: 5). Aym1 zamanda marka, tiiketicilere
verilen bir vaattir. Isletmelerin marka konumlandirmasi yaparak markaya yiiklenen
kimlik faktorlerini kullanarak, marka iletisimini uygun sekilde yapmalar1 sayesinde
tilkketiciler acisindan se¢im kolayligi olusmakta, bdylelikle tliketiciler ihtiyag ve

beklentilerine uygun tirtinleri daha rahat bulabilmektedir.

Marka ile yasamis olduklar1 deneyimlerde ihtiyaglarina cevap verilmesi ile tatmin
olan tiiketiciler, markayla aralarinda bir bag kurmakta markaya yonelik olumlu bir
tutum takinmakta ve sadakat duymaya baglamaktadir. Marka tarafindan verilen
vaadin yerine getirilmesi ve bunun siirmesini goren tiiketiciler, markayi tercih etmeye
devam ettigi gibi cevrelerine de onermeye baslayacaktir. Davis (2000) tarafindan
yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin markadan beklemis olduklari

ozellikler Sekil 1°de ki gibi yer almaktadir.

Marka, tiiketicilerin iirlinlere duygu ve anlam yiiklemelerine yardim eder. Bunun
yaninda satin alma konusundaki karara, markaya yonelik olusan ve duyulan giiven de
etki eder. Olusturulan bu giiven duygusu sayesinde tiiketiciler her satin almada, daha
onceki deneyimlerinde bulduklar1 kalite ve yarari bulma konusunda tereddiide
diismezler (Kotler ve Armstrong, 2005). Markali olan iirlinlerin tercih edilmesi ile
tiiketiciler her defasinda arastirma yapmaksizin mal veya hizmet alirlar. Bu sayede

marka, tiiketicilerin satin almadaki karar siire¢lerini kisaltir ve kolaylastirir (Keller,

2003).



Satin alma davranigi nedeniyle tiiketiciler ekonomik veya psikolojik kaynakli riskler
duyabilir. Marka, bahsedilen risklerin etkisinin en aza indirgenmesi ve en az risk

oraninda tutulmasina imkan verir (Demir, 2017).

Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik
Tutarl1 Performans

Markaya Asinalik

Elde Edilebilme ve Uygunluk
FiyatDeger iliskisi

Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk
Tiiketicinin Sorununu Cozebilme

Miisteri Servisi

Reklam

Sekil 1: Tiiketicilerin Bir Markadan Bekledikleri (Davis, 2000)

“Tiiketici acisindan adeta yol gosterici bir isaret olan marka, tiiketicilerin
davraniglarina etki ettigi i¢in bir dig dinamik (davranigsal), tiiketicide meydana
getirdigi algi nedeniyle de bir i¢ dinamik (hissi) faktordiir. Tiiketiciler, alacaklari
hizmet ve {iriinlere iligkin marka sayesinde farkindalik kazanmakta, marka nedeniyle
siirekli ayn1 mal veya hizmeti satin almakta, satin alma islemi yapilirken kararsizlik
orani azalmakta, hizmet veya {irlinii satin aldiktan sonra gerektiginde bir muhatap
bulacagini bilmekte ve biitiin bunlara bagl olarak giiven duygusu olugmaktadir.
Giiven, s0zlli veya yazili olarak bir durumun ifade edilmesinin ardindan tiiketicilerde
olusan beklenti seklinde de ifade edilmektedir. Riskli durumlarin yasanmasi ihtimali
bulunmasina ragmen, markaya duyulan giiven bireyin olumlu beklenti icginde
olmasimi saglar (Lewis ve Weigert 1985)’°. Riskin bulundugu hallerde, giiven

sayesinde kararlarin alinmasi kolay hale gelir (Boon ve Holmes 1991).



Isletmelerin temel hedeflerinden birisi de gii¢lii bir marka olusturmaktir. Olusturulan
markanin giicii; tiiketici zihninde meydana getirilen deger ve piyasadaki degeri ile

ilgilidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

Yukarida da bahsedildigi gibi rekabetin iist seviyede oldugu ortamda her gegen giin
iirlinler birbirine daha fazla benzemektedir. Bu durum, isletmeler ve fireticiler
acisindan ciddi bir tehdittir. Marka, bahsedilen tehdide kars1 {iretici ve isletmelere
koruma olusturur. Isletmelerin devamliligmnin saglanmasi, markalagmalar1 ile
yakindan ilgilidir. Keller (2003), markalasmanin isletmeler i¢in asagidaki faydalari

sagladigini ifade etmektedir;

+  “Uriin ve hizmetlerin tanimlanmasim kolaylastirir,

* Rekabet avantaji saglar,

» Finansal agidan saglanan getirinin artmasinda rol alir,

+  Uriinlerin benzersiz ¢agrisimlarla tiiketicilere sunulmasini saglar,
» Mal veya hizmetlerin kalite seviyesinin isaretidir,

+ Isletmelerin sunmakta oldugu benzersiz hizmet veya mallara yasal koruma
saglar”.

Ayrica Demir (2017) ve Uztug (2003)’ da isletmelere bir marka tarafindan saglanan
yararlar1 agagidaki gibi siralamislardir;

*  Tanmnirlik ve hatirlanilirlik kazanilmasini hizlandirir, tiiketicilerin igletmeye
ve Uriine olan bagliliklarim1 arttirarak sadik bir miisteri kitlesi meydana
getirilmesini saglar,

» Satislarda meydana gelmesi ve olasi kayiplar1 engeller,

+ Kalite ve fiyat istikrarinin saglanmasinda etkili rol oynar,

+  Uriin ve hizmetlerin taklitlerinden ayrilmasini saglar ve isletmenin prestijine
katki verir,

+ Isletmelerin imaj olusturmasina katki verir,

+ Tiiketicilerin markali olan tirinlere daha fazla yonelmesi, mal ve hizmete olan

talebin arttirilmasini saglar,



* Haksiz rekabetin Oniine gecer ve isletmenin ticari agidan olasi zararlarini
engeller,

» Farkli ve yeni iiriinlerle, yeni pazarlara agilmada 6nemli bir unsurdur. Bilinen
ve glivenilen markalarla pazarda tiiketicilere kendilerini kabul ettirmis olan

isletmeler, yeni bir {iriin ile pazarlara daha rahat giris yapar.

Rekabet, iiriinlerden daha ¢ok markalar arasindan yasanmaktadir. Bundan dolay:
markalar daha 6n plandadir. Yalmizca kaliteli {irlinler sunmak, basar1 i¢in yeterli
degildir. Kaliteli iirlinlerin marka ile desteklenmesi, basarnin yakalanmasinda
oldukea etkilidir. Markalarin belirli seviyedeki kaliteyi vadetmesi, miisterilerin iiriin
secimlerini ve karar vermelerini kolaylastirir. Kaliteli {rlinler sayesinde ise
miisterilerin ihtiyag ve beklentileri karsilandigindan dolayr marka sadakati
olusmaktadir. Isletmelerin gelecekteki kazanglarinin temeli, ancak basarili bir marka

ile olusturulabilir (Uztug, 2003).

Marka, isletmelerin bilinirliklerinin ~ arttirilmasinda, pazarlardaki paylarinin
yiikseltilmesinde ve tercih oranlarinin arttirilmasinda etkilidir. Yiiksek marka
bilinirligine sahip olan isletmeler, aynm1 seviyede basariy1 yakalayacaktir.
Tiiketicilerde olumlu bir marka izi birakilmasi, isletmelerin gelisimlerinde 6nemli bir

yardimci faktordiir (Islamoglu ve Altunigik, 2010).

1.2. Markanin Tanim

Literatiire bakildiginda, bazi1 tanimlarda markanin, isletmenin benzerlerine gore ayirt
edici 6zelligi oldugu 6ne ¢ikarilmistir. Bunun yaninda igletmeye bir kisilik kattigina

dair ifadeler de tanimlar igerisinde yer almaktadir. Ilgili tanimlar su sekildedir:

Marka, herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, bir veya daha fazla araci kurum
tarafindan piyasaya verilen mal veya hizmetlerin kimlik kazanmasmi saglayan,
tirtiniin rakiplerinden farkli olmasini saglayan bir kavram (Coca Cola, Tiirk Hava
Yollari, [Phone vb.), sembol, sekil (Puma'nin panteri, Mercedes'in yildiz1 vb.), isim

(Selpak m1? Kagit mendil mi?) ya da biitiin bunlar1 kapsayan bir olgudur (Tahirli,
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2012:6). Bu tanim genel olarak ele alindiginda, markanin kimligine ve 6zelligine

vurgu yapildigr anlagilmaktadir.

Marka; {irtiniin, rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in olusturulan ve eklenen bir degerdir

(Benek, 2015: 4).

Marka; kendine has o6zellikleri ile rakiplerinden ayrilan, fark olusturan ve marka
sahibi, iiriin bilesenleri, misterileri ve ait oldugu isletme olmak {izere birbirleriyle

etkilesimi bulunan farkli alt kollarin meydana getirmis oldugu temel bilesendir

(Cabar, 2010: 61)

Aaker (2009) tarafindan marka; iriinleri, digerlerinin iiriinlerinden ayristirmay1
hedefleyen (logo, paket vb.), iiriinleri satict veya satict gruplarinin hizmetlerini tarif
eden bir tiir sembol, terim, isim veya bunlarin toplam sistemleri olarak

agiklanmaktadir.

Marka, tiriinleri veya hizmetleri benzerlerinden ayristiran; belli bir kisiligi bulunmasi
gereken, sayilar, sozclikler, sesler, renkler ve tasarimlar gibi kendine has olacak
sekilde ifade edilen; islevsel, duygusal, yapilan ve tutku boyutu bulunabilen; deger
sunumlarmin toplamidir. Marka, nitelik ve diiriist ¢aligmanin, sahibini tanitan ve is

hacminin simgesi olan bir isarettir (Ak, 2009: 2).

Markanin tiiketici psikolojisi lizerindeki etki 6zelligini 6ne ¢ikaran tanimlamalarda
ise marka, tiiketicilerin algilarinda bulunan degerlerin toplamidir (Biger, 2012: 45).
Markalar, tirtinlerin tliketicilerce yenide ifade edilmesini tekrarlar ve buna ek olarak
tirtin 6zelliklerinin ve kalitesinin de algilanma seviyesini gosterirler. Bu sayede marka
belli bir liriinii, rakiplerinin benzer iirlin ve hizmetlerinden farklilastirir. Giinliik dilde
marka kavrami, firma ismi ve ambalajin karmasi olarak belirtilir. Psikolojik ve
fiziksel olarak iki farkli boyuttan olustugunu belirten tanimda ise psikolojik boyutun
degerler, inanglar ve duygulardan meydana geldigi ifade edilmistir (Imrak, 2015: 92).



Markanin psikolojik ve fiziksel boyutlarina gore yapilan tanimlamalar oldugu gibi
somut ve soyut Ozelliklerini 6ne ¢ikaran tanimlar da vardir. Ornegin Grossman
(1994); markanin logo, isim, fiziksel tasarim gibi ayirt edici Ozelliklerini One
¢ikarmasina karsin, diger grupta yer alan Aaker (1991) ise biitlinlestirilmis iletigim,
isletme markasi ve kimlik gibi soyut 6zellikleri vurgulamaktadir (Akt. Tahirli, 2012:
6).

Markanin tanimlarda vurgulanmis olan genel 6zellikleri, asagida yer alan bagliklar
altinda toplanabilir (Ozgen Erol, 2016:741):

* Yasal arag olarak,

+ lliskilendirme olarak,

» Katma deger olarak,

* Kimlik olarak,

* Kisilik 6zelligi olarak,

* Farklilastirma araci olarak,
+ Firma olarak,

» Girdi-gikt1 siireci olarak.

1.3. Marka Kavramlari

Uluslararasi ve ulusal literatiirde, markanin hedef kitle {izerinde ve davranislarinda
etkili olmasinda farkli anlamlar tasiyan ve rol oynadig: ileri siiriilen ¢ok degisik
kavramlar gelistirildigi ve kullanildig1 goriilmektedir. Tablo 1’de bu kavramlardan

olusturulan bir se¢ki sunulmaktadir.



1.Marka Adi ( Brand Name)

1.Marka Asinaligi (Brand Familiarity)

1.Marka Cagrisimi ( Brand Associations)

1.Marka Israri (Brand insistence)

1.Marka Benimsenirligi (Brand Acceptence)

1.Marka Degistirme (Brand Switching)

1.Marka Giicli (Brand Power)

1.Marka iliskileri (Brand Contacts)

1.Marka Tanisikhgi Veya Taninmisligl (Brand Recognition)
1.Marka Tarafsizhgi (Brand indifference)

1.Marka Tercihi (Brand Choice Or Brand Preference)
1.Marka Reddi Veya Kabul Etmeme (Brand Rejection)
1.Marka itibari (Brand Reputation)

1.Marka Sayginligi (Brand Equity)

1.Marka Degeri (Brand Value)

1.Marka imaji (Brand image)

1.Marka Kisiligi Veya Kimligi (Brand Personality)

1.Marka itibari (Brand Reputation)

1.Marka Farkindaligi Veya Bilinirligi (Brand Awarenesse)

1.Marka Guveni (Brand Trust)

1.Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Tablo 1: Marka Kavramlar: (https://www.brandingturkiye.com/marka-ile-ilgili-temel-
kavramlar/, 2021)

Tez calismasinin amaci ve daha sonra sunulacak arastirma modeli dikkate alindiginda,
Tablo 1’de yer alan marka kavramlarindan asagida sadece dolayli ilgili “Marka Degeri,
Marka Imaj1, Marka Kisiligi ve Marka Itibar1” ile dogrudan ilgili “Marka Farkindalig1,

Marka Giiveni ve Marka Sadakati” hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmistir.

10


https://www.brandingturkiye.com/marka-ile-ilgili-temel-kavramlar/
https://www.brandingturkiye.com/marka-ile-ilgili-temel-kavramlar/

1.3.1. Marka Degeri (Brand Value)

1990’1 yillarda, marka degeri teriminin pazarlama bilimine girmesi ve arastirma
konularina dahil olmas1 gerceklesmistir. Oncelikle pratikteki uygulamalar, teorik ve
stratejik incelemeler bakimindan ele alinmistir. Marka degeri; gii¢lii marka isminin ve
semboliiniin miisterilerin zihninde meydana getirmis oldugu pozitif etkinin, miisteri ve
iirline kattig1 ek faydalarin toplamidir (Giingiines, 2008: 21). Bir baska tanima gore ise
marka degeri; marka ismi veya sembolii ile iligkilendirilen mal veya hizmet tarafindan
diger isletmeler ve/veya miisteriler icin meydana getirilen marka adi1 veya semboliine

eklenmis ya da ¢ikarilmis degerlerin ve borglarin tamamdir (Oztiirk, 2012: 24).

Literatiirde finansal ve tiiketici temelli marka degeri (TTMD) olmak iizere iki perspektif
kabul edilmistir (Londono vd., 2016: 71; Marques vd., 2020: 499). Marka basarisinin
Olciisii olarak finansal degeri incelemeye ve dlgmeye finansal temelli marka degeri
odaklanmaktadir (Marques vd., 2020: 499). Bu, marka degerini finansal bir
perspektiften ele alir ve markali bir liriiniin, markasiz bir tirlinlin geliri {izerinden elde
ettigi gelirden kaynaklanacak artan indirgenmis gelecekteki nakit akislarina dayanir.
Markay1 temsil eden varlik, firmanin bilangodaki varliklarina eklenir (Chieng ve Lee,
2011: 34).

Bir isletmenin en biiyiik finansal varligi, marka degeridir. Bu deger, rekabet giicilinii
arttirir. Giiclii markalara sahip olan igletmeler, miisteri {izerinde adeta bagimlilik
olusturur ve piyasayr yonlendirir. Zorlu rekabet ortaminda marka bagimliligin1 ve
sirdiiriilebilirligi yakalamanin yolu, marka degeriyle yakindan ilgilidir. Guglii bir
marka, rekabetin yogun oldugu piyasalardaki tutumlar karsisinda direng saglar ve
tilketicilerin satin alma davramislarini pekistirirler. Ayrica pazara yeni isletmelerin
girmesini dahi engelleyebilirler. Benzer sekilde baskin marka, rekabet giiclinii en
yiiksek seviyeye ¢ikarir. Markanin bu kadar zorlayici bir yapisinin olmasi, 6zel etiketli

tirtinlere kars1 bir kalkan goérevi iistlendigi anlamina da gelebilir (Ak, 2009: 9).
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Pazarlama baglaminda ele aliman TTMD, isletmelerin markalarinin miisteriler
tarafindan nasil algilandigi ile ilgilidir (Kim vd., 2003: 336). Tiiketici temelli marka
degeri, markadan tiiketicinin ne 6lgiide etkilendigini temsil etmesi ya da tiiketicinin
bir marka adin1 yorumlamasidir (Marques vd., 2020: 499; Chieng ve Lee, 2011: 34).
Tiiketici agisindan marka degeri, markalarin giiciiniin tiiketicilerin zihninde oldugu
varsayimina dayandirilmaktadir. Finansal agidan ise marka degeri, tiiketicilerin
markalara verdigi tepkilerin nihai sonucu oldugundan yapilan arastirmalar tiiketici

acisindan marka degerine odaklanmistir (Buil vd., 2013: 63).

Miisteriler i¢in marka isimlerinin anlamlari ve degerleri bulunur. Reklam veya
konumlandirma gibi iletisim ¢abalar1 neticesinde burada farkliliklar meydana gelir.
Bilhassa marka imajinin olusturulmasinda reklamlarin ¢ok biiyiik bir etkisi vardir.
Ayrica dagitim uygulamalar1 ve fiyat da misteri algisini etkiler (Karadmerlioglu,
2017: 20). Marka degerinin 6nemli olmasinin nedenlerinden biri de tiiketicilerin
markayi tercih etme ihtimalleri ve marka bagliligi olasiligini arttirmasidir. Bu sayede
marka, rakiplerinden birka¢ adim 6ne geger ve boylece finansal agidan marka degeri
de artar. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen sekil 2’de sunulan marka degeri

boyutlari, belli bir hiyerarsiye sahiptir.
Baglilik
Farkindalik ——— Cagrisim——— Tutum

Aktivite

Sekil 2: Marka Degeri Boyutlar: Hiyerarsisi (Giil, 2015: 65)

Farkindalik, cagrisimlara neden olmaktadir. Cagrisim, tutum yonlii davranislar
meydana getirmektedir ve bunlarda baglilik ve faaliyete neden olmaktadir (Giil,
2015: 65).

Aaker (1991) tarafindan gelistirilen marka degeri boyutlar1 kisaca su sekilde

aciklanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:4; Aaker, 1991:45-109):
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Marka farkindaligi: Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan
marka farkindaligi marka degerinin énemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi,
markay1 tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
konuda detayli bilgi tezin ilerleyen bolimlerinde (1.3.5) yer almaktadir.

Marka cagrisimi: Marka degerini olusturan diger bir boyut da gili¢lii marka
cagrisimlaridir. Marka ¢agrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili
olan her sey olarak tanimlanmaktadir.

Marka tutumu: Tutumlar tiketicilerin bir markay1 degerlendirme bigimlerine
odaklanmaktadir.

Marka baglilig1: Miisteriler, rakip firma markanin sahip oldugu iistiin 6zelliklere,
avantajli fiyata ya da rahatliga ragmen yine de ayn1 markay1 satin almaya devam
ediyorsa, bu durum marka bagliligini géstermektedir.

Marka aktivitesi: Marka aktivitesi tiiketici ile marka arasinda daha uzun soluklu

iligkiler kurmaya yardimci olur. Marka aktiviteleri ile markanin vermek istedigi

mesajlar tiiketiciye iletilmektedir.

1.3.2. Marka Imaji (Brand Image)

Marka imaji, markaya iligkin kullanilan kavramlardan birisidir. Keller (1993)
tarafindan marka imaj1; “marka cagrisimlari ile tiiketici zihninde yaratilan tiim duygu
ve diisiinceler” seklinde tanimlanmistir. Bireyin markaya iliskin duygu, disiince,
cagrisim, izlenim ve inanglarin tamami, marka imajidir. Bunun yaninda tiiketicilerde
tiriinle ilgili meydana gelen diisiince, inan¢ ve ¢agrisimlarin da toplami olarak kabul

edilir (Yurdakul, 2000; Ercis ve Horarl1, 2016: 555).

Her ne kadar imaj kavramu farkli disiplinlerin arastirmalarinda daha 6nce kullanilsa
da (Gross, 2014), pazarlama literatiiriinde ilk defa Gardner ve Levy (1955) tarafindan
kullanildig1 iddia edilmektedir (Akt. Dobni ve Zinkhan, 1990). Aym yilda, Ogilvy
(1955) tarafindan miisterilerin, iirlinleri yalnizca fonksiyonlarindan dolayr degil,
ayrica markaya yliklemis olduklar1 anlamlarindan dolay1 da satin aldiklar1 iddia
edilmis, marka imajina olumlu katki veren uzun doénemli yatirimlar arasinda

reklamlarin da bulundugunun alt1 ¢izilmistir (Akt. Yal¢in ve Erge, 2013: 115).
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Martineau (1958) tarafindan kaleme alinan “The Personality of the Retail Store”
isimli makale ile marka imaji kavrami yazina tamtilmistir. Yapilan g¢aligmada,
miisterilerin aligveris yaptiklar1 isletmeye iliskin islevsel ozelliklerin yaninda
psikolojik unsurlardan da etkilendikleri ve bu unsurlarin isletmenin satis basarisinda
oldukca onemli oldugu iddia edilmistir. imaj, mesaj ve sembollerin miisterilerin
zihninde meydana getirdigi alg1 ile ortaya c¢ikmakta ve bireyin davranis ve

tutumlarinda belirleyici olmaktadir (Akt. Biger, 2012: 56)

Marka imaji, ii¢ farkli bilesenden olugmaktadir. Bunlar; kurum imaji, kullanici imaji
ve {iriin imajidur. Ilgili bilesenler tarafindan marka imaji desteklenir, ancak bunlarmn
marka imajin1 destekleme seviyesi, marka ve {iriin kategorisine gore farklilik gosterir.

Kullanici imaj1, marka imajint en fazla destekleyen bilesen olma 6zelligine sahiptir

(Rasouli 2016: 31).

Bir biitiin olarak ele alindiginda, imajin geldigi nokta, miisterilerin algisinda meydana
gelen yansimadir ve bunun pozitif veya negatif olmasi, markanin piyasadaki
durumunu etkiler. Uretim yapan firmanin baz1 dénemlerde imaj kavraminin arkasima
saklanmast, sik goriilen durumlardandir. Marka imajz, tiriniin hedef pazarda meydana
getirmis oldugu estetik ve duygusal, olumlu ya da olumsuz izlenimlerin tamami
olarak kabul edilmektedir. Olumlu imaj, miisteri ile marka arasinda gergeklesen
yogun bilgi akisinin istenildigi gibi yonetilmesidir. Bu bilgi akisinin istenen sekilde
olmamasi ve pazarlama iletisim kanallarinin da dogru yonetilmemesi, olumsuz imaja

neden olacaktir (Ercis ve Hararli, 2016: 555).

Piyasada yer alan isletmelerin sahip olmadiklar1 o6zellikleri, sahipmis gibi
gostermeleri, kotli gidisati rakiplerine ve miisterilere olumlu olarak aktarmalari, yani
marka imaj1 lizerinden yaniltma yapmalari, imajin kotliye kullanilmasi olarak ifade
edilmektedir. imaj, yamltma igin kullanilmamasi gereken bir yontemdir. Hangi is
kolu olduguna bakmaksizin, kurumlarin ilgili alana hakimiyeti ya da buradaki
acemiligi, imaj iizerinden tiiketiciye aktarilir. imaj, tiiketici ile iiretici arasinda yer

alir ve adeta onlar1 birbirine baglar. Kurumun, tirlinlerin ya da kisilerin tanitimi, imaj
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tarafindan yapilir. imaj, mevcut biitiin degerleri ve dzellikleri dis hedef gruplar ile

miisterilere ulastirir (Ciftei, 2017: 82).

Marka imaj1, markaya ait tiiketicinin zihninde bulunan kiimiilatif algilar biitiini
olarak ifade edilmektedir. S6z konusu algilar; markaya dair islevsel ve sembolik
algilar1 i¢inde bulundurmaktadir. Marka imaj1, miisterilerin zihni ile markanin imaji
adma yapmis oldugu girisimler neticesinde meydana gelir. imajin nasil sekillendigine
dair farkli yaklasimlar vardir. Markanin imajinin; kullanima bagl olarak farklilik
gostermesinin yaninda markaya iligkin bir deneyimi olmayan uzaktan takipgilerin de

zihninde markaya iliski imaj olusabilecegi iddia edilmektedir (Torlak vd. ,2014:150).

Tiiketiciler ve isletmeler agisindan marka imaji kavrami biiyilk 6neme sahiptir.
Isletmelerin rakipleri karsisinda rekabet giicii yakalamasinda marka imajin biiyiik bir
rolii bulunur. Pozitif marka imajina sahip olunmasi, piyasadaki satig potansiyelinin
yiiksek olmasina neden olur ve talebi arttirir. ilgili durum ise isletmenin daha fazla
kar ve itibar kazanmasin1 anlamina gelir. Tiiketiciler agisindan ise marka ile kendi
imajlar arasinda bag kurabilirler. Pozitif imaja sahip bir markay1 kullananlar, kendi

imajlarinin da pozitif olarak etkilendigine inanabilmektedir (Demirci, 2015: 20).
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Marka Kimligi

'

Kanallar

Uriin
Reklam

Geri Besleme Kisisel Sahg
Halkla Iliskiler

Satis Geligtirme

Girilti il l i

T

Deneyim Agizdan Agiza Gozlem
Iletisim

Sekil 3: Marka Imajimin Olusumu (Imrak, 2015: 31)

Sekil 3’te de goriildiigli gibi, marka kimligi adina farkli kanallar algilama siirecini
etkiler. Bu siireg; pazarlama stratejisince kontrol edilebilir ve tiiketiciyi etkileyecek
sekilde yonlendirilebilir. Ancak bunlar miisterilere yalnizca bir defa alim
yaptirabilmekte, kaliteli ve tiiketiciyi etkileyen iirlinler piyasada devamlilik
saglamaktadir. Marka imaji olusturma siirecinde {ireticinin, tiiketicinin deneyim,

gbzlem ve iletisim metotlarini dikkate almasi gerekmektedir (Imrak, 2015: 31).
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1.3.3. Marka Kisiligi (Brand Personality)

Markalagsmanin 6neminin fark edilmesiyle beraber, marka sayilarinda belirgin bir
artis meydana gelmistir. Ayrica markanin tiiketicinin goziinde farkli kilinmasi igin
duygusal unsurlari daha fazla 6ne c¢ikarma geregi de olusmustur. Dolayisiyla
markanmn sunmus oldugu duygusal faydalar isletmelerin {riinleri i¢in meydana
getirdikleri marka kisiliklerinin 6nemini de ciddi sekilde artirmistir. “Bu marka insan
olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusundan hareketle marka ile 6zdeslestirilen insani
nitelik ve dzelliklerin markaya tasinmasi, marka kisiligidir (Can ve Basaran, 2014:
30). Marka kisiligi, onemli bir kavram olup, fiziksel 6zellikleri agisindan mindr
farkliliklar1 bulunan ve miisteriler hakkinda gorsel bir yapi meydana getiren

markalarin tiiketildigi sosyal ¢evreler olarak ifade edilmektedir.

Marka kisiligi, marka ile ortiisen ve insana iliskin 6zelliklerin tamamidir. Dolayisiyla
marka kisiligi; insana has kiiltiirel ve demografik 6zelliklerin disinda sicakkanli,
duygusal, biligsel ve ilgili olmak gibi insani Ozellikleri de i¢ine almaktadir

(Aaker,1996a: 141).

Tipk: insanlardaki gibi markalarin da kisiliklerinde s6z edilme durumu ilk olarak
1955 yilinda “markanin genel durumundan veya {iriiniin 6zelliklerinden dahi daha
onemli olan genel bir karakter veya imaj” yapist bulunduguna dair agiklama ile
literatiire girmistir. Bugiin alan yazinda kabul goéren “markaya atfedilen insan kisiligi
Ozellikleri” seklindeki tanim ise 1997 senesinde Aaker tarafindan bir skala ile

gelistirilmistir (Kutlu, 2016: 1).

Uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka kisiligi, stratejik bir arag olarak
kabul edilmektedir. Gii¢li marka olusturma, direkt etkin bir marka kisiligi ve
yiriitiilmesi islemlerinin biitiinii olarak agiklanir. Dinamik ve degisken pazarlar
igerisinde isletmeler dogru markalari, miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarini dikkate
alarak, onlarin kabul edecekleri tiirden marka kisilikleri ile pazarlarda tutunabilir.
Meydana getirilen benzersiz marka kisiligi ile marka, benzer 6zelliklere sahip olan

diger markalardan farklilasir (Kutlu, 2016: 4).
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Tiiketiciler, genellikle markalar1 kendi benlikleri veya iinlii kisilerle direkt olarak
iliskilendirebilmektedir. Marka ve insan Kkisilikleri, kavram olarak birbirlerine
benzeseler dahi, sekil agisindan tamamen farklidirlar. Bireylerin kisilik 6zelliklerinin
algilanmasi, bireyin davraniglari, yaklasimlari ve inanclari, farkli demografik ve
fiziksel ozellikleriyle sekillenirken, markanin kisiliginin algilanmasi, tamamiyla o

markanin iletisim sekliyle alakalidir (Imrak, 2015: 19).

1.3.4. Marka itibar1 (Brand Reputation)

Herhangi bir ozellik acisindan bilinme, isim yapma durumu, itibar olarak
belirtilmektedir. Marka itibari, isletmenin faaliyet siiresince olusturmus oldugu
isletmeye iligkin tarihsel goriislerin toplamidir. Bunun yaninda isletme faaliyetlerinin
uzun bir siire tutarliligini da gerektirdigi ifade edilir. Pazarlama literatiirii icerisinde

marka itibarinin olduk¢a 6nemli bir yeri vardir (Priporas ve Kamenidou, 2011: 266).

Markalagmis iirlinlerin tiiketicilerce algilanan kalitelerine etki eden Onemli
unsurlardan birisi de itibardir. Tiketiciler, yalnizca giivendikleri trtinler agisindan
algilarindan pozitif tutum gelistirir ve ihtiya¢ olmasi durumunda alimi da bu algi
tizerinde yapmaktadirlar. Bu bakimdan marka itibari, isletmenin basarili olmasi ve
karliligimi arttirmas1 igin gereklidir. Pazarlama stratejileri, ikincil kisilerin
deneyimlerine sahit olma veya ikincil kisileri dinleme gibi farkl: yollarla marka itibar1
saglanmaktadir. Uriiniin kalitesi ve vaat etmis oldugu niteliklere sahip olmasi,
markanin itibarinin yaygin hale gelmesini etkileyen diger unsurlar olarak kabul edilir.
Itibar1 yiiksek olan markanin, tiiketici algisindaki yeri sebebiyle giiven duygusunu
harekete gecirmek suretiyle satin alma davranisinin  gergeklemesini saglar.
Miisteriler, markayr denedikten sonra eger markanin vadettikleri karsilanmissa;
markanin itibar1 ve miisterinin markaya olan giivenme egilimi artar. Sonraki
alimlarda markanin tercih edilmesi, bu sekilde saglanir. Buradan hareketle marka
itibarinin miisteri sadakatini kazanma ve arttirma noktasindaki énemli bir unsur
oldugu neticesine de ulasilmaktadir. Fakat markanin iyi bir itibara sahip olmamasi

durumunda, tiiketici tarafindan markaya gosterilen davranmislar belirsiz olacaktir.
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Nihayetinde miisterinin sliphe ile yaklagmasi ve bunun neticesinde markanin
herhangi bir eksikligine karsi asir1 hassasiyet gostermesi ile sonuglanir. Bdylece

miisterinin markaya giliven olusturmasi gii¢ hale gelir (Lau ve Lee, 1999: 346).

1.3.5. Marka Farkindahgi (Brand Awareness)

Kabat Zinn’e (2005: 12) gore farkindalik, “yargisiz bir bigimde, belli bir amagla ve
dikkatle an’a odaklanmaktir”. Alg1 ve tutumlar, farkindaliktan etkilenebilmektedir.
Bazi hallerde markanin tercih edilmesinde, markaya karsi sadakatin meydana
gelmesinde farkindalik 6nemli bir rol iistelenmektedir. Markanin, digerleri ile
karsilastirmali olarak tiiketicilerin belleginde edinmis oldugu yer seklinde agiklanan
marka farkindaligi, miisteriler agisindan satin alma islemi sirasinda 6nemli bir rolii
tistlenmektedir. Misterilerin zihinlerinde yer eden belli markalar, digerlerine gore
daha fazla tercih edildigi ve daha fazla satin alindigi, birgok arastirmanin sonucunda

yer almaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Bir markanin varliginin ve belirli bir tiriinle olan iliskisinin farkinda olunmasi, marka
farkindaligidir (Switata vd., 2018: 99). Miisteriler, herhangi bir bilgiye sahip
olmadiklar1 iriinleri almak istemezler. Bu baglamda satin alma ile farkindalik
arasinda bir iliski vardir. Marka farkindaligimin saglanmasi halinde, tiiketicilere
markanin tanitilmasi, reklamlarda veya satis noktalarinda fark etmesi gercgeklesir.
Farkindaligin yakalanamamas1 durumunda ise tiiketici markay1 tanimaz, gorse dahi

farkinda olmaz (Cop ve Bas, 2010: 322).

Marka farkindaligi, hatirlama ve tanima seklindeki iki farkli bilesenden meydana
gelir. Markette mor renkli ambalajda yer alan inek resmini gorenlerin Milka
markasini hatirlamasi gibi markaya has 6zgiin gorsel faktorlerin veya bunlara iliskin
ipuglarinin verilmesi durumunda markanin ismini bilme, marka farkindaligidir. Agr
kesiciye ihtiya¢ duyan birisinin agrisin1 Parol isimli ilacin gegirecegini aklina
getirmesinde oldugu gibi, miisterinin bir ihtiyact olmast durumunda aninda s6z
konusu ihtiyaca cevap verecek iirlin kategorisindeki bir markay:1 aklina getirmesi de

bir diger 6rnektir (Babiir Tosun, 2017: 131).
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Marka farkindaliginin gergeklesmesi, farkli diizeylerde meydana gelir. Markanin ilk
defa taninmasiyla baslar ve o alandaki tek marka oldugu kanisi olusana kadar devam
eder. Ayrica farkindalik, marka kimliginin tamamlanmasini saglayan slogan, sembol
ve benzeri unsurlarin fonksiyonlarini yerine getirmeleri ile de yakindan ilgilidir

(Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 187).

Kisilerin {iriin satin alirken markay1 tanimalarini ve hatirlamalarini kapsayan marka
farkindalig, tiiketicilerin dikkate alacaklari, diisiinecekleri ve se¢im yapacaklari
sirada 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu farkindalik, miisterilerin markaya iliskin
cagrisimlart ve kalitesine yonelik algi olusturulmasinda, dolayisiyla da markaya dair

sadakat gelistirilmesinde etkilidir (Ozbucak ve Oksiiz, 2013: 422).

Herhangi bir markaya dair yapilan pazarlama c¢abalarinin basariya ulagmasi igin
marka farkindaliginin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Her markanin kendine 6zgii nitelikleri
oldugu dikkate alinarak markaya iligkin farkindalik saglandiginda markanin ilerleyen

stireclerde daha iyi bir noktaya gelmesine katki verilmis olunur (Basarir, 2019: 7).

Marka farkindaligi, Aaaker’in (1991) tiiketiciyi merkez konuma alan, marka denkligi
degerlendirmesindeki asamalardan biri olarak gbéze carpmaktadir. Bu noktada
farkindalik marka denkligini olusturan 6gelerden bir tanesidir demek dogru olacaktir.
Marka farkindalig1 ise bir markayi, tiikketicinin animsama ve tanima seviyesidir (T1gl,
Pirtini ve Celik, 2007). Herhangi bir markaya dair tiiketicilerin farkindalik
seviyesinin ne oldugu, (Aaker, 1991) tarafindan ‘’Farkindalik Piramidi’’ ile ele
alinmaktadir. Sekil 4‘te de gorildiigli gibi piramit miisterilerin markaya iligkin
farkindalik seviyelerinin ne oldugunu gosteren dort farkli agsamadan olusmaktadir
(Aaker, 1996b; Soylu, 2019: 24-5). Bu siirecin ilk asamasi markanin farkinda

olunmamasi iken son asamasi ise ilk akla gelen marka olunmasidir.
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Markanin farkinda olunmamasi: tiiketicilerin zihninde markaya dair herhangi
bir diisiince veya ifade olmamasidir. Marka tanima, marka farkindaliginin ilk

adimi olarak tanimlanabilir.

Marka tanima: Bu markay1 taniyor musunuz? seklindeki soruya verilecek
yanittir. Markayi, rakiplerinden ayirma noktasinda énemli olan taninmasi,
miisterilerin markaya dair haberlerinin olmas1 ve markaya asinaliklarini ifade
eder.  Markanin tiiketicinin zihninde edindigi konum veya markayi
tiiketicilerin zihninde konumlandirmak ic¢in yeterli diizeyde bilgiye sahip
olunmasin1 da marka tanimirligi olarak tanimlayabiliriz. (Macinnis, Shapiro
ve Mani, 1999). Marka tanima, hatirlama testleri dogrultusunda ele alinmistir
ve satin alma aninda markanin tercih edilmesi agisindan onemlidir (Aaker,

1991).

Marka hatirlama: Bu firiin kategorisinde hangi markalar1 hatirliyorsunuz?
seklindeki sorunun yanitidir. Marka hatirlama, yardimsiz hatirlama testlerini
temel alinarak olgiilmektedir (Aaker, 1991). Marka hatirlama, tiiketicinin
herhangi bir tanima eyleminden daha genis kapsamlidir ve gii¢clii marka

konumuyla ilgilidir (Erdil ve Uzun, 2009, s.243).

Akla gelen ilk marka olmak: Hatirladigimiz ilk marka nedir? seklindeki
sorunun yanitidir. Herhangi bir iirlin grubundaki markalar arasindan
misterilerin aklina ilk olarak gelmesi durumudur. Piramidin en iist seviyesin
de yer almaktadir. Bu noktada akla gelen ilk marka olmak yardimsiz
hatirlatma testlerine dayanmaktadir. Bu asama markanin, diger markalara

gore tliketicinin zihninde daha 6zel bir yere sahip olmast durumudur.
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Akla Gelen I1k Marka
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Sekil 4: Farkindalik Piramidi Aaker, D. A. (1991)

Farkindalik, yeni ve nis markalar agisindan son derece onemlidir. Chevrolet gibi
taninan markalar i¢in hatirlanirlik ve akla gelen ilk marka olmak ¢ok daha 6nemlidir.
Bireylerin herhangi bir yardim almadan ilk hatirladiklar1 marka, en iist farkindalik
seviyesindedir. Bundan dolay: ilgili kisinin hafizasinda diger markalardan 6nce o
marka gelir. Misteriler farkindalik ile triinlere iligkin tecriibelerini dikkate alarak

daha 1yi diisliniir ve bunun neticesinde de {irlin tercihlerini kolaylikla yapar (Basarir,

2019: 6).

Farkindaligin saglanmasi i¢in 6nemli olan faktorler asagi da yer almaktadir (Aaker,

1991; Erdil ve Uzun, 2010):

* Alisilmamis olan, ¢ok daha kolay hatirlanir. Bundan dolay1 farkli olmak,
digerlerine benzememek, hatirlanmay1 kolaylastiracaktir. Fakat markayla
irtin arasinda herhangi bir iliskinin kurulmasi1 gerekliligi 6nemli
detaylardandir. Ornek olarak insanlar, dagin tepesinde bulunan otomobil
reklamin1 hatirlayabilir, ancak aracin hangi marka oldugunu hatirlamakta

zorlanabilirler. Dolayisiyla farkindalik olusturma hedefli olsa dahi,
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reklamlarin mutlak surette markaya ait iirtin grubu ile iliskili olmasi
gerekmektedir.

Reklam miizigi veya slogan kullanmak, marka farkindaligi agisindan
onemlidir. Arastirmalar, piyasaya yeni siiriilen bazi {irtinlerin hatirlanirligini
arttirmak i¢in reklam miiziginin kullanilmasinin, son derece etkili sonuglar
verdigini géstermektedir.

Sembollerin 6grenilmesi ve hatirlanmasi, kelimelere veya climlelere gore ¢cok
daha kolaydir. Gorsel imgelerin bu ozelliklerinden yararlanilarak markaya
has olarak olusturulan semboller tanitilmalidir. Reklama ek olarak daha farkl
yaratici yollar oldugu da unutulmamalidir. Ornegin; Goodyear tarafindan
1925 yilindan itibaren kullanilmaya baslanan gézlem balonu, bu duruma
giizel bir 6rnektir.

Marka farkindaligini olusturma ve arttirmada kullanilan tanitim, reklama gore
cok daha etkilidir, iistelik maliyet agisindan ¢ok daha uygundur. Isletmenin
ilging bir iirline sahip olmasi, Uiriiniin 1lgi gérmesine neden olur. Fakat {irtin
ilging olmazsa bir sembol veya olay meydana getirilmeli ve {irliniin haber
degerine kavusmasi saglanmalidir. Boylece insanlar reklamlar {izerinden
degil, haberler {izerinden ilgili iirinle bilgi alir. Haberlerin, reklamlara gore
daha fazla okundugu ve takip edildigi dikkate alindiginda, yontemin ne kadar
etkili oldugu daha net anlasilacaktir. Ornek olarak Goodyear tarafindan
kullanilan gozlem balonunun her y1l haberlere konu olmasi gosterilebilir.
Markalar, bilinirliklerini ve farkindaliklarimi arttirmak i¢in miizik veya spor
etkinliklerine sponsor olabilmektedir. Bu uygulama, etkili sonuglar
vermektedir. Virginia Slims veya Volvo’nun tenis etkinliklerine sponsor
olmasi, 6rnek olarak gosterilebilir.

Marka yayma, marka isminin diger iiriin gruplarinda kullanilmasidir ve marka
farkindaliginin arttirilmasinda etkili sonuglar verebilmektedir. Ornek olarak

CocaCola’nin yeni ¢ikan biitiin iirlinlerinde ayn1 marka adin1 gostermesi.
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 Marka farkindaligimi arttirmak igin hatirlaticti isaret ve semboller
kullanilabilir. Bu noktadaki en etkili hatirlatici isaretlerin basinda, tiriinler i¢in

kullanilan ambalajlar gelir.

* Hatirlamanin saglanmas: igin siirekli tekrar gerekir. Marka isimlerinin ilgili
iriin grubunda akla gelen ilk marka olmalari i¢in iletisim araglari iizerinden

siirekli tekrarlanmasi istenen sonuglara ulagilmasina etkili olmaktadir.

Marka farkindalig1 agisindan Mercedes markasini duyanlarin zihninde ilk olarak
markanin en belirgin sembolii olan iiclii yildizlar gelir. Bunun ardindan ise markanin
kalitesi, araclarinin yiiksek standartlara sahip olmasi zihinde canlanir. Dolayisiyla
marka farkindaligi, misteriler agisindan markanin digerlerinden ayrilmasini
saglayan, markanin oOzelliklerini, degerini ve imajimi ortaya koyan niteliklerin

tamamini kapsamaktadir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 187).

1.3.6. Marka Giiveni (Brand Trust)

Chaudhuri ve Holbrook (2002)’a gore marka giliveni “Bir markanin tiiketicilerde
olusturdugu, markanin séz verdiklerini yerine getirecegine inanma istegi” seklinde
tanimlanmistir. En ufak bir tereddiit veya korku hissetmeden kisiye, topluluga, kuruma
veya herhangi bir varliga duyulan baglilik, itimat ve inang, giiven olarak ifade edilir.
Gliven, toplum igerisinde digerlerinin ¢ikarlarini dikkate alan, taniyan ve koruyan adil
ve dogru davranislarin sergilenmesine bagl olarak zaman igerisinde olugsmakta ve

ortaya ¢ikmaktadir (Hosmer, 1995:399).

Giiven, birgok alani ilgilendirdiginden dolay1 sadece pazarlama alaninda degil, bunun
disinda ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi alanlarda da ele alinmistir. Buna bagh
olarak da kelime anlami1 zenginlesmistir. Fakat bu kadar farkli bir bilim dalinin ortak bir
noktada bir araya gelerek giiven kavramina iliskin tek bir tanimda uzlagmasi miimkiin
degildir (Delgado ve Aleman, 2005:188). Literatiire bakildiginda giiven kavramina dair
farkl1 tanimlamalarin yer aldigi goriilmektedir. Buna karsin isletme agisindan

bakildiginda giiven; miisterilerin bir isletmenin sundugu {iriinlerin giivenilirligine ve
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kalitesine olan inancidir. Isletme ile miisteriler arasindaki giiclii iliskinin temeli ve risk

noktasinda igletmeye giivenme istegi, gliven olarak belirtilir (Aaker, 2009:150).

Bugiin, diinyadaki farkl: lilkelere ait markalarin herhangi bir iirliniine, gelisen lojistik
imkanlar ve dagitim ag1 iizerinden erisim saglanabilmektedir. Bilhassa artan rekabet
ortaminda isletmelerin miisterilerin taleplerine hizli yanit vermesi, inovasyonun
saglamis oldugu ve isletmelerin sahip olabilecegi list seviyedeki iiretim teknolojileri,
birbirinin aynis1 noktasina varana kadar olan benzerliklere sahip {iriinlerin tiretilmesine
ve miisterilerin bir iiriinle ilgili arama yaptiginda, yiizlerce muadiline erismesine neden
olmustur (Bayazit vd., 2017:24). Ge¢mis yillarda mahallerde sadece birka¢ kiiglik
bakkal var iken, tiiketicilerin herhangi bir ihtiyaci i¢in markalar1 karsilagtirma veya
farkl: iirlinlere erigim imkanlar1 bulunmuyordu (Giiner, 2021: 57). Giiniimiizde ise bu
durum degismis, mahallelerde dahi ¢ok sayida silipermarket ve benzeri isletme yer
almaktadir. Hatta internet teknolojisi sayesinde insanlar cep telefonlarindan online
olarak aligverislerini tamamlayabilmekte ve iirlinlerini istedikleri giin ve saatte
kapilarina kadar getirilmesini saglamaktadir. lgili durum tiiketiciler agisindan segme

hakkinin etkili olarak kullanilmasina imkéan vermektedir.

Son donemlerde internetin yayginlasmasi ve kullaninminin artmasi nedeniyle
glinimiizde bir {irlin satin almak istenildiginde geg¢miste oldugu gibi saatlerce
magazalarda gezmek, liriin karsilagtirmalar1 ve fiyat kiyaslamalari i¢in efor sarf etmek
gerekmemektedir. Bunun yerine tiiketiciler cep telefonlar1 veya bilgisayarlari tizerinden
internete baglanmakta ve ¢ok kisa bir silirede istedikleri {iriinii satan tiim markalarin
tirtinlerini detayl1 olarak incelemekte, fiyat karsilastirmas1 yapmakta, {iriinii daha 6nce
kullananlarin yorumlarini okumakta, {irline iliskin sikayetleri incelemekte ve markanin
sikayetlere nasil yaklastigin1 gormektedir. Biitiin bunlar sayesinde markanin miisterilere
ne kadar deger verdigini dahi anlamaktadir. Toplanan tim bu verilerden sonra
tiiketiciler, iirlinii satin almak i¢in hangi markay1 tercih edeceklerine hizli ve dogru
sekilde karar vermektedir. Rekabetin her gegen giin biraz daha kizginlastigi donemde,
bir markanin rakiplerinin Oniine ge¢mesi, pazarda kalict olmayr basarmasi ve
stirdiiriilebilirligi saglamasi, ancak miisterileri ile kurmus oldugu giliven iligkisi ile

miimkiin olacaktir. Bilinmelidir ki; her tiir iliskide giiven, en kilit role sahip unsurdur.
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Tiiketiciler ile marka iliskisi i¢in de giivenin rolii aynmi sekilde ¢ok biiylik bir dneme
sahiptir. Giiniimiizde tiiketicilerin hemen her seye siiphe ile yaklasmasi, marka
giiveninin olusturulmasini zor hale getirmistir (Lau ve Lee, 1999:342). Markanin ilk
sorumlulugu, miisterilerine deger iceren {iriin ve hizmetler sunmasi ve boylece onlarin
ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak tatmin etmesidir. Uzerine diisen sorumluluklari
yerine getirmek ise yeterli Ozelliklere sahip, kaliteli olan iiriinli, adil bir fiyat ile

miisterilere saglamakla miimkiin olur.

Teknolojide yasanan gelismeler nedeniyle internet erisimi gilintimiizde oldukca
yayginlagmigtir. Bu durum, tiiketicilerin evlerindeyken online ortamda ugak biletlerini,
kitaplar satin almalarini, sinema ve tiyatro i¢in yer ayirtmalarini, market aligverislerini
yapmalarini ve benzeri islemleri gergeklestirmelerini miimkiin hale getirmistir. Online
ortamda birgcok islemin yapilabilmesi, insanlarin kisisellestirilmis aligveris yapma
isteklerinin olusmasina neden olmaktadir. Buna karsin online ortamda aligveris yapmak
icin gerekli olan kisisel bilgilerin verilmesi konusunda c¢ekimserlik yasamaktadirlar.
Tiketiciler, kisisel verilerin korunmasim1i ve bunlarin gizliliginin etkin olarak
saglamasini istemektedir. Markalarin tiiketicilerin giivenini kazanabilmesi i¢in seffaf
olmas1 ve toplayacaklari verileri yine miisterilere dahi yiiksek kalitede hizmet vermek
icin kullanacaklar1 konusunda miisterilerini herhangi bir siipheye yer kalmayacak

sekilde ikna etmesi gerekmektedir (Smith, 2016:16).

Her ne kadar bir¢ok isletme kaliteli hizmet ve iirlin sunmanin miisterilerin goziinde
marka giivenini saglamak i¢in yeterli oldugunu diisiinse de giivenin insa edilmesi ancak
misterilerin tamamiyla tek tek samimi bir iletisim kurulmasi ile miimkiin olmaktadir

(Blackston, 1992:82).

Markanin beklenti ve ihtiyaglar1 karsilamasi, tiiketicilerin temel talebidir. Dolayisiyla
miisterileri arasinda kendisinin diisiincelerine ve memnuniyetine énem verdigini bilmek
ve yakinlig1 hissetmek, her miisterinin beklentisi olacaktir. Bilhassa orta yasin iizerinde
yer alan tiiketiciler, marka tercihi konusundaki degisimlere karsi daha kapalidir ve ikna
edilmeleri daha zordur. Ancak geng tiiketiciler daha esnektir ve tercih edecekleri

markanin samimiyetini gérmek istemektedirler. Bunun yaninda tiiketiciler, markalardan
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mutluluk arayislarina dair bir vaat de talep etmektedir. “Mutlulugu satin alamazsin
ancak onu i¢ebilirsin” diyen Nesquik (Mogilner vd., 2012:429), “7°den 77’ye mutluluk”
slogan1 ve herkes tarafindan bilinen melodisi “mutluluk denince akla” gelen Eti (Cigek,

2014:1), “Hayat (sevgiyi) paylasinca giizel” slogani ile Turkcell, “Diinyadaki en mutlu

o

yer” sloganmiyla Disneyland, tiiketicilere mutluluk veren markalara 6rnek olarak

gosterilmektedir.

Markaya duyulan giiven, tiiketicilerin daha onceki tecriibelerinin ve iletigimlerinin
etkisine bagli olarak olugsmaktadir. Tecriibe, miisterinin markayr daha yakindan
tanimasina ve anlamasina imkan vermektedir. Boylece markaya giiven duyulmasi olay1
gerceklesmektedir. Tiketicinin markaya iliskin olumsuz bir tecriibe yasamasi
durumunda, markanin miisteri ile direkt iletisime ge¢cmesi, sorunlarla ilgilenmesi ve
etkili ¢oziimler liretmesi gliven duygusunun olusumunda ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir

(Garbarino ve Johnson, 1999:74).

Kisiye duyulan giiven ile marka giiveni farklidir. Marka, bir semboldiir ve bir insan gibi
miisterisine cevap vermez. Marka giivenine etki eden unsurlar Sekil 5’te gortildiigii gibi
su sekilde siralanabilir (Lau ve Lee, 1999:342-349):

« Marka itibari; miisterinin hafizasinda markanin giivenirlik seviyesidir. Itibar,
iriinlin performansi ve kalitesinden direkt olarak etkilenmekte; halkla iligkiler
ve reklam ile de arttirilabilmektedir.

* Tahmin edilebilirlik; tiiketici tarafindan markaya ait {riiniin gelecekteki
performansinin dngoriilebilmesidir. Gegmis tecriibeler veya yapilan gozlemlerle
bu tahmin yapilabilmektedir.

* Yetkinlik; miisterilerin taleplerinin ve problemlerinin marka tarafindan ¢6ziilme
oranidir. Yetkinlik, birebir tecriibe veya AAP ile 6grenilmektedir.

+ Isletmeye duyulan giiven; isletme markanin sorumlulugunu iistlenir.
Miisterilerin isletmeye giivenmesi, isletmenin de markaya giivenmesi sonucunu

dogurur.

27



* Hoslanma; misterilerin markayr begenme oranlaridir. Markaya sempati
besleyen tiiketiciler, markaya dair ¢ok fazla bilgi almak ister. Bu ise giiven

duygusunun temelleridir.

1. Marka itibari
2. Tahmin

edilebilirlik

3. Yeterlilik Marka Giiveni Marka Sadakati

4. Isletmeye
duyulan giiven
5. Hoslanma

Sekil 5: Marka Grivenini Etkileyen Faktorler (Lau ve Lee, 1999: 345)

Doney ve Cannon (1997)’a gore marka gilivenini etkileyen unsurlar; markanin
biiyiikliigii, faaliyet siiresi, marka bilinirligi ve pazar konumu olarak ifade edilmistir.
Biiyiik olcekli ve diinya genelinde taniman bir marka ile yerel capli ve ¢ok fazla
bilinmeyen bir marka; pazarin lideri konumunda olan marka ile diger rakip markalar
veya ¢ok uzun zamandir faaliyette olan bir marka ile heniliz yeni kurulmus olan bir
marka arasinda mutlak surette marka giiveni bakimindan farkliliklar vardir. Miisteriler,
marka bilinirligi yliksek olan, koklii ve uzun zamandir faaliyetlerine devam eden

markalara daha fazla glivenmektedir.

Geyskens ve digerleri (1999) tarafindan miisteri memnuniyetinin marka gilivenini
etkiledigi ifade edilmektedir. Geg¢mis donemlerde markaya iligkin memnuniyet
olusturan bir tecriibesi bulunan kisiler, markaya giiven duymakta ve ilgili giliven
gelecekteki marka se¢imlerindeki karar siireglerini kolay hale getirmektedir. Markaya
iliskin memnuniyetin devam etmesi, markaya giiven duyan kisinin bir silire sonra

markanin savunucusu olmasini saglayacaktir.

Marka giivenine pozitif yonlii olarak etki eden bir diger unsur da markanin
giivenirliginin isareti olan iiriin ve marka kalitesidir. Uriinleri deneyimleyen miisteriler,

beklenti ve ihtiyaclarinin tam olarak karsilanmasi ve kaliteden memnun kalmasi

28



durumunda, ileriki donemde ortaya ¢ikacak ihtiyagta yine ayn1 markay1 tercih edecektir.

Bunun yaninda giiven agisindan marka imaji da énemlidir (Kim ve Chao, 2019:16).

Marka giivenini etkileyen unsurlar arasinda markanin miisteriye hizmet verme istegini
Olcen “miisteri odaklilig1” ve iiriiniin “teknik ve islevsel biitiin 6zellikleri” de vardir
(Viitaharju ve Liahdesmiki, 2012:574). Uriiniin tiiketiciye islevsel ve teknik biitiin
ozellikleri ve kalitesi ile saglamis oldugu yarar, tiiketicide markaya ve gelecekte

sunulacak olan {irlinlere kars1 giiven meydana getirmektedir.

1.3.7. Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Yapilan incelemelerde marka sadakati konusunda cok fazla arastirmanin yapildig1 ve
marka sadakatinin tanmimlandig1 gériilmiistiir. Ozellikle Jacop Jacoby, marka sadakati
konusunda yapilan ¢alismalarin 6nde gelen isimlerinden biri olarak kabul gormektedir.
Jacoby ve Chestnut (1978’den akt. Sekerkaya ve Erdogan, 2019: 378) marka sadakatini
“Birer grup markanin arasindan bir veya birden fazla farkli marka ile ilgili olarak karar
verme birimi tarafindan zamanla ifade edilen, tarafli, davranigsal tepki ve psikolojik

stirecin bir islevi” seklinde tanimlamustir.

Yapilan bir diger arastirmada ise marka sadakati, tiikketicinin ayn1 markay1 satin alma
davraniginin devam ettiginde bilingli bir karar1 yansitan yeniden satin alma davranisi
oldugunu, bu neticede sadik miisterinin belirlenmis iirlin kategorisinde siirekli ayni
markay1, fiyatini 6nemsemeksizin, satin almaya yonelen tliketiciler oldugu seklinde
ifade edilmistir. (Bilgin, 2018:133). Marka sadakati, tiiketicinin herhangi bir iiriin
kategorisindeki belirli bir markay1 satin alma tercihidir. Ozellikle belirli markanin dogru
tirtind, dogru 6zellik, kalite ve dogru gorsellerle tiiketiciye dogru fiyatla sundugu zaman
tiikketicinin bunu algilamasiyla olusur. Olusan alg1 tekrar satin almaya ve dogrudan
sadakate doniiglir. Bu durum belirli bir iiriinii uzun yillar boyunca kullanmanin bir

neticesi olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.

Aaker (1991’ den akt. Cakiroglu ve Galas, 2019: 217)’a gére marka sadakati, markaya
olan baglilik seviyesini gosteren ve tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutum ve

davraniglarinin bir neticesi olarak acgiklanmaktadir.
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Marka sadakati, piyasada yer alan biitlin markalarin marka degenin tam ortasinda yer
almaktadir. Bunun sebebi sadakatin ¢ok zor sartlarda olusmasi ancak olustugu taktirde
kalict1 hale gelmesidir. Ayrica rakip firmalar bu sadakati kirma konusunda

zorlanacaklardir.

E-pazar yerlerinden aligveris yapan tiiketiciler bir markaya duygusal olarak
baglandikca, o marka hakkinda diger kullanicilara da bilgi vermeye meyilli olurlar. Bu
da e-pazar yerlerinin pazarlamada marka sadakatine olan etkisini gostermektedir. Marka

sadakati bir markaya duygusal veya psikolojik olarak bagliliktir (Khan, 2019:137).

Marka sadakati konusunda olusan ilk goriisler, satin alma modeli veya satin alma
olasilig1 gibi diger davranigsal konulara odaklanmistir. Fakat bu bakis acis1 bir bagina
sadakatini 6lgemez. Sadakatin diger davranigsal yoniiniin, belirli bir markaya yonelik
tutum ve tercihler ayrica baglilik da dahil olmak {izere misterinin duygusal egilimlerine
vurgu yaptigl tezi 6ne ortaya atilmistir. (Tatar ve Eren-Erdogmus, 2016:255). Miisteri
sadakati bir markay1 tekrar satin almayla kanitlanan, gelecekte bir markay: tercih
etmeye ve ayni markanin iirlinlerinin tekrar satin alma noktasinda asir1 dozda istek

duyma seklinde tanimlanmaktadir (De Sousa vd., 2020:175).

Marka sadakatinin birtakim avantajlar1 da vardir. Ortaya ¢ikan marka sadakati firmalara
pozitif yonde etki etmektedir. Pozitif sozIlii maraka iletisimi, tiiketicilerde markaya sadik
kalma tutumu ve 1srar1 gibi pazarlama avantajlar1 saglamaktadir. (Dick ve Basu,
1994°ten akt. Aslim, 2007: 18). Bu durum ise firmalarin rekabetgi piyasada bir adim 6ne

gecmelerini saglar.

Miisterilerde olusmus olan marka sadakatinin isletmelere uzun siireli fayda
saglayabilmesi i¢in duygusal baglamla satin almanin ayni anda gergeklesiyor olmasi
zorunludur. Fark:i bir deyisle, miisterilerin markaya karsi olusan tutumlar1 mutlaka

davranisa evrilmelidir. (Tosun, 2020: 243).
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2. ELEKTRONIK PAZAR YERIi KAVRAMI

2.1. Elektronik Ticarette Elektronik Pazar Yeri: Tamim ve Cesitleri

2.1.1. Elektronik Pazar Yeri Tanmim ve Kapsam

Insanlarin istekleri siirekli olarak degismektedir. S6z konusu istekler farklilasarak
artmakta ve artan istekler zaman, zihinsel gii¢, maliyet ve fiziksel kuvvet tiirtinden
unsurlar nedeniyle insan yasaminda karmasik siireclerin gelismesine neden olmaktadir.
Saglik, egitim, sosyal yasam ve ticaret gibi bir¢ok alanda teknolojik gelismelerin de
etkisi nedeniyle ilgili karmasik stirecleri daha keyifli ve daha pratik sekilde devam
ettirmek icin dijital yasama gecis yasanmaktadir (Ozmen, 2021: 3). Dijital hayatin
boliimlerinden olan elektronik pazar kavrami, genel bir yaklasimla ele alindiginda;
“aligveris siireclerinin internet iizerinden gerceklestirildigi, fiyat kiyaslamalarinin
yapildig1, magaza gezinmelerinin saglandigi, indirim giinlerinin takip edildigi ve
arkadaslara iirlin tavsiyelerinde bulunuldugu ticaret ortamlar1 olduklar1” seklinde

tanimlanabilir.

Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlhigi elektronik ticaret kavramini, 6563 sayili
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkindaki Kanunun igeriginde agiklamaktadir.
S6z konusu kanunda e-ticaret “fiziki sekilde yiiz yiize gelmeden, elektronik ortamda
yapilan ¢evrimigi ticari ve iktisadi her tlirden faaliyet” seklinde tanimlanmaktadir
(mevzuat.gov.tr, 2014). Avrupa Birligi tarafindan e-ticaret; “hizmet ve mallarin internet
lizerinden satis1” seklinde tanimlanirken, Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii
(OECD) tarafindan ise “internet {izerinden gerceklestirilen ticari islemler”

tanimlanmaktadir (ticaret.gov.tr, 2019).

Sanal pazar, elektronik pazar yeri, e-pazar ve ag pazar yeri olarak da isimlendirilen
elektronik pazar yerlerinin genellikle birbirinden daha 6nce haberdar olmayan satici ve
alicilar tarafindan olusturuldugu gézlemlenmistir. Pazar yerleri, satici ve alicilarin bir
araya gelmelerini ve islem yapmalarimi saglayan merkezi sistemlerdir. Satict ve

alicilarin ikisi de pazar yerlerine aktif pazar katilimcisi veya ziyaretci olarak gelirler. Bu
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konudaki bir diger nokta ise aylik veya yillik olarak 6denen iiyelik aidatlaridir (T.C.
Basbakanlik Di1s Ticaret Miistesarligi: 2008: 4).

Elektronik pazar yerlerine dair literatiirde ¢ok sayida tanim vardir. Laudon ve Traver
(2011) tarafindan elektronik pazar yerleri; “tiiketiciler ile treticiler arasindaki is
birliklerinin web sitesi ve internet teknolojisi kullanilarak gerceklestirilmesine imkan
veren platformlar” seklinde belirtilmistir. Farkli bir tanimda ise zaman ve mekan
olgularindan tamamen bagimsiz sekilde her zaman ve her yerde gerceklestirilebilen

aligveris tilirli olarak ifade edilmistir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015).

Elektronik pazar yerleri; is yonetimi, iletisim, online perspektif ve hizmet kapsaminda
iiriin, bilgi ve hizmetlerin internet {izerinden alim ve satis isleminin yapilmasi1 olarak da

ifade edilmektedir (Whinston ve Kalakota, 1996).

Elektronik pazar yerlerinin 6ne ¢ikmasinin sebebi, temel olarak bilisim teknolojilerinin
gelismesi ve piyasalardaki kiiresellesme olarak ifade edilse de gelismelere neden olan
farkli unsurlar da bulunmaktadir. Bu baglamda “Miisteri merkezlilik, bilinglenme,
tiiketici tercihlerindeki degisim, internette liriin kiyaslama ya da secebilme olanag,
miisteri iligkilerindeki ve Orgiitsel kiiltiirdeki degisim” tiirlinden unsurlar da elektronik

pazar yerlerinin gelismesinde etkili olmustur (Erserim, 2019).

2.1.2. Elektronik Ticarette Pazar Yeri Turleri

Internetin ticari yasama girmesiyle birlikte geleneksel pazar yerleri haricindeki
pazarlara dair yeni kavramlar kullanilmaya baslanmistir. Gergeklestirilen caligmalar
internette alti farkli pazar alami bulundugunu gostermektedir. Bunlar; Isletmeden
Isletmeye (isletmeler aras1) (B2B), Isletmeden Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden
Tiiketiciye (C2C), Tiiketiciden Isletmeye (C2B), Isletmeden Devlete (B2G) ve
Tiiketiciden Devlete (C2G) yonelik olusan elektronik pazar alanlaridir (Tasdemir, 2018,
s. 105).
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2.1.2.1. Isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

Diinya genelinde B2C e-ticaretin yaygin olarak benimsendigi ve uygulandigi
bilinmesine karsin satici, alic1 ve yatirnmcilarin dikkatini ¢eken e-ticaret modeli B2B
elektronik ticaret modelidir. B2B e-ticaretin son donemlerdeki biiyiimesi ve gelisimi
ilgileri toplamigtir. Bu alanda daha az alic1 ve yiiksek uzmanlasmis hizmetler sebebiyle
kaliteli miisteri verilerinin azlig1, kisisellestirme calismalarinin 6niine ge¢mektedir.
Buradaki B2B sektor yapisi, B2C ve B2B e-ticaretini birbirinden ayiran énemli bir
faktor olarak dikkat ¢cekmektedir (Mehta ve Hamke, 2019: 2).

E-ticaretin ilk defa ortaya ¢ikan tiirii ve yaygin olarak yapilan sekli, iki isletme arasinda
gerceklestirilenidir. B2B, e-ticaret alaninda en biiyiik etkinlige sahip olan ve gelisimini
istikrarli olarak devam ettirecegi diisliniilen e-ticaret tiiriidiir. S6z konusu e-ticaret
tiiriine, perakendecilere satis gergeklestiren toptancilar Ornek olarak gosterilebilir

(Danieli, 2016, ss. 7- 8)

B2B e-ticaret yontemindeki temel hedef, tedarik¢ilerden siparis almak, fatura temin
etmek ya da 6deme yapmaktir. Ilgili model, birbirlerini tanimayan fakat birbirleriyle
ticari is gergeklestiren ya da ticaret yapmak isteyen ana isletme ile bayi arasinda
yasanmaktadir. Internet ortaminda yapilan ilgili faaliyetler, iki isletme arasinda
olmasindan dolay1 tiiketicilerce fazla bilinmez. Isletmeler istedikleri iiriinleri diger
isletmelerin internet sitesinden veya birden fazla isletmenin bir araya gelerek kurduklari

pazar yerlerinden siparis edebilmektedir (Tagsdemir, 2018, s. 106).

B2B e-ticaret modeli tarafindan isletmelere saglanan imkanlar genel olarak sunlardir

(Kurt, 2008: 307):

e B2B sitelerinin 6nemli boliimii, iiyelerine kendi aralarinda, biitiin siireclerin
elektronik ortamda gerceklestigi, e-ticaret yapma imkani vermektedir.

e Isletmeden isletmeye e-ticaret siteleri, firmalara iiriinlerini ya da kendilerini
tanitmak i¢in gercek yasamda miisteriye sunulan kataloglardan farki

bulunmayan online bir brosiir veya katalog sunmaktadir.
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e B2B sitelerinin énemli kismi, isletmelere eksiltme veya agik arttirma imkani

vererek, isletmelerin stoklarindaki kalan iirtinleri satma imkani1 vermektedir.

Bilinen en popiiler B2B internet siteleri sunlardir:

e Ali Baba
e Amazon
e Kompass

e ForeignTrade
e Infobanc

e Tradelndia

e EC21

e Busytrade

Peerless Research Group, yapmis oldugu calismalarda B2C ve B2B siparis yontemi
yeteneklerindeki onemli farkliliklardan bazilarini saptamistir. B2C ve B2B e-ticarette
siparislerin yerine getirilmesindeki artan maliyetlerin ve verimsizliklerin 6nemli kismi1
artan ambalajlama, nakliye ve malzeme fiyatlart ile ilgilidir. Maliyetleri ve
verimsizlikleri kontrol etme; yeniden yapilandirilan faaliyetler, gelistirilen tedarik
zinciri uygulamalar1 ve tedarik zinciri analitiginin benimsenmesi ile miimkiin

olmaktadir (Turban, vd., 2018: 525).

B2B memnuniyet seviyesi B2C’den daha verimsiz olma egilimi gostermekte ve bu
¢ogunlukla daha karmasik yapisiyla ilgili olmaktadir (Turban, vd., 2018: 525).
Isletmeler arasindaki ticaretlerde biiyiik 6lgekli siparisler, daha fazla {iriin, daha sik1 olan
teslimat stireleri, degiskenlik gosteren fiyatlar, e-ticaret islem yollar1 ve e-ticaret tagiyici
teklifi bulunmasi tiirlinden sektore iligkin diger karmasikliklar, var olan tedarik zincirleri
tizerinde baski meydana getirmektedir. Bahse konu zorluklarin ¢6ziilmesi i¢in siireglerin
yeniden yapilandirilmas: ve gerekli uygulamalarda iyilestirmeler yapilmasi, fiziksel
sistemlerin otomasyonu ve bunlarin haricinde siireglerin dijitallestirilmesi i¢in is siireci

yonetimi yaziliminin kullanimi 6nem tasimaktadir (Mehta ve Hamke, 2019: 2).
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Forrester Research arastirma sirketi tarafindan yapilan tahminler; 2015 yilinda B2B e-
ticaretten elde edilen gelirlerin, B2C e-ticaretteki gelirlerden 6nemli Glglide yiiksek
oldugu seklindedir (Turban, vd., 2018: 525). ABD’deki B2C ve B2B e-ticaret rakamlari,
B2B e-ticarette 780 milyar dolar ve B2C ticarette ise 304 milyar dolar diizeyinde oldugu
belirtilmektedir. Tahminler ¢er¢evesinde B2B e-ticaretin 2020’de 1,1 trilyon dolar
seviyesine gelecegi, B2C ticaretin ise 500 milyar dolar diizeyine ulasacagi
ongorilmektedir. Fakat ciddi degersel farkliliklara ragmen B2B ticaret, B2C ticaretten
daha az gelismistir. ilgili durum, B2C e-ticarette hizmet ve {iriin sunumunun miisteriye
iliskin olmasi ve daha genis kitlelerce bilinmesi ile ilgilidir. B2B, daha dar kitlelere
yonelik olmakla beraber B2B e-ticaret hacmi daha fazla oldugu da bilinen bir durumdur
(IGEME, 2008: 5).

B2B alim siirecinde ¢ok fazla karar vericinin bulunmast durumunun, ortalama satis
dongiistiniin uzunlugunu son 5 yillik siiregte yaklasik %22 oraninda arttirdigi ortaya
koyulmustur (Habibi vd., 2015: 2). B2B ticareti yapanlarin artik B2B e-ticaret B2C
elektronik ticaret aligveris deneyimini ornek almak suretiyle birlikte ¢aligilabilir ve
esnek bir yapmin oncelikli dneme sahip oldugunu fark etmeleri gerekir (Mehta ve

Hamke, 2019:2)

2.1.2.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Internet gelisiminin ilk yillarinda firmalar, web sitelerini genellikle isletmelerin adresi,
iiriinleri ve bilgileri i¢in kullanmustir. Internette erisimin yaygm hale gelmesi ve
insanlarin farkli cihazlarla internete erismelerinin miimkiin olmasmin ardindan
isletmeler, ticari faaliyetlerini elektronik ortama tagima noktasinda adeta zorunluluk
hissetmistir. Ik defa 1994°te Pizza Hut’1n internet {izerinden satis yapmaya baslamasi,
giinlimiizde akla gelecek bir¢ok iirlinde internet {izerinden satig yapilmasinin adeta

yolunu agmustir (Toprak, 2014, s. 68).
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Internet {izerinden alisveris yapma imkani ile B2C tiirii isletmeden tiiketiciye yonelik
ticaret faaliyetleri baslamis ve zamanla hizla artis gostermistir. Bu sayede insanlar her
tiirden irtint ilgili firmalarin e-ticaret siteleri iizerinden satin alma imkanina sahip

olmustur (Sahin, 2014, s. 184).

B2C e-ticaret modeli uygulamasi iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; ya sanal
aligveris magazalarinda, tedarikgiler ve elektronik aracilar vasitasiyla gergeklestirilen
mal ve hizmetlerin satig1 ya da kendi sanal magazalarini kuran tiretici firmalarin mal ve
hizmet satiglarini kendi sanal magazalar1 tizerinden son kullaniciya ulastirmast seklinde
olmaktadir (Mehta ve Hamke, 2019: 3). Sanal aligveris magazalarinda tedarikgiler ve
elektronik vasitalar araciligiyla gerceklestirilen islemlere; yemek almak amaciyla
yemeksepeti.com kullanilarak vermis oldugumuz bir yemek siparisi; tiyatro, bale,
konser vb. organizasyonlara biletix.com vasitasiyla bilet almamiz, tedarikgiler ve
elektronik aracilar vasitasiyla gerceklestirilen aligverise drnekken, begendigimiz bir
kitabin siparisini Idefix, D&R, kitap yurdu vb. gibi web siteleri araciliiyla siparis
vermemiz kendi sanal magazalarimi kuran ireticilerden aligverise Ornek olarak

gosterilebilir.

B2C e-ticaret modeli, e-ticaret sektoriiniin iilkemizde gosterdigi gelisimle dogru orantilt
olarak biiyiik bir hizla etki alanin1 genisletmektedir. Ureticiler ve son kullanicilar igin

birgok avantaj sunan e-ticaret kavraminin baslica faydalari sunlardir (www.iyzico.com):

e E-ticaret ile kiictlik bir isletme dahi diinyanin tiim noktalarina {liriinlerini satabilir.
Fiziksel olarak ulasmanin neredeyse imkansiz oldugu sayida miisteriye sanal
ortamda ulasan isletmeler, bu sayede karliliklarini artirabilir.

e (Geleneksel satis yapan bir isletmenin birgok fiziksel gideri bulunmaktadir.
Elektronik ticaret diinyasinda ise isletmeler, bu harcamalardan biiyiik 6l¢iide
tasarruf etmektedir.

e E-ticaret diinyasinda, miisteri profilleri ¢ok daha net bir sekilde analiz edilebilir
ve dogru bir hedeflemeyle yiiksek sayida miisteriye rahatlikla ulasilabilir.
Google Analyticsi Google Webmaster Tools ve benzeri uygulamalar, bu

anlamda isletmelere biiyiik bir avantaj sunmaktadir.
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B2C e-ticaret, son tiiketicilerle isletmeler arasinda direkt gergeklestirilen bir islemdir.

Bu ticarete, perakendecilerin hizmet veya mallarinmi tiiketicilere satmasi1 6rnek olarak

gosterilebilir (Danieli, 2016, s. 8)

Ulkemizde B2C kategorisine girerek faaliyetlerine devam eden e-ticaret sitelerine sunlar

ornek olarak gosterilebilir:

e Trendyol: 2010 yilinda faaliyetlerine baglayan Trendyol, ilk yillarinda sadece
moda tlizerine faaliyet gostermekteydi. Ancak daha sonra her tiirden tiriiniin
bulunabilecegi devasa bir e-ticaret sitesine doniligsmiistiir. Giiniimiizde en fazla
ziyaret edilen ve en fazla tercih edilen B2C magazasidir. Giinliik 15 milyon tekil
ziyaretci aldigi ifade edilmektedir (tr.wikipedia.org/wiki/Trendyol, 2021).

e HepsiBurada: 1998 yilindan beri tilkemizin en basarili e-ticaret sitelerinden biri
olarak faaliyetlerine devam eden HepsiBurada, aylik 32 milyon ziyaretgiye

tarafindan ziyaret edilmektedir (www.webrazzi.com, 2021). Bunun yaninda

Tiirkiye’nin NASDAQ’da halka agilan ilk firmasidir.
e NI11:2013 yilinda Giiney Koreli SK Group ile iilkemizin en biiyiik sirketlerinden
olan Dogus Grup ortaklig: ile kurulmustur. 2018 yilinin sonunda iiye sayis1 13

milyonu asmistir (Www.kurumsalnll.com, 2021).

e Sahibinden.com: 2000 yilinda kurulan e-ticaret sitesi, 20 yillik siire¢ sonunda
56,9 milyon kullanic1 tarafindan ziyaret edilmektedir. S6z konusu kurulus;
vasita, emlak, is makineleri, aligveris, 6zel ders verenler, yardimci arayanlar, is
ilanlar1 ve hizmetler gibi toplamda 10 kategoride hizmet vermektedir

(www.sahibinden.com, 2021).

2.1.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiketicilerin kendi aralarinda gergeklestirmis oldugu ticari faaliyetlerdir. Cogunlukla
kullanilan iriinlerin satildig1r pazarlar olarak ifade edilir. Kullanilan iriinlerin s6z

konusu pazarlarda satilmas1 miimkiindiir (Tasdemir, 2018: 107).
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C2C e- ticaret, smurlar1 ortadan kaldirarak, kiiresel pazar anlayisini giindeme
getirmektedir. Diinyanin her yerinden, farkli kiiltiirlerden alicilar1 ve saticilari bir araya
getirebilen bu ticaret modelinde kiiltiir, pazarlama etigi acisindan 6nemli bir belirleyici

unsur olarak ele alinmaktadir (Cift¢i, 2016, s.542).

C2C sitelerinde su islemleri yapilabilmektedir (Ideasoft, 2016):

e Taginabilir veya tasinmaz mallarinizi satmak veya satin almak,
e Kullanilmis veya kullanilmamais bir {iriinii satmak veya satin almak,

e Agcik arttirma ile bir iirlinii satmak veya satin almak.

Tiirkiye’de ilk C2C e-ticaretinin yapildig1 platform gittigidiyor.com’dur. Gittigidiyor
ebay’a bagl benzer islev goren bir internet sitesidir. Ik yillarinda platform iizerinden
sadece 2.el iiriin satilmaktayd1. Uriin satiglar1 agik arttirma usulii yapiimaktadir. Bu satig
sistemi sayesinde Tiirkiye’de kisa siire igerisinde yayginlastigi bilinmektedir. Son
yillarda ise 2.el iirlin satig1 halen yapilsa da geri planda kaldig1 gériilmektedir. Platform
giinlimiizde ¢ogunlukla B2C seklinde e-ticaret yapmaya olanak saglamaktadir

(gittigidiyor.com, 2021).

C2C konusunda giiniimiizde bilinirlik agisindan akla gelen il e-ticaret sitesi
sahibinden.com’dur. Ozellikle konut ve otomobil satislart konusunda 6n planda olsa da
akla gelebilecek her tiirlii lirliniin 2.el satig1 bu platform iizerinden yapilabilmektedir.
Hepsiemlak, emlakjet ve =zingat gibi C2C siteleri de benzer sekilde hizmet

vermektedirler.

Ulkemizde ikinci el {iriin satisinda basaril1 olarak ifade edilen e-ticaret sitelerinden birisi
Dolap isimli uygulamadir. Dolap isimli e-ticaret sitesi, “Elden Ele Elbise” slogani ile
2016’da kurulmustur ve insanlara kullandiklar1 ikinci el kiyafetleri satma imkéni
vermistir. Bahse konu e-ticaret sitesinin giinlik ortalama 4 bin yeni iliye kazandigi
belirtilmektedir (Kara, 2017). Letgo da benzer sekilde ikinci el {irlin satan bir e-ticaret

sitesidir. Tiirkiye’de iginde her tiirden ikinci el iiriiniin bulunabilecegi bir C2C 6rnegidir.
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2.1.2.4. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B)

Bu sekilde gergeklestirilen e-ticaret, bireysel kullanicilarin araci bir site iizerinde
satilacak mal veya hizmetleri belirterek isletmelere mal veya hizmet satmasi iizerine

kurulmus bir e-ticaret modelidir (Turban vd., 2010:51).

Bireysel kullanicilarin isletmelerin web siteleri iizerinden satmak istedikleri tirtinleri
veya bir turizm isletmesinin iriinii tedarik etmek i¢in istedigi fiyati teklif olarak
sunmasi, bunun sonucu olarak bu teklifin kabul edilmesi ve iiriiniin satilmasiyla son
bulan bir elektronik ticaret uygulamasidir. Sezon sonlar1 gibi genelde sektoriin durgun
oldugu donemlerde isletmelere katki saglamaktadir. C2B ticaret modeli havayolu

sirketleriyle birlikte konaklama isletmeleri tarafindan da kullanilmaktadir.

Omegin bir kisi Ankara-Istanbul arasinda 200 TL’den ug¢mak istiyorsa bu teklifini
internette yayinlar, ucak sirketleri de bu teklifi degerlendirir. Yolcunun u¢mak istedigi
hatta bos yer varsa ugak sirketler teklifi kabul eder ve yolcuyu tasirlar. Bu e-ticaret sekli
ozellikle turizm sezonu sonlarinda ekonomik durgunluk yasayan turizm sektoriine
onemli katkilar saglamaktadir. Bu e-ticaret modeli, son yillarda havayolu sirketleri
yaninda konaklama isletmelerinde de kullanilmaya baslamistir. Ornegin turizm sezonu
sonuna dogru 50 calisanini tatile gdndermek isteyen bir tekstil firmasi, online turizm
acentelerine, glinliigii 20 dolara, her sey dahil sisteminde calisan bes yildizli bir tatil
koyli aradigini belirten bir e-posta gondererek C2B e-ticareti baslatir. Bu teklifi kabul
eden seyahat acenteleri, tekstil firmasina olumlu yanit gondererek baglatilan C2B e-

ticaret olaymin tamamlanmasini saglarlar (KUTO, 2012: 16).

2.1.2.5. isletmeden Devlete E-Ticaret (B2G)

B2G; kamu kurumlarinin alic1 ve isletmelerin satic1 oldugu e-ticaret tiiriidiir. Kamu
thalelerinin elektronik ortamda yapilmasi ve isletmelerin yine elektronik ortamda teklif
vermesi, buna verilecek ilk orneklerdendir. Elektronik ticaretin yayginlasmasini
desteklemek amagli olarak vergi 6demesi ve glimriik islemleri elektronik ortama

tasinmaktadir. E-devlet sistemi de bu kapsamda tasarlanmistir (Sahin, 2014, s. 183).
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E-devlet uygulamasi, devletin vatandasa vermek oldugu hizmetlerin verimliligini ve
hizint arttirmak suretiyle, hizmet maliyetlerini de onemli seviyede diisiirmektedir

(Carikgt, 2010, s. 96).

Kamu tarafindan verilen hizmetlerin dijital ortama taginmasi, kirtasiye ve biirokrasi
maliyetlerinin azalmasini saglamaktadir. Bunun yaninda devamli olarak hizmeti diisiik
maliyetle vermek hedefine ulasilacaktir. Kamu hizmetlerinin talep edilmesi siirecinde,
insanlara kamuya degil, kamu insanlara yonelmek zorunda kalacaktir. Bu sayede
hizmetler adil ve seffaf olarak verilerek, kurumlar arasindaki iletisim mesafesinin

azalmasi ile zamandan tasarruf edilecektir (Carikg1, 2010, s. 105).

2.1.2.6 Tiiketiciden Devlete E-Ticaret (C2G)

Bilhassa Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’da gelismis olan ilgili kavram insanlara;
ehliyet, pasaport, kimlik ve vergi 6demeleri gibi bazi kamusal islemlerini internet

ortaminda yapma imkani vermektedir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85).

Insanlarmn islemleri dijital ortamda gergeklestirmesi, sira bekleme zorunlulugunu yok
etmektedir. Kirtasiye harcamalarinin azalmasi, islemlerin seffaf hale gelmesi, adil

olarak yapilmasi ve zamandan tasarruf edilmesi miimkiin hale gelmektedir (Tamar,
2013: 20).

2.2. Elektronik Pazar Yerinin Onemi ve Faydalar

Ticaret, ekonomik faaliyetleri destekleyen temel sistem olarak ifade edilebilir. Ticareti
kolay hale getiren, katilimcilarin daha fazla bilgi almasimmi saglayan ve islem

maliyetlerini diigiiren teknolojik gelismeler, biitiin ekonomi agisindan verimliligi

arttirmaktadir (OECD, 2013: 6).

Ticarette toplumlar acisindan oOnemli verimlilik artisina neden olan teknolojik
gelismelerden birisi olarak kabul edilen e-ticaretin toplumlara en 6nemli yarari, hayat
standartlarini arttirmasidir. Daha uygun maliyetli hizmet veya {iriin satin alabilme veya

web tabanli daha iyi bir egitim alma imkani verebilmektedir. E-devlet ve e-saglik gibi
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kamu hizmetleri, islemlerin daha hizli ve daha verimli olmasini saglamaktadir (Turban,

vd., 2018: 16).

Teknolojik gelisimle, ileri {ilke giivenligi saglanmaktadir. Bireyler i¢inde ev, 6zel alan
giivenligi kolaylastiriimaktadir (OECD, 2013: 7). Evden c¢alismay1 (home office) etkin
kilmakta, kolaylagtirmakta ve ¢evrimigi olarak isleri yiiriitmeyi saglamaktadir. Boylece
daha az trafik ve hava kirliligi olusmaktadir. E-ticaret sitelerinden alinan {iriinler
anlagsmali kargo sirketleriyle teslim edilmektedir bu da toplum i¢in daha az zorunlu
seyahate neden olurken ayni zamanda toplum biitgesine de faydali olmaktadir (Turban,
vd., 2018: 16).

E-ticaret sayesinde dijital ugurum/béliinme (teknolojiye sahip olan ile olmayan arasinda
fark) onemli Olclide ortadan kaldirilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde ve kirsal
bolgelerde yasayanlarin daha fazla {iriine eriserek kullanmalarina ve istediklerini satin

alma deneyimi yasamalarina olanak saglamaktadir (Akar, 2019: 203).

Internetin ticari bir boyutta genislemesiyle gelisen e-ticaret, isletmelerin kisa siirede en
az maliyetle tiiketicilere erismelerini saglamaktadir. E-ticaret ile geleneksel ticaret
kiyaslandiginda isletmelerin daha az personel gorevlendirdikleri ve yiiksek kiralar gibi
maliyetlerden kurtulduklar1 fark edilmektedir. Bunun yaninda e-ticaret, isletmelerin

temel hedefi olan karliligin artmasina da katki vermektedir (Tasdemir, 2018: 93).

Tiketiciler bakimindan incelendiginde, e-ticaret kolayca ¢ok sayida isletmeye erisme
ve daha fazla se¢enek gorme gibi imkanlar vermektedir. Elektronik ticaret, tliketici ve
ireticilere zaman kisitlamasi olmadan 7/24 hizmet saglamakta ve bu sayede hizmet
kazanimi olugmaktadir (Tagsdemir, 2018: 93). E-ticaret, isletmelerin kiiresel capta
pazarlara erigsmesini sagladigi gibi daha fazla satis ve erisim de saglamaktadir. Bunun
yaninda isletmeler uluslararasi ¢apta daha hizli miisteri, is ortagi ve tedarik¢i bulma

imkaniyla daha fazla rekabet giicline kavusmaktadir (Cilan ve Kuzu, 2013: 29).

E-ticarete dair yapilan ¢alismalarda, internet tabanli teknolojilerin kullaniminin insan
kaynaklar1 yonetimi, miisteri hizmetleri, pazarlama, lojistik ve satin alma tiiriinden

biitiin deger zinciri boyunca ciddi anlamda maliyet azaltma ve iyilestirilmis verimlilik
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tiirlinden yararlar olusturabilecegi ifade edilmistir. Ozellikle s6z konusu yararlarin
yiiksek seviyede bilgi isleme ve aligverisi gerektirecek faaliyetlerde iistiin olacagi
tahmin edilmektedir. E-ticaret, firmalar agisindan oldugu kadar paydaslari ile firmalar
arasindaki bilgi akis1 agisindan da cografi ve zamansal engellerin kolaylikla agilmasina

imkan vermektedir (Popa vd., 2016: 2).

Dijital doniisiim ve gelisen teknolojiyle birlikte e-ticaret tarafindan saglanacak deger
onermeleri, kiiresel capta etkili ve hizli erisim saglamasindan ve bilgi aligverisi
bakimindan genis baglantidan kaynaklanmaktadir (Turban, vd, 2015: 17). Bdylece
diinya genelinde uygun maliyetlerle i3 ortaklart ve miisterilerle erigim
kurulabilmektedir. Uriinlerin yurtdisi tamitimlar1 daha kolay, daha diisiik maliyette ve
hizl1 bir sekilde yapilmasina imkan verirken, sirketlerin ihra¢ potansiyellerini arttirir,

buna karsin girdi maliyetlerini ise azaltir (Kantarci vd., 2017: 22).

2.2.1. Ticari Faaliyetlerde Genel Olarak Elektronik Pazar Yerinin Onem ve

Faydalan

Gelisen teknoloji ile diinyanin kiiresel bir koye doniligsmesi, elektronik pazar yerlerinin
ekonomik yasamdaki etkisini artirmistir. S6z konusu etki, iilke ekonomilerinin
birbirlerine olan bagimliliklarinin artmasinda fark edilmektedir. Ulusal 6l¢ekte pazarlar
onemini kaybetmekte, bunlarin sinirlar1 adeta yok olmaktadir. Bahse konu durum
giimriikk kontrollerinin yapilmasinin gii¢ oldugu elektronik {irlinlerde net olarak

goriilmektedir (Basaran, 2012: 22).

OECD (Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Orgiitii) iiyesi iilkeler tarafindan yapilan ve
yayinlanan ¢alismada elektronik pazar yerlerinin sosyal ve ekonomik yasamda onemli
seviyede degisime neden oldugu ifade edilmistir. S6z konusu degisimler su sekildedir

(MEGEP, 2007):

e Isletmeler arasindaki rekabeti artirma,
e Isletmelerdeki maliyetleri diisiirme,

e Tiiketiciler bakimindan satin alinabilir iirlin ¢esitliligini arttirma,
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e Pazar giicliniin tiiketiciye gegmesini saglama,

e Aracilara olan ihtiyact ortadan kaldirma veya farkli gorevleri olan yeni aracilar
olusturma,

e Siber giivenlikle ilgili yeni aracilar olusmakta,

e Hayati kolaylastirmakta ve 7/24 hizmet verilerek siirekli aligveris ve ticarete
olanak saglanmakta,

e  Uriin fiyatlar1 arac1 kurum ve kisilerin farklilasmasina bagl olarak ucuzlamakta,

e {letisim teknolojisinin gelismesiyle beraber (fiber altyap, telefon, kablo TV vb.)
KOBI’ler dogrudan is yeri ve evlerdeki tiiketicilere ulasarak satis yapma ve
pazarlarini genisletme imkani yakalama,

e Agcik ve seffaf olarak islemler saglama,

e Her ne kadar agiklik rekabeti arttirarak tiiketicilere lehine bir durum olsa da
kisisel verilerin isletmelerce toplanmasi tiiketicilerin aleyhine kullanilabilecek
veri tabanlar1 olusturmakta,

e E-ticaret siteleri ile pazarlara yakin olmanin 6nemi ortadan kalkmakta,

e Isletmelerin tedarik zinciri yontemleri diizenli olarak planlanarak maliyetler
azalmakta,

e Siparigleri online sekilde isleme dahil ettiginden verimlilik seviyesi
yiikselmekte,

e Kirtasiye masraflarini azaltarak, maliyetleri diistirmekte,

e Pazarlar yapisal degisikliklere ugramakta,

e Isletmelerin faaliyetleri farklilagmakta,

e Firmalarin i3 modelleri ve organizasyonlari degismekte olarak

Ozetlenebilmektedir.

Elektronik pazar yerlerinin ekonomide meydana getirdigi en 6nemli yenilik, verimlilikte
saglanan artistir. Maliyetlerin diismesiyle birlikte verimlilikte belirgin bir artis meydana
gelmektedir. Verimlilikteki s6z konusu artis ise ekonomilere olumlu olarak

yansimaktadir (Erdogan, 2002: 19).
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Elektronik pazar yerlerinin ticari yasama girmesiyle birlikte tiiketicilerin istekleri ve
davranis sekillerinde belirgin degisimler meydana gelmistir. Tiiketiciler, dogru hizmet
ve lirlinii, dogru zaman ve yerde, uygun fiyattan, kisacasi kendisi i¢in en iyi sartlarda
alabilmeyi istemektedir. Tiiketiciler; seslerin anlasilmadigi, kalabaliklarin oldugu,
O0deme i¢in beklemek zorunda kalacagi bir ortamda aligveris yapmaya sicak
bakmamaktadir. Bundan dolay1 geleneksel ticaret {izerinden aligveris yapmaktan
kaginmaktadirlar. Elektronik pazar yerlerinin tiiketicilere etkileri asagida yer almaktadir

(Akyiiz, 2014:92):

e Diinyanin her yerinde bulunan kaynaklara ger¢cek zamanli olarak erisim
saglama,

e Hizmetlere, iriinler ve bilgilere gecenin ya da giinlin herhangi bir saatinden
erisim saglama,

e Direkt ¢evrimigi satin alinan mallar i¢in daha rahat fiyat kiyaslamalar1 yapma ve
genellikle indirimli fiyatlara ulagsma,

e Ulasim gideri olmaksizin aligveris yapabilmeye imkan vermektedir.

2.2.2. Pazarlamaya Etkileri

Elektronik pazar vyerleriyle beraber mesafenin Onemini kaybetmesiyle Dbirlikte
isletmelerin pazarlar1 genislemekte, rakipleri artmakta ve buna bagli olarak rekabet
yiikselmektedir. Yiikselen rekabet nedeniyle iiriinlerin pazarlamasi daha 6nemli hale
gelmektedir. Elektronik pazar yerleriyle beraber ticaretin sanal alanda da var olmasi,
pazarlamay1 s6z konusu alana yonlendirmektedir. Isletmeler bakimindan pazarlamanin
vermis oldugu olanaklar asagida yer almaktadir (MEGEP 2007; Ozseven ve Ersoy,
2016: 88-90);

e Etkilesimli elektronik pazarlama: Isletmeler, etkilesimli sekilde goriintii ve ses
unsurlarim1  da  kullanmak suretiyle hazirlayacaklar1 sanal magazalarda
miisteriyle etkilesim kurarak satig yapilabilmektedir.

e Etkin ve hizli miisteri talepleri yonetimi: Dijital ortamda gergeklestirilen

aligveris hangi miisterinin hangi iiriine talep duyduguna dair bir veri tabam
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olusturma imkani vermektedir. Boylece isletmeler miisteri isteklerini ya da satis
reyonlarin1 yonlendirme olanagi yakalamaktadir.

e E-6deme olanagi: Dijital ortamda {icret ddemesi yapilmasit ve aligverigim
tamamlanmasi, isletmeler i¢in lojistik altyapida tasarruf yapma imkani vermesi
bakimindan avantaj olarak kabul edilmektedir.

e Etkilesimli tedarik zincir yonetimi: Isletmelerin ne kadar, nereye ve ne zaman
liriin saglamalar gerektiginin karar1 ve s6z konusu durumun yonetimi elektronik
ortamda satic1 ve alicilar arasindaki etkilesimle avantaj meydana getirmektedir.

e Etkilesimli stok yonetimi: Isletmelerin tedarik yollarmin bir diger yonii de stok
yonetimidir. Bundan dolay1 etkilesimli olarak hangi iiriinden ne kadar ve ne
zaman stok bulundurulmasi gerektigine dair yonetim faaliyetleri de dijital alanda
yapilmaktadir.

e Bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik-hiz: Bahsedilen hizmetlerde
neticeye hizli varilmasi, aligverisin hizli sekilde tamamlanmasi, taraflarin
zamandan tasarruf etmesi gibi hizmet etkinligini de olumlu etkilemektedir.

e Sanal anket ve kamuoyu: Dijital alanda aligveris yapanlarla etkili ve hizli bir
sekilde anketler yapilarak hizmetin yonlendirilmesi ve istenilen sekilde
kamuoyu meydana getirilmesi de miimkiindjir.

e Birebir pazarlama: Dijital pazarlamada direkt tiiketiciye hitap edilerek
pazarlama yapilmasi imkan1 vardir.

e E-ticaret sitelerinde tiiketicilerin ne kadar siire kaldiklar1 ve hangi {irlinleri

incelediklerinin tespitinin kolaylikla yapilmasi, pazarlamaya katki vermektedir.

Elektronik pazar yerlerinde iiriin pazarlamasi online ortamda yapildigindan dolay1
dagitim masraflar1 azalmakta ve boylece maliyetler de diismektedir. Elektronik pazar

yerlerinin sagladig1 olumlu etkiler su sekilde siralanabilir (Ozbay ve Akyazi, 2014: 24):

e Satin alma anindaki para akisinin bankalar iizerinden gergeklesmesi, lojistik
maliyetlerin azalmasini saglamaktadir.
e Satilan hizmet veya iriinlerin takibi anlik olarak yapilarak erken karar

verilebilmektedir.
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e Tiiketiciler, satin almis oldugu mal ve hizmetlerin takibini rahat sekilde
yapabilmekte ve tercih edilmeyen iiriin gruplar1 belirlenerek, bunlara iliskin
farkli pazarlama ve reklam yollar1 denenebilmektedir.

o Elektronik pazar yerleri, tirtinlere ait ses, resim ve animasyon ekleyebilmekte ve

boylece iiriinlerini daha etkili sekilde sunma firsat1 yakalayabilmektedir.

2.2.3. Lojistik Sektorii Uzerindeki Etkileri

E-ticaretin tiiketiciler tarafindan kabullenilmesiyle birlikte lojistik hizmetleri daha da
Oonemli hale gelmistir. Bilhassa tiiketicilerin satin aldiklar {iriinleri hasarsiz ve hizl bir
sekilde alma istekleri, isletmelerin lojistik hizmetlerini kaliteli olarak vermelerini
zorunlu kilmaktadir. Dogru olarak tasarlanan lojistik altyapisi, siparislerin arttigi
donemlerde isletmelerin etkili olarak hizmet vermesini saglar, farkli il ve iilkelere

saglanan hizmetlerin sorunsuz olarak devam etmesine imkan verir.

Gergeklestirilen arastirmalarda ortaya cikan tiiketicilerin en fazla sikayetci oldugu
tirlinlerin geg teslim edilmesi konusu, sadece saglam bir lojistik altyapi ile giderilebilir.
Boylece olusturulan giiglii lojistik altyapr ile miisteri kaybi1 yasanmayacak sekilde
isletmelerin ~ karlilk oram1 artacaktir.  Lojistik  hizmetlerin  etkili  olarak
gerceklestirilmesinde, personel kaynakli sorunlart en aza indirgemek amaciyla soz
konusu hizmetler de dijital ortama kaydirilmaktadir. Lojistik hizmetlerinin internet
ortammna yerlesmesiyle olusan avantajlar genel olarak su sekilde siralanabilir

(www.lojistikkulubu.ist, 2021):

e Islemler kontrol altinda ve hizl1 olarak gergeklesir,

e Hizmetler ¢cevrimici oldugundan daha kolay takip edilir,

e Hizmetlerin kalitesi artar,

e Sozlesme ve hizmetlerde kolayliklar saglanir,

e Paranin dolasim hiz artar,

e Sozlesme ve belgelerin internet ortaminda olusturulmast ve gonderilmesi

saglanir,
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e Uriin gonderim islemleri kamyon veya biiyiik paletlerle yapilirken, internet

ortaminda ufak paketlemelerle yapilabilir.

Internette gerceklestirilen alisverisler, isletmeler arasinda veya son tiiketiciye yonelik
olsa da teslimat ve tagimayi kapsar. Dolayisiyla e-ticaretin lojistik alaninda da
bliylimeye neden olacagi agiktir. E-ticaret siteleri lizerinden yapilan alisverislerde artig
yasanmasi ile lojistik, dagitim ve tagima alaninda yeni sistemler ortaya ¢ikacaktir. Diger
taraftan perakendeciligin gelisimi ve degisimi sayesinde depo, ambalajlama, dagitim ve
paketlemede de degisim ve farklilasma yasanacaktir. Bunlarin sonucunda elektronik
ticaretin geliserek yaygin hale gelmesi neticesinde lojistik hizmetlerine olan ihtiyag

artacak ve lojistik hizmetleri de gelisecek ve degisecektir (Yalgin, 2021: 16).

2.2.4. Uluslararasi Ticaret Acisindan Elektronik Pazar Yerinin Onemi ve Kavram

Artan rekabet ve kiiresellesme, dijital ticaret kapsaminin genisleyerek sinirlart asmasina
ve yeni bir boyuta ulagsmasina neden olmustur (Yigitoglu, 2021: 41). E-ticaret yapanlar

yalnizca kendi iilkelerine degil, diinyanin farkli noktalarina satis yapabilmektedir.

Sinir 6tesi elektronik ticaret, uluslararasi ¢evrimigi ticareti de igermektedir. Bu durum
hizmet ve mallarin online siteler iizerinden tilke sinirlariin digindaki alimi ve satimini
ifade etmektedir. Satici ile alic1 sinir-otesi e-ticarette farkl tilkelerde bulunmakta, farkli
yargt hiikiimlerine tabi olmakta, farkli dili konugmakta ve cogunlukla ayni para birimini

dahi kullanmamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2019).

Son donemlerde firmalar {irlinlerini diinya ticaretindeki trendlerin de etkisiyle online
kanallar tzerinden yurtdisindaki pazarlara ulasgtirmaktadir. S6z konusu durum,
tiiketicilere daha yaygin hizmet veya mal agina ya da benzer nitelikli iirtinlere daha
diisiik fiyatlarla ortam hazirlarken saticilara da yurt i¢i pazarlar yaninda uluslararasi
pazarlara erisebilmeleri sonucu, yeni avantajlar saglamalart imkan1 vermistir. Diinya
genelinde siir otesi e-ticaret, mobil penetrasyondaki ve internet kullanimindaki artis,

sevkiyatlar ve 6deme yontemlerindeki teknolojik gelismeler, e-ticaret platformlarinin
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gelismesi ve bilingli tiiketici sayisindaki artig tlirlinden unsurlar nedeniyle biiyiimekte

ve gelismektedir (Gol vd., 2019: 53).

AB iiyesi tilkelerde bulunup sinir 6tesi e-ticaret sitelerini kullananlar, genellikle komsu

tilkeleri veya biiyiik e-ticaret sitelerini tercih etmektedir (Wik- Consult, 2019: 28).

International Post Corporation (IPC) tarafindan 2019°da Tiirkiye’nin de i¢ine bulundugu
41 farkli iilkedeki 35.737 tiiketiciyle gergeklestirdigi ankette tiiketicilerin sinir otesi
elektronik ticaret yoluyla aligveris deneyimlerinde son satin alma yaptiklart Avrupa
tilkeleri Sekil 6’da da gortildiigii gibi belirlenmistir. (IPC, 2020: 11).
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Sekil 6: En Son Satin Alma Islemi Yapilan Avrupa Ulkeleri, 2019 (IPC, 2020: 11)
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Uluslararas1 E-Pazar yeri Miisteri Anketi verilerinden hareketle hazirlanan grafige
bakildiginda iilkemizdeki tiiketicilerin e-ticaret lizerinden en son satin alma islemi
yaptiklart ilkelerin sirasiyla Cin (%58), ABD (%15) ve Almanya (%6) oldugu
goriilmektedir (IPC, 2020: 11).
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Sekil 7: Bélgelere Gore Simir Otesi Ticaret Gelisimi (Kantarci vd., 2017: 30)

Uluslararas1 elektronik pazar yeri ticaretinin 2016'da 400 milyar dolar seviyesine
ulastig1 tahmin edilmektedir. S6z konusu rakamin her y1l ortalama %27 biiyiiyerek 2020
yilinda 1 trilyon dolar sinirina yaklagsmasi beklenmektedir (Kantarci vd., 2017, s. 30).
Kiiresel E-Ticaret Giincellemesi 2021 yili raporuna goére 2021°de uluslararas1 pazar
yerlerinin hacminin 5 trilyon dolar seviyesine gelecegi tahmin edilmektedir

(www.paraanaliz.com, 2021).
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2.2.5. Diinya ve Tiirkiye’deki Uygulama Ornekleri

Bu boliimde Diinya ve Tirkiye’deki e-Pazar yeri yaygin bazi site orneklerine yer

verilmistir.

2.2.5.1. Trendyol Ornegi

2010’da istanbul merkezli olarak kurulan Trendyol, Tiirkiye’de moda e-ticaret aligveris
sitesi olarak faaliyetlerine baglamistir. Trendyol Grup markalar1 arasinda Milla by
Trendyol, Modagram.com ve Trendyol.com vardir. Kurulusundan sadece 6 ay sonra
ABD merkezli yatirim sirketi olan Tiger Global’den destek almay1 basarmistir. Bunun
yaninda Amazon, Google, Zynga, Groupon ve Twitter gibi sirketlere yatirimlar
gerceklestiren Kleiner Perkins ve Avrupa Bankasi’nda da yatirim almistir. Trendyol, e-
ticaret sitesinde 128 bit sifreleme ile giivenligi saglamakta ve Facebook’ta e-magaza
bulundurmaktadir. 2013’te Istanbul sehrinin Sariyer ilgesine bagli olan Maslak
mahallesinde yeni ofisine ge¢mistir. 2016 yilinin Ekim ayinda Galatasaray Kadin
Voleybol Takimi ile 3 yilligina sponsorluk anlagmasi yapmistir. 2018’de ALIBABA
Group Tiirkiye nin bu zamana kadarki en biiyiik internet yatiriminm gerceklestirmis ve

sirketin stratejik ortagi ve yatirimeisi olmustur (Webrazzi, 2018).

Trendyol (2020) raporuna gore, 2020 yilinda Trendyol’da 98 bin isletme ve 1,1 milyon
bireysel saticinin toplamda 347 milyon adet iirlin sattig1 belirtilmistir. Ayrica saticilar
Trendyol iizerinden 200 iilkeye e-ihracat yapabilmektedir. Trendyol biinyesinde 1834
calisan yer almaktadir. 2020 son ceyrekte giinde ortalama 1,1 milyon satis yapildigi

belirtilmektedir.

2.2.5.2. Hepsiburada Ornegi

1998 yilindan beri faaliyette olan Hepsiburada.com, sadece internet iizerinden
hizmetlerini siirdiiren bir aligveris sitesi olarak dikkat ceker. Yonetim merkezi
Istanbul/Sisli’de olan sirketin Gebze’de 100.000 m2 alana sahip bir operasyon merkezi

vardir (tr.wikipedia.org, 2021).
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Deloittte (2021) raporunda hepsiburada’nin aylik 200 milyondan fazla trafik aldig1 ve
32 milyon tekil ziyaret¢isinin oldugu belirtilmistir. Hepsiburada’da 50 milyondan fazla
tiriin ¢esidi oldugu belirtilmistir. Ayrica hepsiburada.com kendi kurdugu hepsijet
lojistik altyapis1 ile Tiirkiye’nin tiim illerine 24 saat icerisinde ulasim imkani
saglamaktadir. Trendyol’da oldugu gibi hepsiburada’da isletmelere ihracat yapma
imkani sunulmaktadir. Rapora gore hepsiburada’da satis yapan igletmeler ile 3,5 milyon

kisinin ge¢imine katki saglandig aktarilmaktadir.

2.2.5.3. Amazon Ornegi

Amazon, Jeff Bezos tarafindan 5 Temmuz 1994 yilinda Bellevue, Washington’da
kurulmustur. Faaliyetlerine kitaplarin satildigi bir online pazar yeri olarak baslamis,
ancak kisa bir siire icerisinde farkli alanlardaki iiriinlerin satisin1 yapmaya da
baslamistir. 2015 yilinda piyasa degeri bakimindan ABD’nin en degerli perakende
sirketi olan Walmart’1 geride birakarak zirveye oturmustur. Amazon.com alan adi, 2019
yilt itibariyle yillik bazda 2,4 milyar insan tarafindan ziyaret edilmistir. Statista
tarafindan yayinlanan verilere gore sitenin 2019 yilinda, tiim diinyada aktif 281 bin aktif

saticist oldugu tespit edilmistir (www.statista.com, 2021).

Amazon yapmis oldugu agiklamalarda, 2021 yilinin ikinci ¢eyreginde 113,1 milyar gelir
elde ettigini belirtmistir. S6z konusu rakamin 7,8 milyar dolar1 ise direkt olarak kar
seklinde aciklanmistir. Sirketin agiklamis oldugu rakamlar gecen yilin ayni donemiyle
karsilagtirildiginda, gelirlerde %27, karlilikta ise %47 oraninda bir artis yasandigi
anlasilmaktadir. 2021 yihi itibariyle, amazon.com’da tiim diinya genelinde ¢alisan kisi
sayist 1.468.000 kisidir (ir.aboutamazon.com). Amazon’un kurucusu olan Jeff

Bezos’un serveti 201,7 milyar dolar olarak ifade edilmistir.

2.2.5.4. Jingdong Ornegi

Bir e-ticaret sitesi olarak faaliyetlerine 1998 yilinda baslayan Jingdong, ilk satiglarina
kurulduktan tam 6 yil sonra baslamigtir. Alibaba e-ticaret sitesine gore daha kiigiik bir

goriinime sahip olmasma karsin, calisan hacmi ve kullanict sayis1 bakimindan
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Alibaba’dan ¢ok daha biiyiiktiir. Giinlimiizde diinyanin en iyi e-ticaret sitesi olarak
bilinmekte ve faaliyetlerine devam etmektedir. Lui Qiangdong, bu ozel e-ticaret
sitesinin kurucusudur. Jingdong’da 310.000 kisi gorev yapmaktadir. 2019 yilinin son
¢eyreginde e-ticaret sitesinin 24,5 milyar dolar gelir elde ettigi agiklanmustir (ir.jd.com,

2021).

2.2.5.5. Alibaba Ornegi

1999 yilinda kurulan Alibaba aligveris sitesi, Cin’deki lireticilerle uluslararasi alicilari
bir araya getirmek icin faaliyet gostermektedir ve diinyadaki en popiiler online
elektronik pazar yeridir. Alibaba, diinyadaki en biiyiik B2B e-ticaret pazarina sahip olan
ve Alibaba Group’a ait bir parga olarak faaliyet gosteren online aligveris sitesidir. S6z
konusu site, uluslararas1 isletmelere bagli olan tedarikgilerin diinya genelindeki
alicilarla tek bir pazarda bir araya gelmesini saglamaktadir. Alibaba, bunun yaninda
Tmall, Taobao ve Aliexspress online aligveris sitelerini de blinyesinde
bulundurmaktadir. 2021 yili Cin'de Bekarlar Giinii aligveris festivalinde Alibaba'nin
toplam satig1 84,5 milyar dolar ile rekor kirmistir. Alibaba’nin 2020 yili yillik geliri
112,4 milyar dolardir. Sirket biinyesinde son agiklanan rakamlara gére 2020 yilinda 251
bin kisi ¢caligmaktadir (tr.wikipedia.org, 2021).

2.3. E-Ticaret ve Marka Farkindahg iliskisi

Bu boliimde e-ticaret ve marka farkindalig: iliskisini inceleyen arastirmalar ve elde

ettikleri sonuglara yer verilmistir.

Elibol (2009) makalesinde KOBI’lerde e-ticaretin marka farkinjdaligina olan etkilerini
incelemistir. Elde ettigi verilere gére, KOBI’lerin sahip olduklari markalarin miisteriler
tarafindan farkindaliginin artirilmasinda internet tabanli pazarlama etkinlerinin 6nemli
bir yere sahip oldugunu belirtmistir. Internet ortaminda marka farkindahig
caligmalarinin geleneksel yontemlere gore daha ucuz ve daha kisiye 6zel sekilde

yapildigindan dolayr KOBI’lerin e-ticarete daha fazla yoneleceklerini belirtmistir.
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Fawwaz ve digerleri (2015) arastirmalarinda, internette alisveris yaparken marka
farkindaliginin e-ticaret satiglarindaki 6nemini incelemislerdir. Arastirma Danimarka,
Almanya, Fransa, italya, Hollanda, Isve¢ ve Norveg'te yasayan ve internetten alisveris
yapan kisileri kapsamaktadir. Elde ettikleri verilere gore, marka farkindalig: ile e-ticaret

arasinda pozitif bir iligski saptamiglardir.

Coskun (2016) arastirmasinda dijital pazarlama araglar1 ve platformlarinin markalarin
farkindalig1 tizerindeki etkisini incelemistir. Bu baglamda 302 kisi ile 43 sorudan olusan
bir anket uygulamas: yapmistir. Elde edilen verilere gore, tiiketicilerin marka
farkindaliginin olusmasi ve artirllmasinda dijital pazarlama araglar1 ve e-ticaret

sitelerinin 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.

2.4. E-Ticaret ve Marka Giiveni Iliskisi

Lau ve Lee (1999) arastirmalarinda marka giiveninin, marka sadakati yaratmadaki ve
stirdiirmedeki 6nemini satin alma durumlar1 agisindan incelenmislerdir. Elde ettikleri
sonuca gore marka giiveni, miisteri ve marka arasinda giiclii bir iligki kurulmasini

saglamaktadir.

Wang ve Wu (2011) arastirmalar1 neticesinde e-ticarette miisteri yorumlarinin marka

giivenini direkt etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Ersen (2019) arastirmasinda e-ticarette agizdan agiza pazarlama ile marka sadakati
arasindaki iliskide marka giiveninin roliinii incelemistir. Elde edilen verilere gore,
elektronik agizdan agiza pazarlamanin kapsamina giren ¢evrimici aligveris sitelerindeki
miisteri yorumlari, tiiketicilerin markalara karsi tutumlarimi etkilemektedir. Rekabetin
yogun oldugu pazar ortaminda ise organizasyonlar, marka sadakati ve marka giiveni

yaratarak rakiplerinden farklilasmay1 amacladiklarini aktarmistir.

Yilmaz (2010) c¢evrimic¢i aligveriste algilanan deger, memnuniyet, giiven ve marka
sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamistir. Analiz sonucunda algilanan deger
ile sadakat arasinda yiiksek korelasyon saptanmis ve iki degisken arasinda pozitif ve

anlamli bir iligki tespit etmistir.
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2.5. E-Ticaret ve Marka Sadakati iliskisi

Literatiirde “’e-ticaret’> ve ‘’marka sadakati’’ kavramlarinin birlikte kullanildigi

akademik calismalara ¢ok fazla rastlanmamustir.

Caglar (2014) arastirmasinda elektronik ticaret sitelerinden yapilan alisveriglerde marka
sadakati saglamak amaciyla algilanan lojistik hizmet performansi ve markayla ilgili
cesitli yapilar arasindaki iligkileri incelemistir. Arastirma kapsaminda, elektronik ticaret
sitelerinin miisterilerine dogru siparisi, kisa ve istenilen zamanda, hasarsiz bir sekilde
teslim etmelerinin miisteri sadakatine olumlu yonde etki yaptigi tespit edilmistir. Ayrica
yapilan ¢aligmada miisterilerin markaya duydugu giivenin, marka sadakatine olumlu

yonde katki sagladig1 sonucuna ulagilmastir.

Kutlu Karabiyik (2021) aragtirmasinda elektronik pazar yerlerine yonelik sadakate etki
eden faktorlerini Tiirkiye orneklemi lizerinden arastirmistir. Yapmis oldugu calisma
Tiirkiye’de elektronik pazar yerlerine yonelik sadakati inceleyen ilk caligmadir.
Elektronik pazar yerini kullanan miisterilere elektronik pazar yerlerindeki tiriinlerin
dogru tanitilmasi ve zamaninda teslim edilmesinin e-ticaret pazar yerlerine duyulan

giiveni arttirdigini aktarmustir.

Ates (2018) yaptig1 calismada online miisteri algilar1 olan deger, fayda, giivenlik ve
miisteri hizmetlerinin marka sadakatini ne derece etkilediklerini belirlemeyi
amaclamistir. Calisma kapsaminda anketler 553 lisans Ogrencisine uygulanmistir.
Analizler sonucunda elde edilen bulgu, online aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklar
degerin marka sadakatlerini etkiledigi olmustur. Diger bulgular miisteri hizmetlerinin

ve faydanin marka sadakatini etkiledigidir.

Demireli ve Dursun (2013) elektronik ticarete yonelik miisteri sadakati tizerinde etkili
olan faktorleri belirlemek ve bu faktorlere katilimcilarin demografik 6zellikler bazinda
farkli bakip bakmadigim1 ortaya koyarak faktorler arasindaki iliskiyi belirlemek
amacinda ¢alismislardir. Miisteri sadakati ile misteri tatmini arasinda yiiksek iligki
bulmus, miisteri sadakati ve diger faktorler ile bu faktorlerin kendi aralarinda orta ve

diistik diizeylerde pozitif yonlii anlamli iligkiler oldugunu ortaya koymuslardir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA NiYETI

3.1. Satin Alma Davramsi

Geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketicilerin dikkate alinmayarak ikinci plana atildigi,
iiriine ve liretime yogunlasarak, kar1 en yiliksege c¢ikarmaya calisan klasik bir anlayig
olarak ifade edilir. Merkezi, iiretim ve iiriin olan bu anlayis, tiiketici bilgilerine ve
gecmisteki satin alma deneyimine Onem vermez ve tiiketicilerin bir durumdaki
davraniglariyla farkli bir durumdaki davraniglar1 arasinda baglanti kurmayr 6nemli

olarak gormemektedir (Alabay, 2010:214).

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesinin etkisiyle beraber, arzin talepten daha yiiksek
oldugu, rekabet diizeyinin yiikseldigi ve isletmelerin sadece reklam ve satis
calismalariyla drettikleri {riinleri satamayacaklarimi fark ettikleri bir doneme
gecilmistir. Bilhassa internetin 21.yiizyilin baslarindan baslayarak kullanim alanlarinin
ciddi anlamda artmasiyla farkli degisimler ve yenilikler yasanmistir (Bulunmaz, 2016:

357).

Pazarlama anlayis1 iiretim ve iriin merkezlikten, tiiketici gereksinimlerini dikkate
alarak, onlarin arzularina uygun iriinleri {iretip onlara sunan ve bu sayede kar elde eden

bir pazarlama anlayisina dogru evirilmistir (Alabay, 2010:231).

Pazardaki ytiksek rekabet, biiylime ortami ve farklilagsan pazarlama sistemi neticesinde,
buradaki degisimleri tahmin etmek ya da hizli sekilde yanitlamak icin tiiketicilerin
davramislarmi anlamak onemli hale gelmistir (Kog, 2015: 23). Isletmelerin basarili
olmalari, tiiketicilerle ilgili bilgilerin zamaninda ulagmasi ve kararlarin etkili bir sekilde

kullanilmasi ile gerceklesebilir hale gelmistir.

Tiiketici davranisi, bireylerin tirtinleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve bunlara iliskin
faaliyetleri seklindedir. Bu davraniglar baglaminda, tiiketicilerin enerji, para ve zaman
tiriinden kaynaklar1 tiiketime yonelik olarak nasil kullandiklar1 ele alinmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2012:29).
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Schiffman ve Kanuk (2000:4) tarafindan tiiketici davranislarinin, onlarin onlarin bir mal
veya hizmeti satin alma 6ncesi, Satin alma esnasi ve sonrasindaki davraniglarini igerdigi
ifade edilerek, tiiketici davranisi; tiiketicilerin iiriin ve fikirleri arastirma, satin alma,
tiikketme ve bunlar1 daha sonra elden ¢ikarma sirasinda gosterdikleri davranislar olarak

acgiklanmustir.

3.2. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarinin i¢inde, onlarin satin alma kararlarina etki eden pek ¢ok unsur
vardir. Bu baglamda bahsedilecek olan biitiin unsurlar, bireyin satin alma kararini ve
aligveris aligkanlarini etkiler. Bir insan, kiiltiirii, sosyal sinifi, alt kiiltiirdi, ailesi, tiyelik
gruplari, psikolojik unsurlar1 ve kisiligi tiirlinden etkenlerce yonetilir ve toplumsal,
sosyal ortamdan etkilenir. Tiiketicilerin satin alma kararlart, ilgili unsurlarin her birinin

sonucu oldugu soylenebilir (Ramya ve Ali, 2016: 76).

Ajzen ve Fishbein (1977) ‘a gore niyet, tiiketici tutumu ve 6znel normun bilesenlerinden
birisidir. Satin alma niyeti ise, "bireyin bir {iriin satin almak igin ¢aba gdstermeye
yonelik plant" olarak tanimlanmaktadir (Spears ve Singh 2004). Satin almaya karar
verme siireci karmagik bir siiregtir. Satin alma niyeti, bu siirecin alternatif degerlendirme

asamasindaki ¢ok 6nemli bir bilesendir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Satin alma niyetini etkileyen faktorlerin incelenmesi de satin alma niyetinin neden
olustugunu ortaya g¢ikarmaktadir. Bu acidan ekonomik, psikolojik, demografik ve
sosyo-kiiltiirel faktorler; satin alma niyetini olusturan ve etkileyen faktorler olarak

onemli rol oynamaktadir (Tuzcuoglu, 2012: 19).
3.2.1. Ekonomik Faktorler
Genel manada tiiketicilerin ekonomik durumlari da satin alma niyeti bakimindan

gosterge niteligi tasir. Fiyatlarin yiliksek veya diisiik olmasi, tiiketicilerin iiriiniin

kalitesiyle alakali ¢gikarim yapmalaria imkan vermektedir (Kakiza, 2015: 23).
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Ulkenin ekonomik alanda bulundugu durum satin alma niyetine etki eder. Ekonomik
gelismislik, tilkenin nerede bulundugu, tiiketicilerin {iriin ve tiiketim tercihlerine etki

etmektedir (Tuzcuoglu, 2012:20).

3.2.2. Psikolojik Faktorler

Miisterilerde davranis ve tutumlarin olusturulabilmesi amaciyla satin alma niyetine etki
eden psikolojik faktorlerin kapsamli olarak ele alinmasi1 6nemlidir. Bu agidan 6grenme,
tutum ve duygu ilk planda ele alinmasi gerekli faktorlerdir. Ayrica bu faktorlerin

yaninda algilama ve gilidiileme de psikolojik faktor arasinda yer almaktadir.

Ogrenme: Senemoglu (2012, s.4) calismasinda ogrenmeyi, bireyin etrafiyla
etkilesimleri neticesinde meydana gelen nispeten kalici izli davramig farklilagmasi
seklinde tanimlamustir. Direkt 6grenmeye bagli olmaksizin, digerlerinin deneyimlerini
gdzlemlemenin bir neticesi olarak da deneyimler ortaya g¢ikabilmektedir. Ornegin;
tiiketiciler kullanmadiklar1 markalara dair izlenime sahip olabilir. Ogrenme,
tiikketicilerin hayati siiresince devam eden bir siirectir. Bir logonun miisterilerce basit
olarak taninmasindan daha karmasik noktalara varincaya kadar bir¢ok siireci

icermektedir (Alhaj, 2022: 42).

Tutum: Belli insanlara ve seylere, insanlara ve seye kars1 tarafsizligin yaninda pozitif
ve negatif duygularin olusmasidir. Markalar tiiketicilere kars1 pozitif bir tutum
olusturabilmek i¢in ugras verse de insanlarin davranis ve tutumlar1 arasindaki zitliklar
bir bilinmezlige neden olmaktadir. Ornegin; ¢evre dostu olmayan mal ve hizmetleri
kullanmama tutumuna sahip olan kisiler; sz konusu iriinleri sartlara, zamana ve

duruma bagl olarak kullanabilmektedir (Kog, 2015: 295).

Duygu: Insanlarin algiladiklart her seyin i¢ diinyalarinda degerlendirmeleri sonucu
olusturduklart izlenimlerdir. S6z gelimi tiiketicilerde yer eden duygular, bilhassa iiriin
benzerliklerinin goriildiigii ve rekabetin arttig1 ¢cagimizda itici giic olarak kabul edilir.
Miisteriler bir satin almada, {iriiniin kendilerinde olusturdugu duygular, iiriin se¢imlerine
dair “sugluluk” duygularinin giderilmesinde ve satin alinan {riine dair kendilerini iyi

hissetmelerinde 6nemli bir role sahiptir (Soodan ve Pandey, 2016: 164-165).
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Gudiileme: Tiiketicinin davraniginin ~ arkasinda yatan etkendir. Tiiketicinin
davraniglarinin dayanagi olan gii¢ veya tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmig bir ihtiyag
olarak da ifade edilebilmektedir. Giidiiler, insan1 harekete geciren faktorlerdir.

Giidiilenme; kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilar ile harekete ge¢mesidir (Satic,

1998)

Algilama: bir olay veya nesnenin varligi karsisinda duyular yoluyla bilgi edinme
durumudur. Kisi algila ile etrafindaki uyaricilara anlam verir. Algilamay etkileyen
bir¢ok faktor vardir. Bunlar: uyaricinin fiziksel nitelikleri, kisinin i¢inde bulundugu
ozellikler ve uyaricinin ¢evresiyle iligkileri olarak siralanabilir. Algilama giidiileri ve
tutumlar1 sartlandirmak yoluyla, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki etmektedir.
Algilama iki yonlii bir siire¢ oldugundan dolayi, giidiiler ve tutumlar da algilamay1

etkilemektedirler (Satici, 1998)

3.2.3. Demografik Faktorler

Cinsiyet, satin alma niyetlerine etki eden en ciddi demografik kavramdir. Erkek ve kadin
biyolojisi farklidir. Neticede farkli satin alma davraniglar1 gosterebilirler. Erkeklerin
sonu¢ odakli, kadinlarin ise iliski odakli olmasi pazarlama bakimindan da 6nemli
isaretlerdir. Kadinlarin satin alma ardindan hizmet siireclerine daha fazla 6nem verdigi,
buna karsin erkeklerin ise iriinlerin dayanikliliklari ile daha fazla ilgili olduklar

sOylenebilir (Cleaver, 2004: 3).

Meslekler, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki eder. Mesai saatlerinin uzunlugu ve
bu saatler diginda harcama sekilleri de markalarin ilgiyle gozledikleri noktalar olarak
soylenebilir (Ozer, 2008:52). Tiiketicilerin meslekleri, pazarlamacilara satin alacaklar
iiriin noktasinda onemli i¢ goriiler verdigi diisliniilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek
olanlar, digerlerine gore mantiksal agidan satin alma siireclerine kafa yorarak edindikleri
bilgileri bilissel seviyede inceleyerek satin alma kararlarinda daha fazla celiski yasarlar.
Tiiketicilerin egitim diizeyleri arttikca, ihtiyaglar1 ve istekleri de siirekli olarak artis

gostermekte ve farklilastigi ortaya konmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
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Yas kavramu, tiiketici davraniglarini derinden etkiledigi sdylenebilir. Tiiketicilerin farkli
yaglarda trtinleri kullanma sekilleri veya isteklerinin farklilik gosterdigi ortaya
konmustur. Her yasin kendine 6zgii farkli ihtiyaglar1 bulunmasindan dolay: tiiketicilerin

satin alma niyetlerinin de etkilenebildigi sonucuna varilmistir (Giindiiz, 2009: 89).

3.3. E-Pazar Yerleri Uzerinden Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Internetin énemli bir kullanic1 potansiyeline sahip olmasiyla kendi aralarinda internet
tizerinden iletisim kuran, bilgi kaynaklarina buradan ulagan, forumlar diizenleyen,
tartisgan ve zamanlarinin 6nemli kismini internette harcayan bir¢ok kullanicinin
olusturmus oldugu “elektronik topluluk™ seklinde isimlendirilen kitle, pazarlamacilarin
ulasmay1 hedefledigi tiiketici kitleleri olarak dikkat ¢ekmektedir. Internet {izerinde
pazarlama, mevcut mal ve hizmetler agisindan pazar meydana getirme ve ticaret yapisini
degistirmenin yaninda bircok yeni Tlriinii de beraberinde sundugu sdylenebilir

(Marangoz, 2018: 45-49).

Internet iizerinde bulunan kaynaklar, tiiketicilerin satin alma siireglerini degistirir. Yeni
satin almanin araglari; bilgisayarlar, arama motorlari, internet ag1 ve diger yardimci

yazilimlar olarak ifade edilebilmektedir.

Interneti kullanarak ¢ok daha genis pazarlara ulasildigindan, internette tiiketici
gereksinimlerinin fark edilmesini saglayacak farkli araglar kullanilir. Hiyerarsik iiriin
organizasyonu, web ara yiizleri, site igerisi aligveris rehberi ve site i¢i arama motoru ile
tilketicilerin aradiklar bilgiye kolay ulagmalar1 saglanabilmektedir. Banner kullanmak
suretiyle de bilgilendirici ve yonlendirici site i¢i stratejiler uygulanir. Satin alma
isteklerinin artmasini saglayacak goriintii, reklam ve arka plan miizikleri ve sesli
yayinlar kullanilir. E-pazar yerlerinde anlik ziyaretgi ve iiriin alan kisilerin sayilarinin
gosterilmesi, tiiketicilerin digerlerinin tecriibelerinden etkilenmesini sagladigi ve satin

alma niyetini arttirdigi ifade edilebilir (Marangoz, 2018: 176).

Internette bilgi edinme siireci zahmetsiz ve hizl1 olup, birkag anahtar kelime kullanarak
kayithh biitiin bilgilere erisim saglanabilir. Tiiketiciler, direkt bilgi arastirmasinin

yaninda tartigma ortamlari, grup tiyelikleri ve sosyal aglarla bircok insanin goriis ve
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diistincelerini 6grenebilmekte, bunun yaninda direkt iiretici firmanin internet sitesini
inceleyebilmekte ve yine {iretici firmalarin internet siteleri tizerinden firma yetkilileriyle
iletisime gecerek sorularina yanitlar alabilmektedir (Odabasi, 2018: 67). Sinirli olsa da
internet reklamlar1 da bilgi edinme araglari olarak kullanilabilir. internette yazilim
robotlart aranan iriinlerin oldugu c¢ok sayidaki pazar yerini tiiketiciler igin tarar ve

tirtinlerin fiyatlarin1 dikkate alarak karsilastirmalar yapar (Hawkins vd, 2001: 540).

Tiiketiciler, internetten satis yapan firmalarin kendi web sitelerindeki farkli iiriin
modellerini kiyaslayabildikleri gibi, arama motorlarin1 kullanarak farkli markalarin
benzer {irlinlerini de fiyat ve oOzellik bakimindan Kkarsilagtirabilir. Geleneksel
pazarlamaya kiyasla internet iizerinden {iriin kiyaslamasi ¢ok daha ayrintili ve hizl
olarak yapilabilmektedir. Bunun yaninda alinmak istenen {iriiniin farkli satig
noktalarindaki ve farkli e-pazar yerlerindeki fiyatlar1 da kiyaslanabilmekte ve satin alma

kararlar1 hizli olarak verilmektedir (Marangoz, 2018: 179).

Tiiketiciler, satin alma kararlarini verdikten sonra internet iizerinden arastirma yapmaya
baslayabildigi gibi satin almaya dair herhangi bir diisiincesi yokken de farkli bir konuyu
arastirirken karsisina cikan bir baglanti veya reklama tiklayarak yonlendirilecegi
karmagik olmayan ve etkili bir internet sitesi tizerinden ihtiyacim fark ederek de satin
alma davranig1 sergileyebilir (Hawkins vd, 2001: 540). Buna ek olarak 6nemli elektronik
pazar yerleri (Trendyol, Hepsiburada, N11, Cigeksepeti) araciligiyla satin alma siireci
daha giivenli olarak gerceklestirilir. ilgili pazar yerleri genel olarak tiiketicilere giiven
vermektedirler. Alinan iriinlerin iade ve degisim siireglerinde satin alandan yana
olduklarindan dolay1 tiiketicilerce tercih edilirler. Cevrimigi saticilarin kendi internet
sitelerinden daha c¢ok, tiiketiciler giivenirlik ve daha fazla tercihin Dbirlikte

sunulmasindan dolay1 bahsedilen e-pazar yerlerini tercih ettigi sdylenebilir.

3.3.1. Marka Farkindah@min Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Potansiyeli bulunan tiiketicilerin, bir markanin tercih edilebilecek iiriin sinifinin bir
parcast oldugunu hatirlamas1 ve markayi1 tanimasi, marka farkindaligi olarak ifade
edilmektedir (Pappu vd., 2006: 698). Giiglii bir marka, tiiketicilerin zihninde 6n siralarda

yer almaktadir ve ilgili bir mal veya hizmet iiriin kategorisi diisiiniildiigiinde
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kendiliginden akla gelmektedir. S6z konusu durum, marka farkindaligidir (Franzen,
2002: 98).

Tiiketicilerin satin almaya dair karar verme siireclerinde, markaya iliskin hatirlama ve
tanima durumunu kapsayan kavram, marka farkindaligi olarak belirtilmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 69). Farkindalik ile satin alma arasinda iliskinin nedeni, tiiketicilerin
herhangi bir bilgiye sahip olmadiklar1 markalar1 tercih etme kararmi alamayacak

olmalariyla ilgilidir (Erdil ve Uzun, 2010: 241).

Tiiketicilerce herhangi bir markanin ilk kez tercih edilmesi ve ilerleyen donemlerde de
tercih edilebilecek markalar arasina girmesi, dogrudan marka farkindalig: ile ilgilidir
(Avcilar, 2008: 14). Marka farkindaligi bulunmayan ve tiiketicilerin tanimadigi
markalarin tercih edilme olasiliklar1 son derece diisiik oldugu soylenebilir (Avcilar,
2008: 14). Satin alma niyeti bulunmayan tiiketicilerin markanin farkinda olmasi yeterli
degildir. Ote yandan markanin farkinda olmayan tiiketicilerde satin alma niyetinin
bulunmasi, o marka agisindan anlam tagimayacaktir (Avecilar, 2008: 14). Pazarlama
stratejilerinde marka farkindaliginin saglanmasi ve satin alma niyeti olusturmaya

yonelik ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir.

Marka farkindaliginin tiiketicilerin satin almaya yonelik karar verme siirecinde etkili bir
rolii vardir. Satin alma kararlarinda, marka farkindalig1 yiiksek ve bilindik markalari
tercih etmeye egilimlidirler. Satin alma Kkarar siiregleri, marka farkindaligi ile
kolaylasabilmektedir. Alan yazinda marka farkindaliginin satin almadaki etkisini ele
alan birgok ¢alisma vardir (Ho vd., 2015: 350-351). Ornegin Huang ve Sarigdllii (2012)
tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin satin alma kararlarina marka farkindaliginin
etki ettigi ortaya konulmustur. Marka farkindalig1 olusturmak, potansiyel tiiketicilerin
dikkat alanlarindaki {irtinler arasinda yer almayi1 saglamaktadir. S6z konusu farkindalik,

sonraki agamalardaki satin alma kararinin alinmasini saglayacaktir.

Bir iirline ya da markaya yonelik farkindalik, Girtinler arasindaki kiyaslamalara ve bunun
neticesinde satin almalara yardimci olmada 6nemli bir rol iistlenir. Tiiketiciler, tirtinlerin
kendisine dair ¢cok az dogrudan bilgiye sahip olduklar1 zaman bir markanin isminden ve

logosundan iiriin satin almaya karar verebilirler. Tiiketicilerin markaya veya isletmeye
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dair farkindaligi, satin alma siirecindeki basamaklardan biri olarak kabul edilebilir.
Yiiksek seviyedeki farkindalik, tiiketicilerin {iriin satin alma olasiliklarini arttirabilir

(Foroudi, 2019: 274).

Tiiketiciler dncelikle iiriine dair farkindalik olusturur, bilgi edinir ve bunun devaminda
tirtine dair olumlu veya olumsuz tutum olusturur. Nihayetinde ise satin alma, kullanma
ya da reddetme ve iiriinden uzaklasma seklinde hareket sergilerler. Ilgili hiyerarsik
stirecteki ilk asamalarin satin alma karar siireglerinde giiclii etkileri oldugu bilinir
(Hutter vd., 2013: 343). Dolayisiyla farkindalik asamasinin, satin alma siirecindeki en

ciddi agamalarindan biri oldugu ifade edilebilir.

Genel olarak toparlandiginda, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerine olumlu
yonlii etkisi vardir. Satin alma niyeti, tliketicilerin iiriinlere yonelik nesnel niyeti olarak
belirtilebilir. Satin alma niyeti, lirlin veya markanin degerlendirilmesinin ardindan belli
bir markay1 veya iiriinii satin almaya bireysel niyet olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin
sahip olduklari satin alma niyeti ile marka farkindalig1 arasinda oldukga giiclii ve olumlu
yonlii korelasyon vardir. Bir tiriinii alma olasiligy, 1yi bilinen bir {iriin veya markada daha
az bilgi sahibi olunan bir iirlin veya markaya kiyasla daha yiiksektir. Zira marka
farkindaligi giicli ve imaj1 1yi olan {riin veya markalar, tiiketicilerin o {riini
aldiklarinda iistlendikleri riski azaltir. Daha farkli bir ifadeyle markanin ya da {irliniin
algilanan degerinin tiiketicinin goziinde artmasina yol agabilir. Tiiketicilerin goziindeki

yiiksek algilanan deger, tiiketicilerdeki satin alma niyetinin giiclenmesini saglar (Eom

ve Cho, 2015: 74).

3.3.2. Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve isletme gibi farkli alanlarda giiven kavrami tizerine
calismalar gerceklestirilmistir. ilgili alanlardaki ¢alismalarin neticesi olarak da giiven,
kisilerarasi iligkilerdeki 6nem, iligkileri yonlendirmesi ve insan davranislarindaki etkidir

(Hosmer, 1995: 379-400).

Marka giiveni olusturmak isteyen marka ve isletmeler, tiiketicilerin istek ve

gereksinimlerinin oldugunu ve bunlar1 tatmin etmek istemeleri gercegini unutmamak
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zorundadir. Fakat s6z konusu tatminin tek seferde olmasi durumunda giiven
duygusunun olugsmasi beklenmemelidir. Tiiketici ile isletme arasindaki istikrarlt iligki
sirasinda isletmenin sorumluluklar1 yerine getirmek suretiyle tiiketicilerin isteklerini
karsilamas1 durumunda, zaman tiiketicilerdeki tatmin duygusu ilgili isletmeye duyulan

giivene doniismektedir (Ballester ve Aleman, 2001: 1238-1258).

Tiketicilerin markaya olan giivenleri énem tasir. Son donemlerde giiven kavrami
miisteriler agisindan triinlerin kalitesi, beklentileri karsilamasi ve diiriistliik tiirlinden
kavramlarla iligkili kabul edilmeye baglanmistir. S6z konusu isletmelere farkli bir
sorumluluk yiiklemis, miisteriler bakimindan pozitif neticeler dogurmus ve isletmelerin

miisteri merkezli hizmetler vermesini saglamistir (Gefen ve Straub, 2004: 408).

Markalarin sorumluluk ve yikiimliliiklerini yerine getirmeyi siirdiirmesiyle ve
isletmenin iyi niyetinin olduguna tiiketicilerin isaret etmesi neticesinde markaya giiven
kavram1 ortaya c¢ikar. Markalarina gilivenilmesini arzulayan isletmeler, miisteri

menfaatlerini dikkate alarak hareket etmesi gerekir (Eren ve Erge, 2012: 4459).

Marka giiveni, satin alma niyetinden ¢ok daha once markaya giivenmektir. Burada
tiikketicilerin 1yi niyete sahip olmasi da 6nem tasir. Tiiketiciler markay1 kisisel olarak
goriirler ve dolayisiyla markadan uzun vadeli ve gilivenli faaliyetler beklerler. Marka;
miisteri beklentileri cevaplandiginda tiiketicilerin mutlu olacagini kabul eder. Marka ile
tiikketici arasinda giivenilirlik iligkisinin olusturulmasi 6nemli ve uzun bir siirectir

(Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13).

Tiiketiciler tarafindan ilgili markaya giiven duyulmasi, marka ile aralarinda kuvvetli bir
bagin olusmasina neden oldugu i¢in satin alma davraniginin yinelenmesine yol acar.
Isletmeler var olan miisterilerini kaybetmemek ve marka giiveni meydana getirebilmek
amaciyla onlarin istek, gereksinim ve beklentilerini dikkate alarak hizmet ve tirtinlerini
piyasaya sunarlar. Tiiketiciler giivendikleri ve inandiklar1 markalarin kendi istek ve
beklentilerine etkili olarak cevap verdiklerini fark ettiklerinde, o markaya karsi

giivenleri de artacaktir (Robert, Dennis ve Hung 2009: 247).
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Marka giiveni kavrami gerek sosyal yasamda gerekse de ticari amacl iligkilerde sosyal
etkilesimin oldukc¢a 6nemli parcalarindan biri olarak kabul edilir. Giiven vermeyen ve
giivenilmeyen hi¢bir marka, tiiketicilerin tercihleri arasinda olmay1 basaramaz ve satin
alimmaz. Ornegin; ¢cocuk ve bebek iiriinleri ile alakali insan sagligina direkt olarak etki
eden her reklamda ¢ocuklar ve bebekler gosterilir. S6z konusu reklamlarda tiiketicilere
o markanin giivenilir olduguna dair mesaj verilir ve tiiketicilerin markay1 satin almasi
ve giiven olusturularak marka bagliliginin meydana getirilmesi hedeflenir (Erdil ve

Uzun 2010: 190).

Aydin ve digerleri (2014) tarafindan yapilan bebek bakim iiriinleri alaninda biri kiiresel
digeri ise ulusal olan iki farkli markaya yonelik caligsmalarda, marka giliveninin satin
alma niyeti iizerine anlamli etkileri oldugu ifade edilmistir. Marka giiveninin tutumsal
ve davranigsal marka sadakati iizerindeki etkileri, Biiyiik ve digerleri (2014) tarafindan
Rize’de bulunan ambalajli doldurma sektoriinde 336 tiiketici lizerinde; Eren ve Erge
(2012) tarafindan ise Bolu’da bulunan pili¢ eti sektoriindeki 442 tiiketici lizerinde

yapilan caligmalarda net olarak ortaya konulmustur.
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4. MARKA FARKINDALIGI VE MARKA GUVENININ MARKA SADAKATI
VE TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSINE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, marka farkindaligi ve marka giiveninin, marka sadakati ve
miisterilerin satin alma niyetine etkisini elektronik pazar yerleri tizerinden incelemektir.
Bu sayede e-pazar yeri firmalarimin ve e-pazar yerleri {izerinden firiin satisi
gerceklestiren isletmelerin, marka giliveni ve marka farkindaligi olusturarak yaptiklar
faaliyetlerin marka sadakati ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini ne 6l¢giide etkiledigi
arastirllacaktir. Cikan sonuglarla birlikte isletmelerin marka giiveni ve marka
farkindaligini arttirmaya yonelik ¢alismalarinin elektronik pazar yerlerinde tiiketicilerin

satin alma ve sadakatleri lizerinde de etkileri irdelenmis olacaktir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi elektronik pazar yerleri birgok farkli markaya ait birden
fazla cesit ve modelde iiriinlin tek bir cat1 altinda tiiketiciler begenisine sunuldugu ve
satiginin gergeklestirildigi online platformlardir. Sekil 8, yapilan bu tanimi dogrular
niteliktedir. T.C. Rekabet Kurumu 2021 Ocak raporunda, 2020 yilindaki perakende e-
ticaret aligveris kategorileri ve dolar bazindaki biiyiikliikleri gdsterilmistir. Bu
kategoriler igerisinde moda, elektronik, yiyecek vb. bir¢ok farkli sektor yer almaktadir.

Bu tanim disinda da farkli tiirde tanimlamalar da ortaya konulabilir.
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CAMASI

Moda & Giizellik Elektronik & Fiziki Medya Yiyecek & Kisisel Balam

5.79 MILYAR 4.72 MILYAR 2.43 MILYAR 825.5 MILYON

Amerikan Dolar: Amerikan Dolar1 Amerikan Dolar: Amerikan Dolar:

Dijital Muzik Video Oyunian

1.26 MILYAR 2.07 MILYAR 119.7 MILYON 569.6 MILYON

Amerikan Dolar: Amerikan Dolar: Amerikan Dolar1 Amerikan Dolar1

Sekil 8:Tiirkive 2020 Perakende E-Ticaret Aligveris Kategorileri Biiyiikliikleri (T.C.
Rekabet Kurumu, 2021)

Oyuncak & Kendin
Mobilya & Elcktrikii Aletier Yap & Hobi

4.2. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesini Ankara ilinde ikamet eden ve elektronik pazar yerleri
tizerinden aligveris yapan lisans ve yiiksek lisans 6grenimine devam eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem ise ana kiitle arasindan online anket yéntemiyle ulasilan 389

kisidir. Katilimcilara kartopu ornekleme yontemi ile ulagilmistir.

Aragtirmada c¢ok degiskenli analizler yapildigi i¢in 6rneklem biiyiikliigii bakimindan bu
analizlerin gerektirdigi 6zel kosullar dikkate alinmistir. 389 kisiden olusan 6rneklem
sayist i¢in Punch, K.F. ‘nin 2011 yilinda yapmis oldugu ¢alisma dikkate alinmistir.
Punch, K.F. ‘ye gore bir ¢alismada faktor analizi yapilacak ise drneklem biiyiikligiiniin
200’iin tizerinde olmasi giivenilir faktorlerin elde edilmesi i¢in genellikle yeterli

goriilmektedir.

Bunlarin yaninda Yiiksek Ogretim Kurumu istatistiklerinde 2021-2022 egitim 6gretim
déneminde Tirkiye’deki lisans 6grenimine devam eden kisi sayis1 4.579.047 iken,
yiiksek lisans Ogrenimine devam eden kisi sayist ise 358.271°dir. Toplam evren

4.937.318 kisiden olusmaktadir. Tablo 1’ de belirtilen farkli evrenler igin kabul
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edilebilir asgari 6rneklem biiyiikliikleri géz oniine alindigr zaman 10.000.000 kisiye
kadar ulasan evrenlerde, %95 (0,05) giiven diizeyinde 6rneklem sayisinin 384 kisiden
olusmasinin uygun oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak yapilan bu ¢alismada

toplam 6rneklemin 389 kisiden olusmasi yeterli goriilmiistiir.

Evren (N) Gerekli Orneklem Buyuklugi (n)*
% 90 (0.10) % 95 (0.05) % 99 (0.01)
40.000 160 381 655
50.000 160 381 657
75.000 161 382 660
100.000 161 383 661
250.000 162 384 661
500.000 162 384 664
1.000.000 162 384 665
10.000.000 163 384 665

Tablo 2: Tiirkiye 2020 Perakende E-Ticaret Aligveris Kategorileri Biiyiikliikleri (T.C.
Rekabet Kurumu, 2021)

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amacina ulasabilmek amaciyla olusturulan hipotezlerin test edilmesi
gereklidir. Bu nedenle tanimlayict kantitatif bir arastirma modeli tasarlanmistir.
Ulkemizde yasayan tiiketicilerin tutumlar1 incelenmistir. Bu inceleme igin birincil veri
kullanim1 uygun goriilmistiir. Kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak katilimcilar
belirlenmistir. Veri toplama yontemi olarak, pandemi nedeniyle, Google Forms
tizerinden hazirlanan anket formu tiiketicilerle online ortamda paylasilarak uzaktan
anket yontemi tercih edilmistir. Tlk olarak anket formunun hazirlanis: ve anket formunda
kullanilan 6lgekler agiklanacaktir. Daha sonrasinda ise sirasiyla 6rneklem se¢imi, anket

formunun 6n testi ve anketin uygulanmasina iliskin bilgiler ortaya konulacaktir.

4.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Olusturulan modeldeki iliskilerin Glgililebilmesi amaciyla hazirlanan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde tiiketicilerden bir e-pazar yeri segmeleri
beklenmektedir. Bu boliimde ilk olarak bazi e-pazar yerlerinin markalar1 yazilmaktadir.

Tiiketicilerin bu markalardan bir tanesini se¢gmesi istenmektedir. Devaminda marka
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sadakati, marka giiveni, marka farkindalig1 ve tiiketicilerin satin alma tutumlarini
0lcmek amaciyla kullanilan satin alma niyeti 6lgekleri yer almaktadir. Bu 6l¢eklerde
sorular 5°’li Likert tipinde sorulmustur. ikinci béliimde ise tiiketicilerin demografik
bilgileri yer almaktadir. Demografik bilgiler, 6rneklem hakkinda daha fazla bilgi
edinebilmek amaciyla katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu

bilgilerinin soruldugu kisimdir.

Veri toplama ve yontemin dezavantajlarindan birisi olan yanli sonuglarin riskini en aza
indirmek amaciyla iilkemizde faaliyet gosteren e-pazar yeri siteleri belirlenmistir. Bu
markalar, Trendyol, Hepsiburada, Amazon, N11 olarak se¢ilmistir. Bu se¢cimin amact
tim bu sitelerin, Tiirkiye’deki e-pazar yeri pazarmin biiyiik bir kismini olusturuyor
olmalaridir. Ayrica tiim sitelere ek olarak “’diger’’ se¢enegi de eklenerek katilimcilarin
bagka bir e-pazar yeri se¢mesi de saglanmis ve ankete katilim oranlarini artirmak
amaglanmistir. Bununda Otesinde bir tane e-pazar yeri markasini hedef gostermek
yerine, bircok secenek sunularak calismanin giivenilirlik diizeyini artirmak

hedeflenmistir.

Anket formu olusturulurken literatiirde yer alan dlgeklerden yararlanilmistir. Olgekler,
Ingilizceden Tiirkgeye cevrilerek anket formuna aktarilmistir. Ceviriler ii¢ farkli
cevirmenin karsilikli tartismalart sonucunda yapilmistir. Bu sayede olusabilecek
herhangi bir anlam kaybinin 6niine gec¢ilmistir. Daha sonra Tiirk¢eye c¢evrilen dlgekler
tekrar Ingilizceye cevrilerek dogruluklarinin saglamas yapilmistir. En sonda ise uzman
akademisyenler tarafindan kullanilan Olgeklerin Tiirk¢ce kullannmda anlamli olup

olmadiklar1 kontrol edilmis, anlamsiz olanlar i¢in diizenlemeler yapilmistir.

Katilimcilara anket formu uygulanma oOncesinde, goniillii katilimin esas oldugu ve
anketin bir tez ¢alismasi kapsaminda gelistirildigi bilgisi verilmistir. Daha sonrasinda
ise katilimcilarin cevaplarinin yalnizca arastirma amaciyla kullanilacagi bilgisi de

aktarilmistir
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4.5. Anket Formunda Yer Alan Olcekler

Olusturulan modelde bagimsiz degisken olan marka farkindaligina yonelik tiiketici
tutumunu yansitan Olgek 4 ifadeden olusmaktadir. Bu oOlgek, Aaker, D. (1996b)
tarafindan yapilan ¢alismada yer alan *marka farkindalig1’ 6l¢eginden uyarlanmistir ve
dort ifadeden olugsmaktadir. Marka farkindaligi 6lgegi, tiiketicilerin marka farkindaligi

ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla kullanilmastir.

Calismanin diizenleyici 6l¢egi olan marka giiveni 6lgegi, Habibi, M.R., Laroche, M. ve
Richard, M.O. (2014)’ nun arastirmasindan alismistir. Toplamda ii¢ ifadeden
olugmaktadir. Marka giiveni 6lgegi, tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiveni 6lgmek

amactyla kullanilmastir.

Yapilan calismanin bagimsiz degiskeni olan ve tliketicilerin satin alma niyetlerini
6lgmek amactyla kullanilan 6l¢ek, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan tiiketiciler tizerinde
gerceklestirilen arastirmayla hazirlanan marka bilinirlik 6l¢eginden yararlanilmistir.
Olgekte satin alma niyetini 6lgemeye yonelik dort adet soru yer almaktadir. Olgek 5°1i

Likert tipi sorulardan olugsmaktadir.

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan ayni ¢alismada kullanilan 6lgek olan marka sadakati
6l¢cegi de calismanin bir diger bagimsiz degiskenini olusturmaktadir. Bu 6lgek de 5°li
Likert tipi iki sorudan olusmaktadir. Olcegin amaci tiiketicilerin marka sadakati

tutumlarini 6lgmektedir.

Son boliimde ise katilimeilarin demografik bilgilerini elde etmek amaciyla bazi sorular

sorulmustur.
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Olcek ifadeleri Olcegin Kaynag

Marka Giiveni (5’li Likert Tipi Olcek)

Habibi, M.R.,

1-) X e-ticaret sitesinin diirdist oldus diisiinii Laroche, M. ve
-) e-ticaret sitesinin aurust oldugunu ausunuyorum. Richard,M.O.

2-) X e-ticaret sitesine glivenirim. (2014)
3-) X e-ticaret sitesi glivenilir bir e-ticaret sitesidir.

Marka Farkindaligi (5°li Likert Tipi Olcek)

Rakip e-ticaret siteleri arasinda X e-ticaret sitesini tanirim. Aaker, D. (1996b)
X e-ticaret sitesinin farkindayim.

Daha 6nce X e-ticaret sitesi markasini duydum.

X e-ticaret sitesi hakkinda fikrim var.

~_— — — ~—

1-
2-
3-
4-

Marka Sadakati (5°li Likert Tipi Olcek)

B. Yoo, N. Donthu
1-) X e-ticaret sitesi benim ilk tercihimdir. (2001)
2-) X e-ticaret sitesinden alisveris yapabiliyor isem baska e-ticaret
sitelerinden alisveris yapmam.

Satin Alma Niveti (5’li Likert Tipi Olcek)

1-) Ayni 6zelliklere sahip baska bir e-ticaret sitesi olsa dahi X e-ticaret
sitesinden satin almayi mantikli bulurum.
2'-) Aym ozelliklere sahip ba;ka bir g-tlcaret sitesi olsa dahi X e-ticaret B. Yoo, N. Donthu
sitesinden satin almayi tercih ederim.
. . . . . . . (2001)
3-) X e-ticaret sitesi kadar iyi baska e-ticaret siteleri olsa dahi X e-
ticaret sitesinden satin almayi tercih ederim.
4-) Baska bir e-ticaret sitesinin X e-ticaret sitesinden herhangi bir farki
yoksa bile, X e-ticaret sitesi (izerinden satin almayi daha akillica
buluyorum.

Tablo 3: Anket Formunda Kullanilan Olcekler

4.6. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Yapilan arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezleri asagidaki gibi

Ozetlemek miimkiindiir;

H1. Marka farkindaligi, miisterilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H2. Marka farkindaligi, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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H3. Marka giiveni, miisterilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H4. Marka giiveni, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu hipotezlere dogrultusunda ortaya konulmus arastirma modeli asagidaki gibidir;

MARKA H1 | SATIN ALMA
FARKINDALIGI NIYETI
H2
H3
MARKA - MARKA
GUVENI Ha SADAKATI

Sekil 9: Marka Farkindaligi ve Marka Giiveninin Marka Sadakati ve Tiiketicilerin Satin
Alma Niyetine Etkisi: Elektronik Pazar Yerleri Uzerine Bir Incelemenin Aragtirma
Modeli

4.7. Verilerin Analizi

Yapilan arastirmada toplanan veriler IBM SPSS 26 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Analizde ilk olarak katilimcilarin demografik ve sosyal ozellikleri
gosterilmistir. Daha sonrasinda ise arastirmanin degiskenlerine iliskin tanimlayict
istatistiki veriler ortaya konulmustur. Bu asamalarin ardindan hipotezleri test etmek
amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Son olarak arastirmanin degiskenleri ile
demografik ve sosyal bulgular arasindaki iliskiler tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz

orneklem t-testi ile incelenmistir.

4.8. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan aragtirma Ankara’da yasayan elektronik pazar yeri kullanicilarindan, kartopu

orneklemeyle elde edilen verilerden meydana gelmektedir.
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Pandemi nedeniyle katilimcilara ulagsmanin bir kisit olmasi nedeniyle katilimcilara
ulasabilmek icine kartopu ornekleme yontemi ile katilimcilara ulasilmigtir. Arastirma
eger daha biiyiik bir 6rneklem kullanilarak yapilirsa, gelecege yonelik arastirmalara yol

gosterebilir.

4.9. Bulgular

4.9.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyal Bilgilerine Iliskin Bulgular

Kisi Sayisi Yiizde

CINSIYET
ERKEK 94 24%
KADIN 295 76%
YAS
18 -23 190 49%
24- 33 114 29%
34- 43 45 12%
44- 69 40 10%
EGIiTiM DURUMU
LISANS 324 83,3%
YUKSEK LISANS 65 17%
GELIiR DURUMU
Cok Dusuk 21 5,4%
Disik 50 12,9%
Ortalama 263 67,6%
Yiksek 47 12,1%
Cok Yiksek 8 2,0%

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Bilgilerine Iliskin Kisi Sayisi Analizi ve Yiizde
Sonuclari

73



Demografik bilgilerin verildigi Tablo 3 incelendiginde ankete katilanlarin %76’smin
kadin, %24’linlin erkek oldugu anlagilmaktadir. Anket katilimcilarmin %49’u 18-23
yas, %29’ unun 24-33 yas, %12’sinin 34-43 yas, %10’unun 44-69 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %83,3’1i Lisans mezunu iken, %17’si yliksek lisans
mezunudur. Son olarak da katilimeilarin gelir durumlarina baktigimizda, %5,4 iiniin
gelir durumunun ¢ok distik, %12,9’unun gelir durumu disiik, %67,6’simin gelir
durumunun ortalama, %12,1’inin gelir durumunun yiiksek ve %2’sinin gelir durumunun

cok yiiksek oldugu ortaya konulmustur.

4.9.2. Katihmeilarin Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Bu boliimde ankete katilan katilimcilarin anket sorularina iliskin degerlendirmelerine

iligkin bulgular yer almaktadir.

Normallik varsayimi i¢in kurtosis (basiklik) ve skewness (¢arpiklik) katsayilarini
incelemenin, anket yapilan ¢aligmalarda normallik varsayiminin karsilandigmni test
etmek icin kullanilan bir yontem oldugu ifade edilmektedir. Bu dogrultuda carpiklik ve
basiklik degerleri -2 ile +2 degerleri araliginda yer aliyor ise degiskenlerin normal
dagildig1 kabul edilir. (George ve Mallery, 2010). Yapilan ¢alismanin sonucunda elde
edilen basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 4’te goriilebilmektedir.

Marka Farkindalig1 SKEiZZZ?:S 'i:g%g
Marka Sadakati iﬁ"[’g::s gig;
Marka Giiveni SKE?[’ZZ:S '2,171653?;

Satin Alma Niyeti f(ti\gzlesss :g,gig

Tablo 5: Olceklerin Normal Dagilim Degerleri

Tablo 5’te garpiklik ve basiklik degerlerinin tiim degiskenler ve alt boyutlari igin -2 ve
+2 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular verilerin normal dagildigina kanit

gostermektedir.
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Olcekler AnKet Sorulari

Ort.

Std.

satin almay1 daha akillica buluyorum

Sapma
s Rakip E-Ticaret siteleri arasinda X E-Ticaret sitesini 350 | 0030
= tanirim
<
g X E-Ticaret sitesinin farkindayim 391 | 0,761
=
<
Zc Daha 6nce X Et-Ticaret markasini duydum 398 | 0,867
—
<
= X E-Ticaret sitesi hakkinda fikrim var 3,94 | 0,853
g X E-Ticaret sitesinin diirlist oldugunu diisiintiyorum 3,57 | 0,878
>
=]
(5 X E-Ticaret sitesine giivenirim 373 | 0,778
Y
S
<
= X E-Ticaret sitesi giivenilir bir E-Ticaret sitesidir 381 | 0,721
E = | Kendimi X E-Ticaret sitesine sadik bulurum 2,98 | 1,029
4
s 3
= & | X E-Ticaret sitesi benim ilk tercihimdir 347 | 1,056
Ayni 6zelliklere sahip baska bir E-Ticaret sitesi olsa dahi
. .. 3,29 1,063
= X E-Ticaret sitesinden satin almay1 mantikli bulurum
> | Ayni ozelliklere sahip baska bir E-Ticaret sitesi olsa dahi
i . L . : 3,30 | 1,070
c% X E-Ticaret sitesinden satin almay1 tercih ederim
E X E-Ticaret sitesi kadar iyi bagka E-Ticaret siteleri olsa 007 | 1135
< dahi X E-Ticaret sitesinden satin almayi tercih ederim ’ ’
= Y
(cn% Baska bir E-Ticaret sitesinin X E-Ticaret sitesinden
herhangi bir farki yoksa bile, X E-Ticaret sitesi tizerinden | 3,24 | 1,062

Tablo 6: Marka Farkindaligina, Marka Giivenine, Marka Sadakatine ve Satin Alma

Niyetine [liskin Katilimci Degerlendirmeleri

Tablo 6’da anket katilimcilarinin marka farkindaligina, marka giivenine, marka

sadakatine ve satin alma niyetine iliskin cevaplarin istatistiki verileri goriilmektedir.

Marka giiveni Olgeginde cevaplanan maddeler arasinda en yiiksek ortalamanin sahibi

ifade 3,98 ile ° Daha once X E-Ticaret markasini duydum’’ olurken, en diisiik

ortalamaya sahip ifade 3,59 ortalama ile ** Rakip E-Ticaret siteleri arasinda X E-Ticaret

sitesini tanirim’’ ifadesidir.

Marka giivenine iliskin degerlendirmelerde ise verilen yanitlar arasinda en yiiksek

ortalamaya sahip ifade 3,81 ile > X E-Ticaret sitesi giivenilir bir E-Ticaret sitesidir’’
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iken, en diisiik ortalama ise 3,57 ortalama ile > X E-Ticaret sitesinin diiriist oldugunu
diisiiniiyorum’’ ifadesidir.

Katilimcilarinin marka sadakatlerine iliskin degerlendirmelerinde verilen yanitlar
arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 3,47 ile > X E-Ticaret sitesi benim ilk
tercihimdir’” olurken, en diisiik ortalamaya sahip madde ise 2,98 ile <> Kendimi X E-

Ticaret sitesine sadik bulurum’’ ifadesidir.

Son olarak katilimcilarin satin alma niyetlerine iliskin degerlendirmelerinde
goriilmektedir Ki verilen cevaplar arasinda en yiiksek ortalama 3,30 ortalama ile <> Ayni1
ozelliklere sahip bagka bir E-Ticaret sitesi olsa dahi X E-Ticaret sitesinden satin almay1
tercih ederim’’ olurken, en diisiigii ise 2,97 ortalama ise <> X E-Ticaret sitesi kadar iyi
baska E-Ticaret siteleri olsa dahi X E-Ticaret sitesinden satin almayi tercih ederim”’

ifadesidir.

4.9.3. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Istatistiki Veriler

mn
Lol o
o ~
(32}
o
~ Q
™ )

MARKA FARKINDALIGI MARKA GUVENI MARKA SADAKATI SATIN ALMA NIYETI

Sekil 10: Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Veriler

Std.
N Min Maks Ort. Sapma
Marka Farkindaligi 389 1 5 3,85 0,699
Marka Giiveni 389 1 5 3,70 0,717
Marka Sadakati 389 1 5 3,23 0,922
Satin Alma Niyeti 389 1 5 3,20 0,925

Tablo 7: Arastirma Degiskenleri ile Ilgili Tammlayici Istatistiki Veriler
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Tablo 7’de ortaya konulan arastirma degiskenleri ile ilgili istatistiki verilere gore
katilimcilarin marka farkindaligi 6l¢eginden aldiklar1 ortalama puan 3,85 + 0,69 olarak
hesaplanirken, marka giiveni Ol¢eginden ise aldiklari ortalama puan 3,70 +0,71
bulunmustur. Marka sadakati 6l¢eginden aldiklar1 ortalama puan3,23 +£0,92 iken, satin

alma niyeti 6lgeginden aldiklar1 ortalama puan ise 3,20 £0,92 olarak hesaplanmustir.

Stapdard [ze Standardize edilmis
edilmemis katsayilar
katsayilar Y
Std. 2

B Hata B t p F R
Sabit 0,277 0,254 1,094 0,275
Marka Farkindahg 0,391 0,066 0,297 5,969 0,000 69,659 0,265
Marka Giiveni 0,389 0,064 0,302 6,089 0,000
Bagimh Degisken: Marka Sadakati

p<,01

Tablo 8: Marka Farkindaligi ve Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisini
Olgmeye Yonelik Regresyon Analizi Verileri

5 O O-0-0-O0—000—0

O O DO ID®OO 0®O

4 © o00C@IMTXED® OO O O™

O 00 O AXMCAXTIOO o 0o

OO0 O OOMOO OO0 GO0 oo

OADODdMOOO0 @O0 o

O OGO OO O

Marka Farkindahgi ve Marka Giveni
w

oo QOO 00 o O

1! ©) ©) ©) (ON0) @ (OX©) O
1 2 3 4 5

Marka Sadakati

Sekil 11: Marka Farkindaligi, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Regresyon Analizi
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Marka farkindaligi ve marka giliveninin marka sadakatini ne kadar dlgilide etkiledigini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizine ait sonuclar 1s1¢inda ortaya
konulan bu modelin istatistiki olarak anlamli oldugu, marka farkindaligi ile marka
giiveninin marka sadakati degiskeninin varyansimin %26,5’ini agiklayabildigi
anlasilmaktadir (R? = ,265; F (2, 386) = 69,659, p <,01). Ulasilan sonuglara gére marka
farkindalig1 ve marka giiveninin, marka sadakatini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi
ortaya konulmustur. Marka giiveninin marka sadakati iizerindeki etkisinin marka
farkindaligina oranla daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. = 0,302 > 0,297. Baska bir
ifadeyle marka farkindalig1 ve marka giiveni marka sadakatini olumlu etkilemektedir.

Bu veriler dogrultusunda H2 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Standardize Standardize edilmis

edilmemis

katsayilar katsayilar

B Std. Hata B t p F R?
Sabit 0331 0,255 1,298 0,195
Marka 0,267 0,066 0,201 4,051 0000 69,061 0,264
Farkindahg
Marka Giiveni 0497 0,064 0,386 7752 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
p<,01

Tablo 9: Marka Farkandaligi ve Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini
Olgmeye Yonelik Regresyon Analizi Verileri

5 @) @) DO0O MO0
o O OO0 00

o™ o O
o 0)) Q

O 00 & 0O 00D
O 00 O 0000 OMOOO 0]
O W O0OO0OOo0®
o oO© O
o o
1 O O OO (2@ OO

1 2 3 4 5
Satin Alma Niyeti

Marka Farkindaligi ve Marka Guveni

Sekil 12: Marka Farkindaligi, Marka Giiveni ve Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi
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Marka farkindaligi ve marka giiveninin satin alma niyetini ne derecede etkiledigini
6lcmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizine ait sonuglar 1s18inda ortaya konulan
bu modelin istatistiki olarak anlamli oldugu, marka farkindalig1 ile marka gliveninin
satin alma niyeti degiskeninin varyansinin %26,4’iinii aciklayabildigi anlagilmaktadir
(R?= ,264; F (2, 386) = 69,061, p <,01). Ulasilan sonuglara gore marka farkindaligi ve
marka giiveninin, satin alma niyetini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi ortaya
konulmustur. Marka giiveninin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin marka
farkindaligina oranla daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. B = 0,386 > 0,201. Bir baska
ifadeyle marka farkindalig1 ve marka giiveni satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.

Bu veriler dogrultusunda H1 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Bu sonuglar 1s5181nda H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin hepsinin kabul edildigi ortaya
cikmigtir. Ortaya ¢ikan bu sonucun anlami marka farkindaligi ve marka giiveninin,
marka sadakatini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigidir. Olumlu y6nde
etkilemenin bir diger ifadesi ise elektronik pazar yeri firmalarinin veya e-pazar yeri
lizerinden satis yapan isletmelerin marka giivenini ve farkindaligini artirici ¢aligsmalar
yapmas1 durumunda tiiketicilerin markalarina duyduklar1 sadakatin ve satin alma

niyetlerinin de bu calismalarla dogru oranda artacagi olarak belirtilebilir.
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4.9.4. Aylik Gelir ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Farkhiliklara Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi

Aylik Gelir N Ort. F P

Cok Duguk 21 3,57
Dusuk 50 3,80

Marka Farkindahg Ortalama 263 3,90 2,309 0,057
Yiuksek 47 3,90
Cok Yiiksek 8 3,34
Cok Diislik 21 3,29
Dusuk 50 3,52

Marka Giiveni Ortalama 263 3,73 5,583 0,000
Yiiksek 47 4,01
Cok Yiksek 8 3,33
Cok Disuk 21 3,85
Dusuk 50 2,76

Marka Sadakati Ortalama 263 3,02 4,280 0,002
Yiuksek 47 3,30
Cok Yiksek 8 3,36
Cok Diislik 21 2,98
Dusuk 50 3,12

Satin Alma Niyeti Ortalama 263 3,23 1,781 0,132
Yiiksek 47 3,34
Cok Yiksek 8 2,53

Tablo 10: Aylik Gelir ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Farkliliklara Yonelik Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda (ANOVA) katilimcilarin gelir durumlari
ile marka farkindalig1 ve satin alma niyeti arasinda anlamli farkliliklar bulunamamaistir
(sirastyla P=0,057; 0,132 P> 0,05). Ote yandan, katilimeilarin gelir durumlari ile marka
giiveni ve marka sadakati arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur, (sirastyla 0,000;
0,002, P <0,05). Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek amaciyla Bonferroni Post-hoc testi uygulanmistir. Buna gore aylik geliri
yiiksek olan katilimcilar marka sadakatine aylik geliri ¢cok diisiik olan katilimcilara gore
anlaml bir sekilde daha fazla 6nem vermektedir. Ayrica aylik geliri yiiksek olan
katilimcilarin marka giiveni, aylik geliri ¢ok diigiik olan katilimcilardan anlamli bir

sekilde daha ytiksektir.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren marka kavrami giiniimiizde isletmeler
i¢in biiyiik bir dneme sahiptir. Isletmeler i¢in bir markaya sahip olmak ayricalikl1 bir
durum haline gelmistir. Bununla birlikte teknolojik gelismelerinde etkisi ile birgok
marka elektronik pazar yerleri aracilig1 ile tiiketicilerine ulagmay1 ve onlarla fiziki
magazalarin disinda da satis yapmay1 amaglamaktadir. Insanlarin internette harcadiklari
vakit diisliniildiigli zaman yeni bir pazarlama araci olarak e-ticaret siteleri markalar
tarafindan daha fazla dikkate alinan bir unsur haline gelmistir. Bu kapsamda ¢alismanin
temel amaci1 da marka farkindalig1 ve marka giiveninin, marka sadakati ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde elektronik pazar yerlerinin roliinii ortaya koymaktir. Bunu
yaparken ilgili yazin ¢ergevesinde olusturulan satin alma niyeti, marka farkindaligi,
marka giiveni ve marka sadakati dlgekleri kullanilmistir. Olgeklere uygulanan faktor
analizleri ve giivenirlik analizleri sonucunda veriler islenebilir hale getirilmis ve

analizler gerceklestirilmistir.

Calisma dort ana boliimde tamamlanmistir. Birinci boliimde pazarlamadaki marka
kavramlari ele alinmistir. Ozellikle marka, marka farkindaligi, marka giiveni ve marka
sadakati konularina yer verilmistir. Ayrica marka farkindaligina etki eden faktorler ve
marka giiveninin tanim1 ve marka iizerindeki etkisi agiklanmustir. ikinci béliimde
elektronik pazar yeri kavrami agiklanmistir. Elektronik pazar yerlerinin gesitleri,
kapsami, faydalar1 ve 6nemi gibi konular bu boéliimde ele alinmistir. Ayrica uluslararasi
ticaret acisindan dnemi de bu boliimde incelenmistir. Son olarak diinya ve Tirkiye’den
uygulama 6rnekleri ortaya konulmustur. Ugiincii boliimde tiiketicinin satin alma niyeti
kavrami incelenmistir. Ozellikle marka farkindalig1 ve giiveninin satin alma niyeti ile

olan iligkisi bu boliimde incelenmistir.

Doérdiincii boliimde yapilan aragtirmanin metodolojisi agiklanmigtir. Bu bdliimde
aragtirmanin amaci, evren ve Orneklem hakkinda bilgi, hipotezler, veri toplama icin

kullanilan araglar, toplanan verilerin analizi ve bulgularina yer verilmistir.

Yapilan arastirmada, marka farkindaligi ve marka giiveninin marka sadakati ve satin

alma niyetine etkisi elektronik pazar yerleri kapsaminda incelenmistir. Ortaya konulan
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bulgulara bakildiginda marka farkindaligi ve marka giiveninin satin alma niyeti ve
marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bulunan bu bulguyla beraber
marka giiveninin marka sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin marka
farkindaligina gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde markanin farkinda olmasi ve 0 markaya
giivenmesi 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonug, giiniimiiz tiikketim
toplumunda bilinir bir marka olmanin 6nemini géstermesi agisindan énemlidir. Ayrica
bu sonug, markalarin yapacaklar1 faaliyetler ile tiiketici goziindeki giivenlerinin ve

farkindaliklarini arttirmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Marka sadakatinin erisilmesi ¢ok zor bir durum oldugu gilinlimiizde tiiketicilerin
sadakatlerini arttirmak isteyen firmalarin markalarinin farkindalik ve markaya duyulan
giivene daha ¢ok 6nem vermeleri gerektigi tespit edilmistir. Ozellikle bu alanlara

yapilan yatirimin olumlu sonuglar doguracagi sonucuna ulagilmaktadir.

Farkindaligr arttirmak i¢in bircok farkli yonteme bagvurulabilir. Pazarlama
faaliyetlerinin arttirilmast veya pazarlama iletisiminin gelistirilmesi gibi konular

giindeme gelmelidir. Ozellikle halkla iliskiler etkinlikler arttirilmalidir.

Giiven noktasinda ise tiiketicilere verilen mesajlarda, verilen vaatlerin ve taahhiitlerin

yerine getirilmesi ¢cok dnemlidir. Markalar abartilmis vaatlerden ka¢inmalidir.

Yapilan bu faaliyetler marka sadakatini arttirdig: gibi satin alma niyetini de yaklasik
ayni oranda arttiracaktir. Bu sayede markalar hem kendilerine sadik miisteriler edinecek

hem de elektronik pazar yerlerindeki satig rakamlarini yukari1 yonlii yiikselteceklerdir.

Ortaya konulan bu sonuglar, markalarin pazarlama hedeflerine yol gosterecek
niteliktedir. Yapilan arastirmanin sonuglar1 gerek ilgili yazidaki eksikligi doldurmak
gerekse bu alanda uygulayicilara yeni ufuklar agmak niyeti ile belirtilen agilardan

faydali olacagi umulmaktadir.

Tim bu sonuglar 1518inda marka farkindaliginin satin alma niyeti tizerinde etkisinde

aslinda giiniimiiziin vazgeg¢ilmez bir pazarlama araci olan e-ticaret sitelerinin bir aract
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roliiniin oldugu ifade edilebilir. Elektronik pazar yerlerinin milyonlarca insan tarafindan
kullanildig1 diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikan sonucun isletmeler ve markalar i¢in oldukg¢a
onemli bir anlami oldugu soylenebilir. Markalar e-ticaret faaliyetlerine agirlik vererek
tiketicileri ile etkilesimi arttirabilirler. Bunun yaninda markalarin elektronik pazar
yerlerini iyi yonetmeleri ve tiiketicilerinden alacaklar1 anlik geri doniisler ile tiiketici

satin alma siireglerinde olumlu yonetme sonuglar alacaklari da s6ylenebilir.

E-ticaret siteleri tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve onlar1 harekete gegiren

platformlar oldugundan dolay1 markalar i¢in de vazgegilmezdir. Bu nedenle;

e Tiiketicileri etkileyebilmek i¢in kii¢liglinden biiyiigline neredeyse tiim firmalar
e-ticaret sitelerinde markalarina ait magazalar olusturmalidirlar. Bu sayede
firmalar kendilerine daha fazla miisteri c¢ekecek ve satis miktarlarini
yiikseltebileceklerdir.

e Ayrica e-ticaret pazaryeri yoneticileri, marka sadakatine daha fazla 6nem veren
yiiksek gelir grubunda bulunan miisterilerine yonelik caligmalar yaptiklari
takdirde, marka sadakati noktasinda daha olumlu yonde sonuglar alabilirler.

e Bunun disinda yine aylik gelir diizeyi yliksek olan miisterilerin, ¢cok diisiik gelir
gurubunda bulunan miisterilere gore marka giiveninin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Firma yoneticilerinin diger gelir gruplarma marka giiveni
seviyelerini arttirmaya yonelik c¢aligmalar yapmalarimin faydali olacagi da
diistiniilmelidir. Bu sayede daha fazla marka giiveni yaratarak, tiiketicilerin satin

alma niyetlerini de olumlu yonde etkileyebileceklerdir.

Calismada dort elektronik pazar yeri firmasinin ele alinmis olmasi bir kisittir. Gelecekte
yapilacak ¢aligmalarla daha farkli 6rneklem biiytikliklerinde ve farkli e-ticaret
platformlar1 da dikkate alinarak genis kapsamli ¢alismalar literatiire kazandirilabilir.
Ayrica marka farkindaligi genel olarak degil marka imaji, marka bilinirligi gibi alt
boyutlar itibari ile ele alinarak analizler gergeklestirilebilir. Bununla birlikte ilerleyen
donemde yapilacak ¢alismalarda dogrulayici faktor analizi gibi farkli analiz yontemleri
de kullamlarak analizler yapilabilir. Onerilen bu tiir arastirma ve analizlerin, bu

calismanin genellestirilebilmesi agisindan katkilari olabilecektir.
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EKLER

EK-1ANKET FORMU:

Bu anketin amaci, marka farkindalig1 ve marka giiveninin marka sadakati ve satin alma
niyeti iizerine etkisini elektronik pazar yeri iizerinden incelemektir. Sorulara igtenlikle
cevap vermeniz aragtirmanin gegerlilik ve giivenilirligi agisindan oldukca dnemlidir.

Asagida verilen e-ticaret sitelerinden en ¢ok kullandiginiz sadece birini seginiz.

() Trendyol () Hepsiburada () Amazon () N11 ()Diger..............

BOLUM 1: Marka Giiveni

Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
- Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum
Katilmiyorum
1 X e-ticaret sitesinin diiriist oldugunu
" | diisiiniiyorum.
2. | X e-ticaret sitesine giivenirim.
3 X e-ticaret sitesi giivenilir bir e-
" | ticaret sitesidir.
BOLUM 2: Marka Farkindalig
Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
- Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katillyorum
Katilmiyorum

Rakip e-ticaret siteleri arasinda X e-
ticaret sitesini tanirim.

2. | X e-ticaret sitesinin farkindayim.

Daha 6nce X e-ticaret markasini
duydum.

X e-ticaret sitesi hakkinda fikrim
var.

100




BOLUM 3: Marka Sadakati

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katillyorum
Ne
Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1 X e-ticaret sitesi benim ilk
" | tercihimdir.

X e-ticaret sitesinden aligveris
2. | yapabiliyor isem bagka e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmam.

BOLUM 4: Satin Alma Niyeti

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Ayni 6zelliklere sahip baska bir e-
1 ticaret sitesi olsa dahi X e-ticaret

" | sitesinden satin almay1 mantikli
bulurum.

Ayni dzelliklere sahip bagka bir e-

ticaret sitesi olsa dahi X e-ticaret
2. | . X
sitesinden satin almayi tercih
ederim.

X e-ticaret sitesi kadar iyi bagka e-

ticaret siteleri olsa dahi X e-ticaret
3| .
sitesinden satin almay1 tercih
ederim.

Bagka bir e-ticaret sitesinin X e-
ticaret sitesinden herhangi bir farki
4. |yoksa bile, X e-ticaret sitesi
iizerinden satin almay1 daha akillica
buluyorum.

BOLUM 5: Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz?

2. Dogum Tarihiniz?

3. Ogrenim Durumunuz?

() Kadin

() Lisans

() Erkek

() Yiiksek Lisans

Aylik Geliriniz?

() Cok Diisiik
( )Yiiksek

()Diisiik
()Cok Yiiksek

()Ortalama
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