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OZET

E-ticaret kullanicilarinin artmasi, tanik oldugumuz karantina ve bizi daha fazla
teknoloji  kullanimina ve dijital devrime gotiren daha bircok nedenden
kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, e-giiven, e-memnuniyet ve e-marka sadakati
boyutlarinin davranigsal niyet (satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve sikayet etme
niyeti) boyutlara etkisini incelemektir. Bu g¢aligma, sosyal medya aracilifiyla bir
Google Formu kullanilarak ¢evrimigi anketlerin dagitildigi nicel bir ¢alismadir. Anket,
kolay ornekleme yontemi kullanilarak 239 kullanici tarafindan gergeklestirilmistir.
Anket maddelerini Olcerken, calismada kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle
katiliyorum arasinda derecelendirilen 1'den 5'e 5'li Likert dl¢egi kullanilmistir. Anket,
arastirma hipotezlerimiz dikkate alinarak arastirma faktorleri arasindaki iligkileri
incelemek icin uygulanan tiim tanimlayici 6lgtimler, faktorler, giivenirlik, korelasyon
ve regresyon dlglimlerini i¢eren sonuglari analiz etmek igin SPSS 21 programi Uizerinde
yapilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, e-giiven, e-tatmin ve e-sadakat ile agizdan
agiza iletisim, satin alma niyeti ve sikayet niyeti ile orta ve goreli olarak anlamli pozitif
bir iliskiye sahip oldugu gériilmiistiir. Ote yandan, e-sadakat ile sikayet etme niyeti
arasinda negatif iliski oldugu tespit edilmistir. e-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakatin
agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif, e sadakatin satin alma niyeti iizerinde pozitif, e
memnuniyetin gikayet etme niyeti lizerinde pozitif, e sadakatin ise negatif yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, e-sadakat, e-giiven, e-memnuniyet, Online aligveris
davranigi, satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve sikayet etme niyeti



ABSRACT

The increase in e-commerce users is due to the quarantine we are witnessing and many
more reasons that lead us to more technology use and the digital revolution. The
purpose of this paper to examine online shopping sector through measuring the effect
of E-Trust, E-Satisfaction and E-Brand Loyalty dimensions on the dimensions of
Consumer Behavioral Intentions (purchase intentions, word of mouth communication
and complaining intentions) in the Turkish environment. This study is a quantitative
study; Questionnaires were distributed by online using Google form via social media.
The survey was conducted using the convenience sampling method by 239 users.
Measuring the questionnaire items, the study was used a five-point Likert scale from
one to five, rating from strongly disagree to strongly agree and SPSS 21 was used to
analyze the data. The survey was conducted SPSS package to analyze the results
including all the procedures for descriptive, factor, reliability, correlation, and
regression measures that was applied to examine the relationships between search
factors by taking our research hypotheses into consideration. According to regression
result of this study shows that e-trust, e-satisfaction and e-loyalty has moderate to
relatively significant positive relationship with word of mouth communication,
purchase intention and complaining intention in exception of the negative relationship
between e-loyalty and complaining intention. There is no research that has been done
to the impact of online customer behavior on E-Trust, E-Satisfaction and E-loyalty in
the online shopping industry in Turkey. The results of this research are indicative of
limiting / supporting more e-commerce strategies for many brands that are performing
many quick transformations that it offers as a priority rather than a luxury.

Keywords: e-commerce, e-loyalty, e-trust, e-satisfaction, Online shopping behavior,
purchase intentions, word of mouth communication and complaining intentions.
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Giris

[letisim agimizdan haberlerimizi alma seklimize kadar - yavas ama emin adimlarla her
seyi ¢evrimici olarak tasiyoruz. Ve aligveris bir istisna degildir. Internetten bir seyler
satin almak, diinyanin dort bir yanindaki milyonlarca insan arasinda yaygin bir
uygulama haline gelmistir. Son zamanlarda ¢evrimi¢i mal ve hizmet satin alanlarin
say1st hi¢ olmadig kadar artmistir. 2018'de diinya capinda yaklagik 1.8 milyar insan
cevrimici mal satin aldi (Statista, 2018). Aymi yil, kiiresel e-perakende satislar 2,8
trilyon dolar olarak gergeklesti. Bu sizi ugurmak igin yeterli degilse, projeksiyonlar
kiresel e-perakende satiglarinin 2021 yilina kadar 4.8 trilyon dolara kadar ¢ikacagini
gosteriyor. Ortaya ¢ikan rakamlar ¢evrimigi ticaret hacminin her gegen giin ne kadar
artigimi  gostermektedir. Aligveris firsatlarinin% 634 ¢evrimigi olarak bagliyor
(Thinkwithgoogle, 2018). Bu demek ki, miisterilerin nihayet nerede satin aldiklar
onemli degil (cevrimi¢i veya bir gelenksel magazasinda), miisteri yolculugunun
cevrimici olarak basladigi anlamina gelir. Cevrimigi aligveris yapan iki miisterinin satin
alma yolu tam olarak ayni degildir. Bu nedenle bir ¢evrimici magaza sahibiyseniz,
miisteriler i¢in ¢evrimici yolculugu 6zellestirmek icin neler yapabileceginizi anlamak

cok onemlidir.

Dijital teknolojideki gelismeyle, gliniimiiz tiiketicilerinin satin alma yollarini kontrol
etmeleri sasirtic1 degildir. Istedikleri sayida kategoriyi, markay1 ve iiriinii kesfetmeye
agiklardir. Cevrimi¢i miisteriyi kazanabilmek kaliteli hizmete bagh tatmin ve giivenle
beraber saglanabilmektedir. Sonug olarak, geleneksel pazarlamanin paymni her gegen
giin artan bir seklide azaltan ¢evrimigi ticaret ortaminda miisteri sadakatinin 6nemi bir
kez daha karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yil aligveris davranisindaki en biiyiik
degisimlerden biri, siiphesiz online aligveris yapan tiiketicilerin sayist olan

koronaviriisiin etkisinden kaynaklanmaistir.

Bu c¢alismanin amaci, Tiirk tiiketicilerinin davranigsal niyetleri (satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisim ve sikayet etme niyeti) lizerinde e-gliven, e-memnuniyet ve e-
marka sadakati olusturmak icin online aligveris sitelerini incelemektir. Bu ¢alismanin

bir diger amaci, demografik bilgilerin ve mevcut kosullarin (pandeminin etkisi) e-



glven, e-tatmin ve e-sadakat olusturma tizerindeki etkinligini ve tliketicilerin ¢evrimici

aligveriglerini en {ist diizeye ¢ikarirken davranigsal tercihlerine etkisini belirlemektir.

Birinci boliimde marka kavrami, marka 6zellikleri, marka deneyimi, marka sadakati,
miigteri gliveni, miisteri tercihleri ve bu kavramlar arasindaki iliskinin markanin
miisterilerinin zihninde dogru konumunu korumada teorik 6nemi gibi kavramlar

incelemistir.

Ikinci béliimde, e-ticaret kavramlar1 da dahil olmak iizere markadan e-markaya gecis
kavrami tartisilmis, geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki temel farklar ve Corona
viris pandemisinin e-ticaret pazari tzerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica, e-

markalama, e-marka sadakati, e-gliven ve e-memnuniyet gibi kavramlar tartisilmistir.

Ucgiincii boliimde, tiiketici davramisi kavramlar1 ve oOzellikleri, gevrimigi alisveris
yoluyla tiiketici davranis niyetleri ve satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, agizdan
agiza iletisim ve sikayet etme niyetini iceren tiiketici davranis niyetleri Tiirk tliketici
diizeyinde ele alinmistir. Ayrica, dnceki ¢alismalar diizeyinde calisma faktorleri

arasindaki iliskinin ayrintili bir analizi sunulmaktadir.

Dordiincii ve son boliimde ise, miisterilerin ¢evrimici aligveris sitelerinde e-guven, e-
memnuniyet ve e-marka sadakat diizeylerinin tiiketici davranig niyetlerine etkisinin

incelenmesidir.



Birinci Bolum: Marka, Marka sadakati, given,memnuniyet

ve miisteri tercihleri kavramlari

1.1 Marka Kavrami

Bir {iriinii diger benzer iiriinlerden ayirmanin bir yolu oldugu i¢in markalasma yeni
degildir. insanlarin {iriiniin iireticisini tanimlamak igin iiriinleri kodlamaya basladiklar:
tarihin baslangicina kadar gider. Eski Misir tuglalarindan Orta Cag Avrupa'sindaki
zanaat loncalarina kadar, iireticiler tiiketiciler i¢in dayaniklilik ve kalite saglamak ve
baskalarinin taklit etmesini 6nlemek icin "ticari markalar1" kullandilar. Bu nedenle,
Ingilizce marka anlamina gelen "marka" kelimesi, Ingilizce'de yanmak ve markalamak

anlamina gelen "yanmak™ kelimesinden gelmektedir (Onan, 2006, s. 75).

Bir marka, onu digerlerinden ayiran her sey i¢in adlandirilir; bu nedenle, American
Marketing Association (2006) tarafindan tanimlanan bir ticari marka, mallar1 veya
hizmetleri bir saticiya veya bir gruba tanitmak ve ayirt etmek ic¢in kullanilan bir ad,
terim, marka, sembol veya tasarimdir. saticilar veya bunlarin bir kombinasyonu. Onlar
sizin rakiplerinizdir. Markalasma Onemlidir, ¢linkii daha once de belirtildigi gibi,
tilketicilere benzer tiriinleri ayirt etme yetenegi saglar. Hawley'e (2000) gore, "Bir urin,
gergekten islev gdormesi ve var olmasi i¢in liretilmis bir seyse, bir markanin islevi agsan
ve insanlarin zihninde bulunan bir anlami vardir. Bir soda sisesi markasi ile bir kola
sisesi arasindaki fark" (s. 131). Marka, markayi tiiketiciler i¢in hayata gecirmek tzere
tasarlanmis teknolojileri igerir. Kisacas1 marka, tiiketicilerin pazardaki farkli {irtinleri

hizl1 bir sekilde ayirt etmelerine olanak sagliyor.

Marka adlar1, marka isaretleri, ticari karakterler ve ticari markalar gibi taktiksel marka
ciktilari, tiiketicilere belirli bir markanin kim, ne ve neden oldugunu 6gretmek i¢in
tasarlanmistir. Basarili bir marka bilinci olusturmanin anahtari, tiiketicilerin tiim
markalarin kategori ayni. Markanin gergekten etkili olabilmesi i¢in bazi farkli yonlerin
olmasi gerekir. Bir marka kendini ayirt edemezse, fiyat bir satin almada belirleyici

faktor olabilir (Evans ve Berman, 2005).



Bir marka kavram olarak, bir iiriine / hizmete sekil, boyut ve kalite ag¢isindan diger
benzer iiriin ve hizmetlerden ayiran kimligi veren parmak izi veya DNA'dir. Bu
nedenle, literatlirde daha 6nce bahsedilenlere gore kavram olarak marka, pazarda bir
iirliini digerlerinden ayirmaya yarayan ve iiriine kisilik, hiiviyet kazandiran, isim veren

temel unsur seklinde tanimlanmaktadir (Cayiroglu, 2010:27).

Hill (2004), markalar1, biiyiik tasarim, miikemmel iiretim, kalite veya dagitim gibi
cesitli yonlerden de olsa zamanla gelistirilebilen nihai rekabet varligir olarak
tanimlamaktadir. McKenna (2005) markalagmay1 ve marka yonetimini bir markayi
degisim i¢in konumlandirma agisindan goriiyor. Tiiketiciler zamanla degistikge

markalar da degismelidir.

Kotler ve Armstrong'un beyanlarina gore* Marka, bir grup lireticinin ya da saticinin
mal ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleridir”

(Kotler, Armstrong, 1989: 248).

De Chernatony ve Dall'Olmo Riley (1998), literatiirde Onerilen markanin farkli
tanimlarini gézden gegirdiler ve siniflandirilmasi igin on iki tema belirlediler: (i) yasal
ara¢ olarak marka; (ii) logo; (iii) sirket; (iv) stenografi; (v) risk azaltici; (vi) kimlik
sistemi; (vii) tiiketicinin zihnindeki imaj; (viii) deger sistemi; (ix) kisilik; (x) iliski; (x1)
deger katmak; (xii) gelisen varlik. Bu temalarin analizi, {i¢c anahtar yoruma izin verir
(De Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998). Ilk; Bazilarinin birbiriyle drtiisen anlamlar
oldugu i¢in bu temalar birbirini dislamaz. Ornegin, markanin 'sirket' ve 'kimlik sistemi'
olarak tanimlanmasinin her ikisi de markanin paydaslarina iletilen tutarli mesaj1 ifade
eder. Bu ortiismeler, tanimlarin fazlahgini gosterir. Ikincisi, 'marka' karmasik, ¢ok
boyutlu bir yapidir. Ucgiinciisii, yukarida bahsedilen her marka temasi, firmanm
personelinin veya tiiketicinin (veya her ikisinin) bakis agisini alir. Dolayisiyla, firmanin
faaliyeti (girdi) ve tiiketicinin algis1 (¢1kt1) marka yapisinin iki ana sinir1 olarak ortaya

cikardir.

tirtinler ve tiiketici motivasyonu arasinda aracilik eden ve boylece tiiketici davranigin
sekillendiren marka anlamindadir. Bir markanin anlami, markanin halk tarafindan
bilingli olarak nasil algilandig1 ve markanin onlarla yar1 veya bilingalt1 diizeyde nasil

yankilandigina gore belirlenir (Batey, 2015, s.102).



Onceki literatiire gore, ticari marka sadece bir harf veya kelime grubu degil, yalnizca
herhangi bir s6zli kisimdir, daha ziyade bir isim, sembol, terim olabilen ve bir form
veya terim olabilen bir entegre unsurlar grubudur. Sirket tarafindan bir {iriin veya
hizmeti ifade etmek veya tanitmak igin tasarlanmis Uretici veya satici, kendisine
benzersizlik ve digerlerinden farkli olma 6zelligini veren. Buna marka terimi denir
(Pride ve Ferrell, 2000: 295). Marka, kapsayici bir terim ve iiriin veya hizmetin
Ozelliklerini icerecek bir¢cok detayi iceren eksiksiz, entegre bir siirectir (Mucuk, 1998:
150).

Yukarida belirtilenlere bagli olarak tiiketicilerin bakis agisindan marka terimine dort
ac1 eklenecektir (Kotler vd., 1999: 571):

Nitelikler: Belirli bir markadan bahsettigimizde aklimiza ilk gelen seyler
getirmektedir. Ornegin, Mercedes markasi diisiiniin; "lyi tasarim, iyi insaat,
dayaniklilik, yliksek prestij, hiz, yiiksek fiyat ve yiiksek yeniden satis degeri" gibi
oOzellikleri getirmektedir (Kotler, 2000: 404).

Faydalar: Ozelliklerden faydalara. Boylece marka ozelliklerini tiiketiciler igin
fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiirmektir “Saglam insa edildi” niteligi “kaza

aninda dahi emniyetteyim” seklinde maddi ve manevi faydaya doniistiiriilebilmektedir.

Degerler: Markanin belirli degerlerde tiliketicinin zihninde iliskilendirilmesi
gerekmektedir. Ornegin, Mercedes kullanicilarinin degerleri; yiiksek performans,

emniyet ve prestij olabilir.

Kisilik: Marka, kendi basina bir kisi oldugu sdylenebilecek bagimsiz bir varliktir.
Motivasyon arastirmacilari bazen “Eger bu marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu?”
seklinde soru sormaktadir. Ornegin, tiiketiciler, Mercedes otomobillerini saglikli, orta

yash bir {ist diizey yonetici olarak gormektedirler.

Marka burada bitmemektedir, onun etrafinda biitiinsel bir bakis agis1 olusturan birkag
unsurla baglanti kurmektedir. Bu unsurlar sunlardir: marka kisiligi, marka imaji, marka

kimligi, marka sadakati, marka denkligi ve marka degeri unsurlaridir. (Aaker, 1996, s.

68)4.

Benim fikrime gbre marka kapsayici, uzun vadeli bir kavram bugiinlerde hayatimizin

her seye girilebilir. bu nedenle herhangi bir {iriin, hizmet, sirket, kurulus ve hatta insan



icin kimlik karti olarak 06zetlenebilirdir.Yukaridakilere bagli olarak marka ve
markalasma kavramu, kisisel ve kurumsal agidan marka kavramini inceleme ihtiyaci ile
Ozetlenecektir. Ayrica marka {izerine uygulanan konsept olarak marka haritas1 kavrami

ve ilgili diger kavramlar agikliga kavusturulacaktir.

1.1.1 Kisisel acisindan marka kavramlari
Bu giinlerde insanlarla bir marka adi olarak ilgilenerek marka kavraminin kigisel
perspektifine daha fazla odaklanma egilimindeyiz. bu nedenle, bu boliimii literatiir
taramas1 yoluyla tartisacagiz. Kisisel markalagma, kisisel markalasma diisiince
liderlerinin, kurumsal bir ortamda, 6zellikle rekabet¢i bir kiiresel pazarda kisisel
hedeflere ulasmaya yardimci olmasi amaglanan pazarlama araglari ve sonuglari

nedeniyle bireyler icin ¢ekici olan yeni bir kavramdir (Sills, 2008).

Herhangi bir ticari markanin varlifi, ayrim veya benzersizlik yaratmayi gerektirir,
ancak bunun gergeklesmesi i¢in tek ¢oziim bu degildir (Kirim, 2003: 76). Knapp (2000:
1), Marka Akl isimli kitabinda; markaya ulasmanin "kendine 6zgii" olmak istediginden
bahsetmektedir. Knapp’a gore; “Marka ancak tiiketici onun 6zgiin olduguna inanirsa

gercek bir marka”dir.

Kisisel markalagma, miisteriler dahil, birlikte ¢alistiklar1 ve birlikte yasadiklari kisilerin
muamelesiyle ilgili her seyi igmektedir. Kisisel marka sadelige odaklansa da, davranis
degisikligi ile de ilgilendigi i¢in esnektir. Kisisel markalarla ilgili ¢alismalarin, bir
kisinin degisen ihtiyaclarina, taleplerine ve arzularina bagli olarak bazi degisiklikler ve
farkliliklar gosterebilecegi yermektedir. Ayni sekilde, kisisel markalar da bireysel
davranislar1 diizenler, bir kisiye zihinsel rahatlik saglar ve istek ve ihtiyag¢larini ortaya
cikarmaktadir (Pettis, Chuck, "Markaniz Olun" http://www.proje.capital.com. Tr /

online).

Kisisel markalasma, “Kisinin sahip oldugu her seyle; 6zii, s6zii, imaj1 ve hedef kitleye
/ miisteriye gonderdigi mesaj aracilifiyla yarattigi fark, kendisine kattig1 degerlere
dayali kimlik tanimlamasidir, isi ve iligkileri ”(Cayiroglu, 2010: 35). Kisisel bir marka,
yeteneklere, degerlere ve tutkuya sahip belirli bir kisiligin ifadesidir. Markalasma,
pazarin, verilerin ve ¢evreleyen kosullarin analizini ve ¢alismasini iceren kapsamli ve
biitiinlestirici bir siiregtir. Bu, bir pazarlama plani olarak hizmet etmesi i¢in bir is plani

olusturmayi ve belirli bir markanin varlig1 i¢in bir yol haritast olusturan bir iiriinii satin



almak icin bir ihtiya¢ ve bir motor olusturmay1 gerektmektedir. Yani bir marka, bir
seyden ihtiya¢ yaratmaya dayali yeni bir sey yaratarak yeni bir alan sunmaktadir.
Dolayisiyla, bir kisi i¢in etkili bir kigisel marka yaratmak tek bir hareketle degil, bir¢ok
unsuru iceren entegre bir siireci gerekmektedir (Cayiroglu, 2010: 43). Bu unsurlar

asagidaki gibi goriintiilenecektir:

~
Kisilik, Kisisel imaj (giyim,
konusma, davranis vb.),
Fiziksel yapi vb.

iletisim

Kisisel degerler, Yonetim
becerileri, Hedefler

Sekil 1.1 Kisisel Markalasma Unsurlari

Bir ihtiyati tedbir olarak is siirecinin tiim avantajlarin1 ve dezavantajlarini belirlemek
ve uygulamak icin bir SWOT analizi kullanmanin énemi (gii¢lii yonler, zayif yonler,
firsatlar ve tehditler - gii¢lii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler) not edilmelidir.
Kisisel bir marka yaratma siirecinde bireysel bagariyr saglamak i¢in kullanmaktadir.
Sorular, bir kisinin kendini analiz etmeye basladiginda oldugu gibi kisisel olabilir. Neyi
yapip yapamayacagimi, neden yapamayacagimi, ne yapmak istedigimi, hangi
kaynaklara ihtiyactm oldugunu ve bunu basarmanin ilk adimma karar vermeyi

icmektedir.

Kisisel bir markanin tanimi, herhangi bir disiplin, cinsiyet, endiistri, kiiltiir,
organizasyon ve birey i¢in bir arag olarak kullanilabilmesi agisindan énemlidir. Kisisel
bir markanin tanimai, bir temelin olusturulabilmesi i¢in 6nemlidir ve kisisel markalasma
kavramimin tiim ¢esitli tanimlar1 ve uygulamalari, araglar ve gelecekteki literatiir,

devam eden arastirmalar1 ve evrim, kesif ve gelistirmeyi desteklemek i¢in bir temele



sahip olacaktir. kisisel ve kurumsal gelisim i¢in bir kavram ve bir arag olarak kisisel
markalagmadir (Slaughter, 2015).

1.1.2 Kurumsal acisindan marka kavramlari
Kurumsal markalagsma 1970'lerde ortaya ¢ikti ve baslangigta akademik olarak degil,
cogunlukla yoOnetimsel olarak ilham aldi. Tipik bir parga, ABD'deki vakalara
dayanarak, kurumsal kimligi yonetmenin bir sirketin adin1 degistirmekten nasil biiyiik
oliide farkli olabilecegini agiklayan Margulies (1977) 'dir. Ik akademik ¢alismalardan
biri, kurumsal reklamciligin sirket imajin1 nasil etkiledigine dair arastirmalarla
1980'lerde yapilmistir (Winters, 1986). King (1991), gelecekte rakiplere gore
karsilastirmali bir istiinliigii siirdiirmek i¢in, kuruluslarin kendilerini marka olarak
konumlandirmalariin gerekli olacagini, ¢linkii bu, sirket markasini gelistirirken
sirketlere bliylime firsatlar1 verecegini diisiindii. Balmer (1995), kurumsal markalarin
iirlin markalaria istiinliik sagladigin1 ve kurumsal markalarin stratejik dneme sahip
oldugunu iddia ederek, Proctor ve Gamble'ln bile giiclii iiriin markalarina sahip
olmalarina ragmen kurumsal markalarin1 gelistirme ihtiyacin1 gordiiklerini yorumladi.
Kurumsal markalarla iligkili temel kavramlari, 6zellikle kurumsal kimlik ve imaji
aciklamaya devam etti. Bu kavramlar hakkinda Margulies (1977), Kennedy (1977) ve
Abratt (1989) gibi yazarlar tarafindan zaten yazilmisti, ancak kurumsal marka kavrami
arastirtlmamisti. Balmer'in (2013) belirttigi gibi, bu on yilda sirketler, kurumsal
markay1 degerli bir stratejik kaynak ve varlik ve organizasyona amaci ve kiiltiiri
agisindan rehberlik eden bir gii¢ olarak algilamaktadir. Bununla birlikte,
organizasyonlar1 kapsayan ortamin yeniden yorumlanmasi, organizasyonel amaci ve
stratejik yonii ve dolayisiyla kurumsal markalagmayi etkileyen giderek daha yaygin
hale gelmektedir. Organizasyonun paydas beklentileri de dahil olmak iizere degisen i¢
ve dig ortama organizasyonel tepkiler, organizasyonlart amaglarini yeniden diisiinmeye
zorlar ve bu genellikle kurumsal bir yeniden markalama kararina, hatta bazen ismin

degistirilmesine neden olur (Stuart, 2018).

Markalasma bursu, geleneksel olarak iiriin markalasmasina ve farkli tirtinler igin ayri
marka kimliklerinin nasil olusturulduguna vurgu ile hakim olmustur (Davies ve Chun,
2002; Xie ve Boggs, 2006). , Markalasma ile ilgili literatiir, son otuz yildir markay:

daha genis bir kurumsal baglamda konumlandirmaya dogru gelismekte olup, bu da



firmalarin benimsedigi stratejik bir se¢im olarak iiriin markalamasindan kurumsal

markalagsmaya kayda deger bir gecisi yansitmaktadir (Aaker, 1996; Balmer, 2001).

Uriin markasi ile kurumsal marka arasindaki farki inceleyerek, yiiksek verimlilik ve
sosyal kurumsal sorumluluk yaratmada ortak markalasmanin roliinii daha fazla
aciklamaktadir. Bu nedenle, kisisel bir marka olarak kendimizi kurumsal markalagmaya
dontstiirmek i¢in daha ¢ok calistigimizda, bu yiiksek diizeyde kamu yarar1 ve sermaye
verimliligi saglar. Ornegin, Jeff Bezos'tan Amazon'a, Steve Jobes'dan Apple'a ve Bill
Gates'den Microsofot'a ... vb. Bu nedenle, iiriin markalamasi ve kurumsal markalama
arasinda énemli farkliliklar vardir (Raj, 2016). Ilki, markanin islevsel bicimini vurgular
(markanin fiziksel niteliklerine ve iirliniin islevsel faydasina atifta bulunur), ikincisi ise
sirketin adinin 6nemini arttirir (Siegel, 1994). Kurumsal marka, sirketin deger sistemi
ve kimliginin kontrollii bir temsilini saglamak i¢in sirketin pazarlama cabalarinin
toplam1 olarak disiiniilebilir (Ind, 1997; Balmer, 2001). Kurumsal imaj ve itibar,
kurumsal iletisim ve kurumsal kiiltiir dahil olmak iizere kurumsal stratejiyi birlestiren
stratejik odak ve uygulamasinda bir iirlin markasindan farklidir (Balmer, 1995, 2001).
Kurumsal markalagma, iiriin markalamadan ¢ok daha karmasik ve karmasik bir
organizasyon gerektirir (De Chernatony, 2002). Uriin markalamas1 bir sirketin
pazarlama departmani i¢inde ele alinirken, kurumsal markalagma organizasyon ¢apinda
destek gerektirir. Bununla birlikte, {iriin ve kurumsal markalagsma arasindaki temel fark,
iirlin markalamas: tliketiciye odaklanirken, kurumsal markalagmanin tiim paydaslari
(yoneticiler, ¢alisanlar, topluluk iyeleri, yatirnmcilar, ortaklar, tedarikciler ve
tiiketiciler dahil diger ilgili taraflar) hedeflemesidir (Raj, 2016) .

Buna gore, kurumsal markalagma etik veya sosyal sorumluluk konularina daha fazla
dikkat etme egilimindedir (Ind, 1997). DiMaggio ve Powell (1983) "iyi bir kurumsal
vatandastir"; Kurumsal bir markanin kurumsal sosyal sorumluluk yardimiyla yarattig
imaj, bir firmanin karmasik ortamlarda mesruiyetini ve hayatta kalmasini artirabilir.
Benzer sekilde, Frooman (1999) ve Freeman (1984), kurumsal markalagma stratejisinin
sagladig1 saygi, mesruiyet ve giivenin, firmalara tedarik zincirlerini veya dagitim
kanallarmi1 dogrudan veya dolayli olarak yonetmelerinde yardimeci olabilecegini
savunmaktadir. Son olarak, KSS, firmalara gii¢lii markalar1 etkileyen markalagma
karsit1 saldirilarin bazilariyla basa ¢ikabilecekleri bir ara¢ da saglayabilir (Kay, 2006).
Buna gore bu tez, KSS faaliyetlerinin kurumsal markalasma iizerindeki etkisine

odaklanmaktadir.



Bu kabul edilen smirlamalara yanit olarak, bir¢ok yazar yakin zamanda kurumsal
markalarin daha pratik ve analitik amaglarla ilgili olan bir dizi mikro modelini gelistirdi.
Bu nedenle Hatch ve Schultz (2003), kurumsal markalagsmanin {i¢ temel yOniiniin
(vizyon, kiiltiir ve imaj) altin1 ¢izmekte ve yoneticilerin bu ii¢ unsur arasindaki uyumu
kontrol etme ihtiyacina isaret etmektedir. Rindova (1997) goriintii olusturma siirecine
odaklanir ve kurulus, iigiincli sahislar ve bireyler tarafindan olusturulan dort farkli
gOriintli tlirlinli tanimlar. Bu yaklagim, kurumsal kimligi giincel, iletilen, tasarlanan,
ideal ve arzulanan olarak ayristiran ve besinin de kurumsal marka yonetimi siirecinin

bir pargasi olmasi gerektigini 6ne siiren Balmer (2000) tarafindan genisletilmistir.

Birkac kisisel markalagma diistincesi lideri, kisisel bir marka ve kisisel markalasmanin
yaratilmasi i¢in Oncelikle tanimlanmasi ve hem kurumsal markalarin hem de kisisel
markalarin istenen sonuglar1 elde etmek i¢in uygun stratejiyi kullanmasi gerektigini
paylagmaktadir (Montoya, 2002; Rampersad, 2009; Bull, 2006; Schultz ve Schultz,
1998).

Slaughter (2015) 'e gore, kuruluslarin ve bireylerin Once bir marka olduklarini
tanimalar1 ve ardindan markalarin benzersiz 6zelliklerinin neler oldugunu belirlemeleri
ve kopyalanabilen veya bagkalarinin kopyalayabilecegi bir model kullanarak kisisel
veya kurumsal bir marka gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Daha sonra, marka
modeli bilgileri ve bireyin sahip oldugu veya edinmek istedigi 6zellikler kullanilarak
kisisel bir marka stratejisi gelistirilir. Ardindan, kurumsal marka profili, bireysel ve
kurumsal hedeflere karsilikli olarak ulagilmasi i¢in bir eylem plani gelistirmek {izere

uyum ve yanlis hizalamay1 tespit etmek icin kisisel marka profiliyle hizalanir.

1.1.3 Marka Kavram Haritalar:

Pazarlama aragtirmacilart ve uygulayicilari, tiiketicilerin iriinlerini ve markayla ilgili
inanglarin1 anlamanin yam sira tliketicileri bu farkli inanglarla iligkili psikografik
kiimelere ayirmak i¢in uzun siiredir geometrik ve grafik temsilleri kullanmislardir (
Dillon, Madden ve Firtle, 1987). Ayrica, tiiketicilerin iiriin ve marka goriinttlerinin
boyutlulugunu ve yapisini anlamak, bir sirketin stratejik pazarlama karisiminin kritik
bir bileseni olarak kabul edilir ve firmalarin {iriinlerini ve markalarini farklilastirma
cabalarinin merkezinde yer alir. siirdiiriilebilir marka degeri yaratmanin yani sira (Park,
Jaworski ve Maclnnis, 1986; Park, Milberg ve Lawson, 1991; Keller, 1993; Aaker,
1996).
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Grafik ¢aginda yasadigimiz i¢in, uygulamali bir kavram olarak marka haritalamanin
tanimini tartisacagiz, marka imajin1 anlamak igin geometrik ve grafiksel metodolojiler
saglar ve pazarlamacilarin markalarimiz hakkinda daha bilingli olmalarina nasil

yardimci1 olabilirdir.

Tiiketicilerin algiladig1 pazar, marka ve {irlin yapilarinin grafiksel veya geometrik bir
temsilini elde etmek i¢in bircok farkli cok degiskenli istatistiksel metodoloji
kullanilmistir (Brownstein, 2013). Ornegin, Gwin ve Gwin (2003), pazarlama alaninda
bu amagla uygulanan, ¢cok boyutlu 6lgeklendirme, faktor analizi, uygunluk analizi ve
optimal yeniden 6l¢eklendirme, temel bilesen analizi ve ayirict analizi dahil olmak

iizere kapsamli bir ¢ok degiskenli teknik tipolojisi derlemistir.

Marka kavram haritalarinin temeli cagrisimsal ag teorisine (Human Associative
Network Theory) dayanmaktadir. Cagrisimsal ag teorisi, insan bellegini birbiriyle ilgili
baglamlarda aktive eden birbirine bagh diigiimler ag1 oldugunu varsaymaktadir
(Polson, ve dig., 1975:137). Bu teoriye gore, markalarin baglantilar1 bir agda temsil
edilir, boylece aralarindaki baglant1 giiglii oldugunda birbirlerini etkinlestirirler ve

baglant1 zayifsa aralarindaki etkinlik zayiftir veya hic yoktur (Lee et al. , 2016: 64).

Marka iligskilendirme aglari iki yontem kullanilarak Olgiiliir: tiiketici haritalama
teknikleri ve analitik teknikler (John ve digerleri, 2006: 549). ilk teknikte, tiiketicinin
bu markanin ve diger iliskilerin baglanti aglarini dogrudan birbirine baglamasi
gerekirken, analitik teknikte, arastirmacilarin tek bir ag haritasi iizerinde fikir birligine
varmak i¢in bireysel haritalar1 birlestirmek icin ¢aligmasi gerekmektedir. “Orijinal
marka konsept haritas1” ve “Zaltman Metafor ¢ikarim teknolojisi” tiiketici haritalama
tekniklerindendir (Schnittka vd. 2012: 265). Orijinal marka konsept haritalarina ¢esitli
ozellikler eklenerek “Geligsmis Marka Konsept Haritalar1” ve “Stratejik Marka Konsept
Haritalar1” gelistirilmistir (kasapoglu, Aksoy ve Baskol, 2020).

Analitik tekniklerin aksine marka kavram haritasi teknigi, marka ¢agrisim aglarinin
hem bireysel hem de toplu olarak analizine olanak tanir (Schnittka ve dig., 2012:265).
Analitik haritalama tekniklerinin niteliksel analizlerin kullanimi yoluyla olusturulmasi
icin daha az emek yogun bir islem sundugunu belirten John ve dig., (2006:550)’a gore
bu tiir teknikler ¢ogu pazarlama arastirmacisinin asina olmadig: istatistiksel teknikler

hakkinda bilgi sahibi olmay1 gerektirmektedir.
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Zaltman Metafor Cikarma Teknigi: Gorselligin kullanilarak ¢agrisim aginin ortaya
cikarildigr bir kavram haritalama teknigidir. Goriismecinin gériismeye getirdigi gorsel
imgeler etrafinda toplanmis yar1 yapilandirilmis derinlemesine kisisel gortigmeleri
icerir. Bu Veriler aragtirmaci odakli olmaktan ziyade bilgi odakli oldugu igin
arastirmacilara tiiketicilerin arastirilan konu hakkindaki diisiincelerini ve duygularini
daha 6zgiirce ifade etme firsati sunmaktadir (Coulter, ve dig., 2001:2). Zaltman (2014
85), insanlarin tutum, duygu ve davranislarinin temelini olusturan yapilara sozli
ifadelerle erismenin zor oldugunu, zira insanlarin% 80'den fazlasinin sozlii iletisim ve
sozler yerine resimlerle iletisim kurmay: tercih ettigini ve yaklasik 95 Insanlarin% 'si
duygu yoluyla ifadeyi tercih ediyor ve bilingsiz 6grenme bunun olmasi gerektigini
gostermektedir. Bu nedenle kisilerin ifade araci olarak kullandiklar1 gercek duygular,
bilingli ve bilingsiz deneyimler ve diisiinceler anket yontemiyle toplanan tiim verileri
dogru bir sekilde yansitamaz. Zaltman Metafor Cikarma Teknigi kullanilarak
metaforlar, bilingli ve bilingsiz diisliince ve duygulari yorumlamak i¢in imgeler ve
nesneler olarak imgeler kullanilarak anlasilabilmektedir (Matheson ve McCollum,

2008: 1029).

Orijinal Marka Kavram Haritas1 Teknigi: John ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen
ve tiiketicilerin zihninde olusturduklart ¢agrisim aglarinin bir haritasini saglayan bir
yontemdir. Marka konsept haritasi yontemi, kolektif marka birligi agindaki herkes
tarafindan ayr1 ayr1 calistig1 i¢in, yani bir fikir birligi haritas: iizerinde calistig1 icin
marka iliskilendirme ag1 verilerini toplamak i¢in bir dizi kural getirilmesindeki en
onemli katkilardan biridir (Boger ve digerleri, 2017: 90). Marka kavrami haritalama
teknolojisi, Zaltman'in sezgisel metaforundan daha az c¢aba, egitim ve deneyim
gerektirme avantajina sahiptir ve ayrica daha sezgisel ve standartlastirilmis bir
teknolojiyi benimsedigi i¢in her katilimce1 i¢in ayr1 olarak olusturulan marka haritalarin
entegre etmek icin nispeten daha basit kurallar gerekmektedir. Bu islem 20 dakika
icinde tamamlanabildiginden ve bu siire nispeten kisadir. Bu nedenlerden dolay1 marka
kavram haritas1 teknolojisi, bir¢cok biiylik 6rneklem ve veri toplama teknigi i¢in tercih
edilen tekniktir, ancak derinlemesine inceleme gerektiren veri toplama durumlarinda
tavsiye edilmez (Hasimu ve digerleri 2017: 194). John ve digerlerine (2006) gore,
marka kavrami haritalama yontemi ilk kez, belirli bir markaya duygusal olarak

baglanan bir grup tiiketici igin Ol¢iilemeyen duygu ve fikirleri ifade etmenin bir yolu

12



olarak kullanildi, boylece bu hisler grafiksel olarak terciime edilir. ve bu siire¢ kesif,

¢izim ve birlestirme olmak iizere li¢ asamada uygulanmustir.

Ileri Diizey Marka Kavram Haritas1 Teknigi: Marka konsept haritasmin
dezavantajlarindan biri de sundugu marka ortakliklarinin giiciine ve g¢esitliligine
ragmen derneklerin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigini ag¢iklayamamasidir.
Dolayisiyla iletisim stratejilerini marka yoneticilerine yonlendirme konusunda bazi
yanlis kararlar verebilir. Bu nedenle, Schnittka ve ark. (2012), marka sadakat aginda
kamusal deger metrigini gelistirirken, haritada geleneksel kavram haritalarini ve
baglant1 tercihini genisleten modern kavram haritalari ortaya ¢ikiyor. Bu sekilde marka
imaji1 eslestirme yontemi korelasyonlar acisindan degerlendirildi ve pozitif veya negatif
olarak derecelenmektedir. Ayrica, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ¢ok 6zellikli bir
vaka yaklasimina dayali olarak gelistirilen marka baglama aginin degerini hesaplama

yetenegine sahiptir.

Stratejik Marka Kavram Haritas1 Teknigi: Till vd., (2011) tarafindan orijinal marka
kavrami yontemine yapilan katkilardan biridir. Stratejik marka haritalarinin markanin
genel durumunu belirlemede 6nemli bir igleve sahip oldugu belirtildiginde ve bu, belirli
bir markanin stratejik nedenlerini daha iyi anlamak i¢in pratik bilgiler sagladig igin
marka konsept haritalarinin ortaya ¢ikmasina neden olur. Bagin 6nemi ve dernek
sayisinin ortaya ¢iktig orijinal marka haritas1 yonteminde dlgiilen unsurlara ek olarak,
dernek satin almanin degerini, 6nemini ve tesvikini etkileme kabiliyetinde dernegin

iiriin kategorisinde tiiketici tarafindan 6nemi vurgulanmaktadir.

Yukaridakilere dayanarak, marka kavram haritalar1 John ve digerleri tarafindan (2006)

marka imajin1 6lgmek ve farkli marka baglilig1 aglarin1 6lgmek i¢in gelistirilmistir.

1.1.4 Marka ile ilgili kavramlan
1.1.4.1 Marka Yonetimi

Marka yonetimi, bagarili markalar olusturma ve siirdiirme pratigidir (Higgins, 2006).
Marka yonetimi, hem akademik literatiirde hem de uygulamada son birkag yilda son
derece onemli hale geldi (Keller, 2001b). Joachimsthaler ve Aaker (1997), “sirketlerin

rekabet edebilmek i¢in gii¢lii markalar insa etmesi gerektigini” belirtmektedir (s. 39).

Klasik model yoniunden marka yonetimi, tek markalarin kisa vadeli sonuglarina

odaklanan, diislik diizeyli bir yonetici tarafindan yonetilen bir marka yonetim ekibini
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iceriyordu. Ana hedefleri diger departmanlarla koordinasyondu; bu model stratejik ve
vizyoner olmaktan cok reaktif ve taktikseldi (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Ote
yandan, yeni marka yonetimi modeli ¢ok daha ileri goriisliidiir ve genellikle bir markay1
yonetmenin Otesine gectigini belirtmek i¢in marka liderligi olarak anilir. Marka
olusturma ve marka performansina uzun vadeli bir yaklagim gerekir. Amag, markanin
ve sirketin temel degerlerini tiiketicilere ileten tutarli bir marka kimligi gelistirmek ve

surdurmektir (Higgins, 2006).

Yeni model, cabalarin1 kiiresel bir perspektif icinde koordine eden birden fazla
markayla daha genis bir yaklasim benimsiyor (Higgins, 2006). Marka yo6netimi,
organizasyonlarin rekabet avantaji yaratmalarina ve siirdiirmelerine yardimci olmak
icin stratejik, uzun vadeli bir yaklagim haline geldi (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Kurulus, marka kimligini dahili olarak iletir, boylece iliyeler markay1 anlar ve giiclii
marka denkliginin bilesenleri olan gili¢lii pozitif marka iligkileri gelistirmek igin
disaridan tiiketicilere iletir. Marka denkliginin nasil yaratilacagini, siirdiiriilecegini,
olglilecegini ve gii¢lendirilecegini anlamak, marka yonetiminin yol gosterici ilkesidir
(Keller, 1998). Aaker ve Joachimsthaler (2000), "marka liderliginin amaci, sadece

marka imajin1 yonetmek yerine marka denkliginin olusturmaktir" (s. 9).

Ozetle giiniimiizde marka ydnetimi, bir markanin performansini yonetmekten ¢cok daha
fazlasidir, bu nedenle markayr miisterinin zihninde ulagsmak istedigimiz dogru yere

koyarak uzun vadeli marka liderligi yaklagimi olma egilimindedir.

1.14.2 Marka Kisiligi

Marka yapisinda marka kisiligi ihmal edilemeyeceginden, marka yaratmaya Stratejik
oneme sahip eksiksiz ve bagimsiz bir kisilik yaratilmasi eslik etmektedir, bu nedenle
Aaker, Keller, Lehmann ve Lomdard gibi arastirmacilar marka kisiligini tanimliyor.
Marka kisiligi kavrami hem pazarlama hem de psikolojik alanla ilgilidir (aktaran Guse,
2011, s. 23).

Jennifer A. Aaker marka kisiligi, "bir markayla iliskili bir dizi insan 6zelligi" olarak
(aktaran Aaker, DA 2012, s. 159). Yani marka kisiligi, miisterinin aklina koymak

istediginiz kisidir.

Jennifer Acker''n markanmin kisilik 6lgegini (Marka Kisilik Olgegi = BPS)

tanimlamasina dayanarak, karakterlerin farkl kisilikler olmas1 ve sembolik bir faydaya
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sahip olmasi da dahil olmak iizere, ortak kullanimlarina gére on parcalik dort ayri
grupla sonuglandi. Sonuglara bagli olarak, her gruba ait olarak yalnizca bir marka
(Levi's Jeans) igeriyordu. Buna gore diger markalar arasinda ayrim yapma testini
vurgulayabilmektedir. Levi's Jeans'in her grupta anlamlar1 arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1, (Yorumcunun marka kisilik 6zelliklerini kabulii Likert 6l¢eginde ayni kaldi)

(Aaker J.L.1997, s. 349).

Church ve Burke'iin Marka Kisilik Psikolojisi boliimiindeki kisilik aragtirmalarina
iligkin goriisline dayanarak; Mc, Crae ve Costa gibi arastirmacilar tarafindan "Biiytlik
Bes" olarak adlandirilan bes kisisel 0genin simiflandirilmasmin  kullanildigin
gostermektedir (Aaker, J.L., 1997, s. 351). bunlar; 1. Samimiyet, 2. Heyecan, 3.
Verimlilik, 4. Sik ve 5. Sertliktir. Bu bes kategoride 15 alt 6zelligi i¢ermektedir
(Ayberk, 2014).

1.14.3 Marka Kimligi

“Marka kimligi, bir markanin gorsel ve sozlii ifadesidir. Kimlik markay1 destekler,
ifade eder, iletisim kurar, sentezler ve gorsellestirir ”(Wheeler, 2003, s. 4). Marka
kimligi bilesenleri, markay1 olusturan logo, sembol, tasarim, renkler ve / veya sesleri
igerir. Firmanin markanin nasil algilanmasini istedigi; bu "istek uyandiricidir" (Aaker,

1996).

Alina Wheeler tarafindan yapilan aragtirmalar, marka kimligini tanimlarken kavramsal
ve duygusal tarafa sahip olmaktadir. Wheeler'ye gére marka kimlikleri uzun vadede
gorsel ve dokunsaldir. Bagimsiz bir varlik olarak kabul edilen herhangi bir marka, fark
edilebilen ve farklilik fikrini destekleyen bir yap1 olarak ele alinir ve her marka bir dizi
fikir ve anlamla ve benzer olmayan tiim bu farkli unsurlarla iligkilendirilir. birbirleri

markanin ana sistemine entegre edilmistir (Wheeler, 20009, s. 4).

Ote yandan David Aaker, marka kimligini, marka stratejistlerinin yaratmayi ve
stirdiirmeyi amagladiklar1 bir dizi gorev olarak tanimlamaktadir (Aaker, 2012, s.84).
Marka kisiligi ve marka kimligi kavramlar1 arasindaki benzerliklerden yola cikilarak,
marka kimligi, "kimsin" den ilgili tiim detaylara bu soruya ge¢ilmesi anlamina gelen
marka kisiligi sorularinin derinlemesine anlasilmasin1 saglayarak genisletilmis marka

kisiligi kavramidir. Bu nedenle, Kapferer'e gore, marka kimliginden bahsetmek igin,
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potansiyel bir marka kimligini gergeklestirmek i¢in asagidaki unsurlarin mevcut olmasi

gerekmektedir:

e  Markanin 6zellikli amact ve vizyonu.

e  Markanin diger markalardan farkliliklari.
e Ihtiyaclarin memnuniyet etme derecesi.
e  Marka siirdiiriilebilirlik unsurlari.

e  Markanin degerleri.

e  Marka yetkinligini saglayan alanlardir.

e  Marka tanimlama kodlar1 (Kapferrer, 2008, s. 172).

Bu unsurlarin marka yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi ve markanin temeli olmasi

gerekmektedir (Ayberk, 2014).

1.1.4.4 Marka Denkligi

Ingilizcede "Brand Equity" kavrami, Tiirk literatiiriinde "marka Denkligi", "marka

degeri", "marka sermayesi", "marka varlig1" gibi bir¢cok kavram olarak ifade edilebilir

(Tek ve Ozgiil, age, s.306).

Finansal perspektife bagli olarak marka degeri su sekilde tanimlanabilir: “Ticari marka
sahibinin markay1 kullanarak elde edebilecegi gelecekteki tiim finansal girdilerin

bugiinkii degeri” (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, a.g.e., s.6).

Marka denkligi, marka adi ve sembol gibi unsurlarla ilgili varliklar kiimesinden
tilkketiciye ve sirkete katma degerdir. Marka denkligi varliklarinin unsurlari etkilesime
girdiginden, tiiketiciler markay1 derecelendirebilir ve marka hakkinda geri bildirimde
bulunabilmektedir (Tasgin & Tekin, 2007).

Onceki arastirmalara dayanarak, David Aaker''n marka hakkinda pek c¢ok 6nemli
caligma yaptig1 anlasiliyor ve bu sayede marka degeri, "bir markayla, o markanin
adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {iriin ve hizmet
yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler

biitlintidiir"a¢iklanmaktadir.

Ote yandan Aaker, marka adi ve semboliiniin katki saglayan 6nemi ve miisterinin
zihnindeki imajiyla ilgili her sey ve beklenen kalitesi ve hatirlama yetenegi olarak baska

bir marka denkligi tanimi 6dnermistir (Aaker, 2009). Marka denkligi terimi ise, marka
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semboliinden miisterinin ona yonelik hissine kadar uzanan bir semsiye terimdir

(Karabiyik, 2008).

1.1.45 Marka Degeri

Tirk literatliriinde yapilan arastirmalara gore marka denkligi ve marka degeri
kavramlar1 birbirinin yerine kullanilabildikleri i¢in benzerdir. Aslinda bu iki kavram
farklidir ve bu nedenle her birinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekmektedir (Saglam,

2014).

Bilangolarda listelenen insaat aletleri, makineler, envanter ... ve diger varliklarin
markanin finansal degerini yansittig1 acikliga kavusturulmalidir. Tiiketiciye yonelik
modern pazarlamay1 anlamanin 6nemi ile birlikte tiiketicinin géziinde markanin degeri
en Oonemli deger olarak kabul edilmektedir. "Hissedar degeri", "miisteri / tiiketici
degeri", "calisan degeri" gibi farkli degerler oldugundan, marka s6z konusu oldugunda
"deger" kelimesinin siklikla kullanildigina dikkat edilmelidir. Her biri digerini
etkiledigi i¢in bu kavramlar1 birbirlerinden ayirmanin dogru olmadigi
unutulmamalidir.Bu nedenle tliketici marka degeri, markanin finansal degerinin

temelidir ve marka tercihlerini, karlarini, pazar paymi ve satis etkiler (Turan ve

Colakoglu, 2009).

Marka denkligi kavrami, bir markay1 satarken markanin satis degerini ifade eden is
grubu temelli bir yaklasima dayali olarak marka degeri kavrami netlestirildigi igin,
marka degerini sekillendirmede O6nemli bir rol oynayan tlketici temelli bir

kavramdir(Islamoglu ve D. Firat, 2011).

Marka denkligi , bir markanin tiim anlamlarini, tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini ve
ortaya ¢ikan tiiketici siniflandirmalarini i¢ceren kapsamli ve soyut bir kavramdir; Marka
degeri kavrami, finansal ve somut olarak marka denkligi kavraminin bir parcasi

olmakla sinirlidir (Doran, 2006).

1.1.4.6 Marka Imaji
Marka imaj1, onlarca yildir pazarlamada 6nemli bir kavram olmustur (6rnegin, Gardner
& Levy, 1955), ancak diger birgok marka yapisi gibi, tek bir birlesik tanimi yoktur.
Genel olarak marka imaji, markanin mevcut iligkileri veya markanin tiiketiciler
tarafindan nasil goriildiigiidiir (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Aaker, 1996; Park,
Jaworski & Maclnnis, 1986; Raggio ve Leone, 2005). Marka imajin1 “tiiketici
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hafizasinda tutulan marka cagrisimlarinin yansitti§i sekliyle bir marka hakkindaki
algilar” ( Keller, 1993, s. 3) olarak tanimlamaktadir. Marka imaji, tiikketiciler tarafindan
sahip olunan algilar olmakla birlikte, yalnizca pazarlama mesajlarinin bir birikimi
degildir; marka imaj1, firmanin markayla ilgili tiim faaliyetlerinin toplamindan, agizdan
agza, dogrudan deneyime ve markanin diger kuruluslarla olan baglantisindan (6rnegin,
ciro edenler ve ¢alisanlar gibi insanlar; etkinlikler ve nedenler gibi seyler) tiiretilmistir.
; menge lilke ve dagitim kanallar1 gibi yerler ve marka uzantilari, sirket, igerikler ve
ittifaklar gibi diger markalar). "Pazarlama baslatilmis olsun ya da olmasin bir markayla
olast bir karsilasma, markanin zihinsel temsilini ve tiiketicinin belleginde
goriinebilecek bilgi tiirlerini degistirme firsatina sahiptir" (Keller, 2003, s. 597). Daha
Once bahsettigimiz gibi, marka imajin1 tanimlamak i¢in uygulamali bir sonug¢ olarak
marka haritast kavramlarini kullandik. Dolayistyla marka imaji, sirketin miisterilerinin
markast hakkindaki goriislerini ve markay1 kendi zihninde nasil gordiiklerini analiz

etme becerisini yansitir.

1.1.4.7 Marka Konumlandirma

Onceki literatiire dayanarak, pazarlama stratejileri genellikle ii¢ ana goreve dayanr:
boliimleme, hedefleme ve konumlandirma ve STP dedigimiz sey (bdliimleme,
hedefleme ve konumlandirma) (Kotler & Keller, 2006, s. 310). Pazar bolimlemesinde,
pazarda benzer {irlinleri kullanmasi gereken miisteri segment (ler) 1 belirlenir.
Hedeflemede, sirketin iirliniinii satin alabilecek hedef miisteriyi belirlemek icin
boliinmiis pazar segmentlerinin verilerine giivenilir. Konumlandirmada, segmentlere

ayrilmig ve hedef miisteri profiline gore varlik noktalar: belirlenir (Ayberk, 2014).
Winer, asagidaki noktalarin iyi konumlandirma olarak bilinmesi gerektigini belirtir:

e  Uriiniin olusturuldugu sektdr veya kategorideki miisteri standartlari.
e  Karar vermede bu kriterlerin 6nemi.
e Bukiyaslamalarin sirketler ve rakipler tarafindan karsilastirilmasi.

e  Miisteriler i¢in karar verme adimlar1 (Winer, 2007, s.50).

Bu unsurlarin saglanmasi, markayr miisterilerin zihninde dogru yere yerlestirmek,
kimligi ve imaj1 olan bir marka yaratmak i¢in ¢alisirken dnemli bir rol oynamaktadir

(Ayberk, 2014).
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Sekil 1.2 Marka kavramlar: arasindaki iliski

Marka Marka
Kimligi Imajx

Marka Konumlandirma

1.2 Marka Sadakati Kavram

1.2.1 Sadakat Tanimi

Tiirk literatiiriine bagh olarak " Loyalty" Ingilizce kelimesi sadakat anlamina gelir,
dolayisiyla bu "marka sadakati" terimi bazen baska bir "marka bagimlilig1 veya marka
baglilig1 " terimi ile ayn1 anlami tasiyan baska sitelerde de bulunabilir. Yani pazarlama
terminolojisine gore esdeger kavramlardir (Onan, 2006, s. 119). Marka sadakati
tiiketicilerin markanin performansindan duyduklart memnuniyeti ifade etmeleri i¢in en

iyi ve en 6nemli 6l¢l olarak hizmet etmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995).

1.2.2 Marka Sadakatinin Tanim

Pazarlama literatiiriinde marka sadakatinin kesin bir tanimi konusunda fikir birligi
yoktur, ancak bu kavram bu alanda yaygin olarak kullanilmaktadir (Qu, 2012).
Baslangicta, misterilerin bir markayr digerlerinden daha ¢ok sevmesinin,
giivenmesinin ve satin almasinin nedeninin marka baglilig1 oldugunu sdyleyebiliriz.
Marka sadakati ve gesitli sektorlerde en ¢ok sevilen markalarin yillik listesini tutarli bir

sekilde bulma becerimizle ilgilidir.

Jacoby ve Chesmut'a (1978) gore, bir pazarlama fenomeni olarak sadakat ilgisi yirminci
ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikti. Melvin Copeland (1923), marka sadakati kavramini
"marka 1srar1" olarak tanitti; yani marka bilinirligini bir ugtan diger uca asir1 tercihe
kadar genisleten bir tutumsal siireklilik olarak. O zaman, miinhasir satin alma

davraniginin giiglii marka tercihinin bir yansimasi oldugu varsayildi.

Aslinda, Jacoby ve Kinner (1973) “uygulamada marka sadakatini belirlemeye yonelik
en az § ana yaklasim oldugunu” 6ne siirmiislerdir. Marka sadakatinin en yaygin kabul
goren tanimi, marka sadakatini, bir gruptan bir veya daha fazla alternatif markayla ilgili
olarak bazi karar verme birimlerinin zaman i¢inde ifade ettigi dnyargili davranissal

tepki olarak tanimlayan Jacoby ve Kenner (1973) tarafindan ortaya atilmistir.
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Aaker (1992) bize, marka sadakati olusturmak i¢in iki alternatif yaklasim oldugunu 6ne
siirdii: "belirli bir markanin zaman ig¢inde tutarli satin alma davranis1" ve "bir markaya

kars1 olumlu bir tutum".

Asagidaki sekilde, Aaker'in tutumsal ve davranissal yonlere odaklanan goriisiine dayali
olarak iki yonden marka sadakati boyutlar1 sunuyoruz. Duygusal bilingsiz tavirlara
meyilli olan tutumsal tarafta bulabiliriz, bunu en sevdigimiz markalara baglilik, giiven
ve sevdigimizden yapariz. diger tarafta, satin alma islemi yapmakla sonuglanan

davranisa odaklanir.

Sekil 1.3 Marka Sadakatinin Boyutlari

Marka

Sadakati

Tutumsal Davranigsal

Tekrar Satin
alma

Baglihk Giiven Memnuniyet itibar

1.2.3 Marka sadakatinin Boyutlan

Dick ve Basu (1994), marka sadakati tanimina olumlu bir tutum ve tekrar satin almanin

dahil edilmesi gerektigini 6ne stirmiislerdir.

1960'larin baslarinda, marka sadakati iizerine yapilan arastirmalar, marka sadakatini
tanimlama ve etkinlestirmede iki perspektife sahipti: davraniglar ve tutumlar, ancak ¢ok
az deneysel calisma bu iki boyutu birlestirdi (Qu, 2012). Kuehn (1962) ve Tucker
(1964) tarafindan saglanan tanimda gordiigiimiiz gibi, marka sadakati genellikle
gecmiste belirli bir markanin tekrarlanan satin alma davranisi yoluyla ¢ikarilir veya

tanimlanuir.

Marka sadakatine yonelik davranigsal yaklagim, marka baglilig1 insasini agir1 basit bir
sekilde sunar. Arastirmacilar, marka sadakatini tek bir davranigsal boyutta tanimlamak
icin yillarca miicadele etmislerdir (Jacoby & Kyner, 1973). Davranigsal tanimlar, marka

sadakatinin tiiketicilerde gelisip degisme seklini iyi yorumlayamad: (Dick ve Basu,
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1994). Bu nedenle marka sadakatinin psikolojik dinamikleri agisindan tanimlanmasina
ihtiya¢ vardir (Jacoby, 1971; Jacoby ve Kyner, 1973; Dick ve Basu, 1994), bu tanim

tutumsal baglilik olarak bilinir.

Tutumsal sadakati degerlendirmek, uyaranlarin biligsel ve duygusal siirecleri
etkileyerek misterileri nasil sadik kildigini veya sadik kalmasini saglamak i¢in bir 6n
kosuldur. Tutumlar, 6nemli karar verme stirecini ve kritik hesap verebilirligi igeren is

sektorii i¢in davranisin 6ngoriiciisiidiir (Bennett, Hartel ve McColl-Kennedy, 2007).

Davranigsal sadakat, tutumsal sadakatin gozlemlenebilir sonucudur. Sirketlerin
kazanglari, tiiketicilerin tekrarlanan satin alma gibi davranigsal sadakat ifadesiyle
dogrudan baglantilidir(Qu, 2012). Pazarlama programlari tasarlayarak davranissal
baglilig1 degistirmek (markanin belirli markaya gecisini artirmak veya o markadan
gecisi azaltmak), markay1 satin alma eylemine yonelik tutum hakkinda bilgi ve anlayisa

ihtiyag vardir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002).

Bir markaya uzun vadeli bir baghlik olarak, tutumsal baglilik, tiiketicilerin olumlu
agizdan agza soz etme egiliminin gostergesidir (Reichheld, 2003). Tutumsal sadakati
acisindan marka bagliligin1 anlamak, pazarlamacilarin hedef pazarlarini segmeleri ve
gelistirmeleri agisindan ¢ok yararli olacaktir(Qu, 2012). Pek ¢ok arastirmaci marka
sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal bilesenleri dikkate alarak degerlendirmistir
(Baldinger ve Rubinson, 1996). Gucli ve olumlu bir goreceli tutum ve tekrar eden
patronaj, uzun vadeli sadakatin siirdiiriilmesine fayda saglayacaktir (Dick ve Basu,

1994).

literatiire dayali olarak marka sadakati boyutlar1 genisletilebilir. Bu nedenle, Oliver
(1997), baslangicta Jacoby ve Chesmut (1978) tarafindan dnerilen gergeveyi, temeldeki
tutum gelistirme yapisinin her bir unsuruna (inanglar, duygulanim ve niyet) eslik eden
bir sadakat asamasi eslik ettigini ileri siirerek genisletmektedir. Boylece, sadakat bir
asamada gelisir, bir faz digerinden dnce gelir. Oliver (1997) tarafindan 6nerilen dort
sadakat asamasi ilk olarak, biligsel sadakat, nitelik performansina dayanan si1g bir
sadakat seviyesidir; ikincisi, duygusal sadakat, hem biligsel hem de duygusal bir
boyuttan olusan daha yiiksek bir sadakat seviyesi; tiglincii olarak, kavramsal sadakat,
geri satin alma niyetine baglilik; dordiincii olarak, eylem sadakati, eyleme hazir olma
ve eylemi engelleyen engellerin tistesinden gelme istegi (6rn. markaya 6zel satin alma).

Bu nedenle marka sadakati sadece bir bakis acisiyla sinirhi degildir, ayn1 zamanda
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birlikte ¢alisilmasi gereken birden ¢ok perspektifi de kapsardir. Duygulara ve hatta
psikolojik boyutlara iligskin tutum boyutlari, satiglarla sonucglanan davranissal boyutlara

ve marka itibariin yayilmasina yol acardir.

1.2.4 Marka Sadakatinin Onemi

Giderek sertlesen pazar rekabetinin farkina varan bir¢ok sirketler, marka bagliligin

artirmak ve mevcut miisterilerini korumak i¢in ¢esitli faaliyetler baslatmistir(Qu,
2012).

Giliniimiizde rekabet¢i uluslararas1 pazarda diizenli himayeyi artirmak ve gelir artisin
stirdiirmek i¢in, marka sadakatini tesvik etmek, siirdiiriilebilir rekabet avantajlari
pesinde kosan uluslararas1 markalar icin yiikselen bir konu ve stratejik bir oncelik
haline gelmistir (Tsai, 2011). Marka Sadakati, bir dereceye kadar pazarlamada temel
bir kavramdir. Giliniimiiz pazarlarinda artan 6ngdriilemezlik ve iirlin farklilagsmasinin
azaltilmasi dikkate alinarak tiiketici marka bagliliginin gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi

sirketlerin pazarlama planlarinin merkezine yerlestirilmistir (Fournier & Yao, 1997).

Marka sadakati sirketlerde neden bu kadar biiyiik bir rol oynuyor? Pazarlama planlari
veya bagka bir deyisle, bu sirketler marka sadakatine bu kadar 6nem vererek ne gibi
faydalar saglayabilir? Marka sadakatiyle iliskili faydalar, mevcut miisterileri diisiik bir
maliyetle elde tutmak, olgun rekabet piyasalarinda siirekli olarak yeni miisteriler
cekmek (Ehrenberg ve Goodhardt, 2000) gibi is diinyasinda yaygin bir sekilde kabul
gormiistiir, sadik miisteriler de gayri resmi ger¢eveleme yoluyla bilgi kanallar1 olarak
kabul edilmektedir. organizasyondaki arkadaslarin, akrabalarin ve diger potansiyel

miisterilerin aglar1 (Shoemaker & Lewis, 1999).

Arastirmacilar, marka-tiiketici iligkilerinin olumlu tiiketici davranisim1 ortaya
cikarmada temel rol oynadigina inaniyorlardi. Uzun vadeli miisterilerden alinan 6diiller
uzun vadeli ve kiimiilatiftir, ¢linkii bu grubun iriin yelpazesi ic¢indeki iliskilerini
genisletmek icin daha uygun oldugu bilinmektedir (Grayson & Ambler, 1999). Sadik
tiikketiciler tarafindan yapilan ek satin alimlar, bir firmanin performansina ¢ok sey adar
(Huber & Hermann, 2001). Marka sadakatinin rollini inceleyerek, marka sadakatinin
markanin miimkiin oldugunca uzun siire miisterilerin zihninde kalmasini saglayan uzun

vadeli bir kavram olduguna ulasabiliriz. Marka siirdiiriilebilirligi denilen seye ulasmak
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icin siirekli gelisim ve iyilestirmeyi siirdiirmek i¢in bu terim markanin performansi ile

paralel olmalidir.

1.3 Marka Guveni Kavramm

1.3.1 Marka Giiveni Tanim

Pazarlamacilar i¢in gliven, miisterileri bir markadan digerlerine gore satin almaya iten
motor olabilirdir.Gliven, iligskisel pazarlamada basarinin kilit bir faktorii olarak
goriilmiistiir (Morgan ve Hunt, 1994). Giiven, bir iliski kalitesi 6zelligi (Dwyer ve
digerleri, 1987) veya hizmet kalitesi algilarinin belirleyicisi (Parasuraman ve digerleri,
1985), sadakat (Berry, 1993), taraflar arasi iletisim (Mohr ve Nevin, 1990) ve isbirligi
miktart olarak tanimlanmistir (Anderson ve Narus, 1990). Giiven yapisi, gesitli
sekillerde su sekilde tanimlanmistir: "ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini
yerine getirme kabiliyetine cevap verme istekliligi" (Moorman ve digerleri, 1992);
“Bireyin sahip oldugu ve digerinin soziline giivenilebilecek genellestirilmis bir
beklenti” (Rotter, 1967); “Bir kisinin kendine ne kadar giivendigi ve bagkalarinin
sozlerine, eylemlerine ve kararlarina dayanarak hareket etmeye istekli olma derecesi”
(McAllister, 1995); ve "ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme
yetenegine giivenme istekliligi" (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Markanin giiveni,
tilketicilerin markayr satin alip almayacagina karar verecegi temel olacaktir.

Dolayisiyla satin alma siirecinde marka giiveni 6nemli bir rol oynar (Luk ve Yip, 2008).

1.3.2 Marka Giiveni Boyutlar
Chaudhuri ve Holbrook'a (2001) gére marka glveni, iyi diistiniilmiis ve dikkatlice
diisiiniilmiis bir siireci i¢eren, giivenilirlik, giivenlik ve diiriistliik gibi birden ¢ok yone
sahiptir. Reast (2005) marka giiveninin iki boyutu oldugunu 6ne stirmdistiir: giivenilirlik
ve performans memnuniyeti. Ote yandan Delgado-Ballester vd. (2003) bir marka
giiveni 0lgegi gelistirdi ve bunun teorik olarak iligkili diger yapilarla olan iligkilerini
inceledi: marka sadakati ve markayla genel memnuniyet. Marka giivenini iki bilesene
yansittig1 sekilde tanimladilar: marka giivenilirligi ve marka niyetleri. Tanimlarina gore
marka glivenilirligi, "bir yetkinlik veya teknik yapiya atifta bulunur ve tiiketicinin
markanin deger vaadini yerine getirdigine dair inancina dayanir" ve marka niyetleri,
"tlketicinin, Grunun tuketimiyle ilgili beklenmedik sorunlar ortaya ¢iktiginda

tiketicinin ilgisini cekecegine olan inancin1" gosterir (Lim, 2013, S37).
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Marka giiveninin ¢oklu boyutlarinda gosterildigi gibi, bu boyutlarin incelenmesinin
amaci, daha 6nceki bir¢ok calismada daha 6nce bahsedilmis olan giiven ve marka

sadakati arasindaki iliskiyi ele almaktir.

1.3.3 Marka Guveni ve Marka Sadakati

Baslangicta, iki kelime sadakat ve giiven arasindaki genel iliskiyle ugrasirken, giiven
olmadan sadakat olmadigi igin birbirleriyle iligkili olduklarini goriiriiz ve bunun tersi
de gegerlidir. Bir literatiir taramasina dayanarak, marka giiveninin marka sadakatinin
cesitli yonlerinde marka sadakatine ulagsmada nasil 6nemli bir rol oynadigini

gosterecegiz.

Chaudhuri ve Holbrook (2001), asagidaki Sekilde gosterildigi gibi marka giiveni ile
marka etkisi ve marka sadakati arasindaki iligkiyi inceledi. Marka giliveninin hem satin
alma hem de tutumsal baglilikla ilgili oldugunu savundular. Arastirmanin sonuglarina
gore, marka giiveni ve etkisi hem satin alma hem de tutumsal baglilik izerinde etkili
oldu. Marka giiveninin marka sadakati ile iliskili oldugu 6ne siiriilmiistiir, ¢linkii degerli
iligkiler degis tokusu yapilirken gliven 6nemlidir ve bu da pazar pay1 ve goreli fiyat
uzerinde bir etkiye sahiptir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Delgado-Ballester'e gore.
(2003), marka sadakati, marka giiveni ile iligkiliydi ve marka sadakatine liderlik eden

ana yap1 olarak kabul edildi.

Sekil 1.4 Chaudhuri & Holbrook (2001) 'un Marka Giiveni, Marka Baghhg ve
Marka Performans: Yol Modeli

Marka > Satin almak > Pazar Payi
Glveni Sadakati
Marka Etkisi N Tutumsal —»| Goreceli Fiyat
Sadakati

Luk ve Yip (2008) marka giiveninin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerindeki
etkisini aragtirdi. Marka giivenini iki boyuta sahip olacak sekilde kavramsallagtirdilar:
Delgado-Ballester'mn (2003) marka giiveni 6l¢iimiinii uygulayarak marka giivenilirligi
ve marka niyetleri. Ayrica tiikketici memnuniyeti ile marka giiveni arasindaki iligkiyi

incelediler. Tiiketici memnuniyetinin marka giiveni lizerinde etkisi oldugu tespit edildi.
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Markanin niyetleri, satin alma davranisi lizerinde marka giivenilirliginden daha yiiksek
bir etkiye sahipti. Sung ve Kim (2010) marka kisiligi, marka giiveni, marka etkisi ve
marka sadakati arasindaki iligkileri incelemistir. Ayrica, marka gliveninin marka
sadakati lizerinde etkisi oldugunu kesfettiler. Liao vd. (2010) marka giiveni, miisteri
memnuniyeti ve marka bagliliginin agizdan agza etkilerini arastirdi. Marka gliveninin
marka sadakati iizerinde bir etkisi oldugunu ve bunun da agizdan agza iletisimini
etkiledigini gordiiler. Diger bir deyisle marka giiveni ile marka sadakati arasindaki
iligkinin, marka tecriilbemizden sonra ortaya c¢ikan bu markayr denemenin tavsiye

edilebilecek agizdan agza s6z sonucuna yol actigini soyleyebiliriz.

Marka giiveni, marka sadakati ve marka yayilim1 arasindaki iliskilere iliskin bir model
saglayan Lim (2013) calismasina dayanmaktadir. Model, marka genisletmenin marka
giiveni ve marka sadakatinden etkilenecegini one siirdii; ve marka sadakati, marka
giiveninden etkilenecektir. Ayrica, marka giliveni yapisinin iki boyutu vardir:
guvenilirlik ve niyetler. Ozetle, boyutlarindaki marka glveninin, tutumsal marka
sadakati ve davranigsal marka sadakatine yol a¢tigin1 gorebiliriz ve bu marka giiveninin
roliinli  yeniden degerlendirmeden marka sadakati kavramlariyla basa

¢ikamayacagimizin 6nemli bir gostergesidir.

1.4 Marka Memnuniyeti Kavram

1.4.1 Marka Memnuniyeti Tanim
Memnuniyet, miisterilerin uzun vadeli davraniglarini yansitir (Ranaweera ve Prabhu,
2003) ve ihtiyaclarin iirlinden daha yiiksek bir fiyata karsilanmasi nedeniyle miisteri
tarafindan saglanan katma degerde de ifade edilir. Dolayisiyla, miisteri beklentileri ile
mal ve hizmetlerin gercek performans: arasindaki farktir (Johnson ve Fornell, 1991;
Kotler, 1991). Tiiketici davranigin1 ongdren bir aragtir (Garbarino ve Johnson, 1999).
Satin almanin birincil amacinin miisterilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarini
karsilamak oldugu, bu nedenle uzun vadeli stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in miisterilerin
satin aldiklar1 ayn1 markadaki her {iriiniin kalic1 olarak tatmin edecegine ve onlara fayda

saglayacagina inanmasi gerektigi iyi bilinmektedir. (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24).

Miisteri memnuniyeti, hedef pazar segmenti ile firma / marka ile iletisime gegmede en
etkili ve en ucuz faktordiir. Iyi bir itibarin, sevgisini ve memnuniyetini yayan memnun
bir miisteri tarafindan yayildigi, memnun olmayan bir miisterinin ise memnuniyetsizlik

ve sikayetlerini yayarak hos olmayan bir itibar yaydig: yerdir.
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1.4.2 Marka Memnuniyeti ve Marka Guveni
Suradi ve Abdul rani ¢aligmasina (2017) dayanarak, miisteri memnuniyetinin gelecekte
satin alma niyetine yol acacak marka giivenine yonelik anlaml1 bir pozitif iliskiye sahip
oldugunu belirtmistir. Bir satin alma niyetinde, marka itibari, goriilebilecegi gibi,
Malezya'daki miisteriler arasinda gelecekteki satin alma niyeti i¢in dikkate alinmasi
gereken ana faktorlerdir. Bulgular, miisteri memnuniyetinin dogrudan marka giivenine
ve marka itibarina yol agacagina dair dnceki ¢alismalar agikca destekliyor. Miisterinin
beklentisi karsilanmazsa veya tatmin olmazsa, marka giiveni ve marka itibar1 diisecektir
(Shay, 2007). Alan ve Kabaday (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, tiiketicinin
satin alma niyetinin marka giiveninden etkilendigini ve bu sayede pozitif marka
giiveninin olumlu davranis niyetlerine yol agacagini gostermistir. Chang, Chen ve Hsu
(2010) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, genellikle bir restoran isletmesindeki hizmet
kalitesiyle iligkilendirilen miisteri memnuniyeti, olumlu bir miisteri deneyiminin,
davranig sonrasi niyetleri veya gelecekteki satin alma kararlarini etkileyecegini
gostermistir. Diger bir deyisle, marka deneyimi ile marka memnuniyeti arasindaki
paralel gecis, ilk 6nce marka giiveni ve ardindan marka itibar1 kazanma siirecine yol

acardir.

1.5 Miisteri tercihleri kavram

1.5.1 Marka tercihi Tanim

Genel olarak ayni markanin ayni iiriiniin baska markalar1 olmadan satin alinma sikligi,
bu markanin bu {riinliin favori marka haline geldiginin bir gostergesi oldugunu
gOstermektedir. Marka, bir iiriiniin ayirt edici bir 6zelligidir ve genellikle {iriinii satin
alan miisteriler i¢in dnemlidir. Ornegin, miisteriler {iriiniin fonksiyonel degerinden
memnun olsalar da, marka favori degilse bazi miisteriler {irlinii tekrar satin alamayabilir

(Aaker, 1996; Pitta ve Katsanis, 1995; Steenkamp, Batra ve Alden, 2003).

Tiiketicilerin belirli bir markay1 veya hizmeti hafizadan alirken nasil davrandigini ve
bunun tiiketicinin marka tercihini nasil etkiledigini anlamak, son otuz yildir bazi
arastirmacilarin  konusu olmustur (Bohrer, 2007). Gercekte, marka tercihi, bir
tiiketicinin, tercih ettigi markanin belirli bir zamanda diger markalara gore daha fazla
fayda saglayacagina dair onemli inanglara dayali olarak, bir tiiketicinin bir markaya

yonelmesi olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Mitchell & Olson, 1981).
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1.5.2 Miisteri tercihleri ve Marka Sadakati
Bu kisimda, bir literatiir incelemesine dayanarak marka sadakati ile marka tercihi
arasindaki iliskiyi tartisacagiz. Baslangicta, belirli bir markaya baglilik, favori
markadan satin almayi tekrarlayacagimizi garanti etmez. Ancak, sadik miisteriler
olduktan sonraki adim, favori markanizdan tekrar satin alma davranisi elde etmek. Bu
nedenle, pazarlamacilar olarak, miisterileri tercih ettikleri markanin satin alma
davranisin1 tekrar etmeye c¢eken sadakat ve diger faktorleri igeren bir ortam

olusturmaliy1z.

Oliver (1999), miisteri sadakatini anlama konusunda tercih arastirmasinin tarihsel
olarak “kral” oldugunu kabul etmis, ancak arastirmada miisteri sadakatini yakalamak
icin neyin gerekli oldugunu anlamak icin bir paradigma kaymasi ¢agrisinda bulunan
bosluklar oldugunu belirtmistir. Her ikisinin de ayrilmaz bir sekilde baglantili olup
olmadigini belirlemek i¢in miisteri tercihi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi daha
iyi anlamak gerekir. Bu iki belirleyici soruyu beraberinde getirir: (1) Tercih yanitinin
hangi yonlerinin sadakatle ilgili sonuglari vardir ve (2) Sadakatin hangi kisminin

tercihin bileseninden kaynaklandigi (Oliver, 1999)?

Oliver (1999) tarafindan tanimlanan tercih, ihtiyaglarin zevkli bir sekilde yerine
getirilmesidir. Ik soruyu ele almak igin, “kdy” kavrammin tanitilmasi, sosyal
organizasyonu tlketici sadakati agisindan gerg¢evelendirmeye yardimei olurdur. Oliver
(1999) tarafindan kesfedildigi gibi koy, bir gruba ait olma ihtiyact oldugu i¢in
tiiketicinin sadik olmasi icin sosyal ittifak ve birincil motivasyon. Bu yapida tiiketici,
psikolojik ihtiyacinin tercihi ve sosyal dostluk tarafindan yerine getirilen sahiplik

duygusu ve iiyelerinden bilgi aligverisi nedeniyle katilimce1 olur (Oliver, 1999).

Oliver’in (1999) arastirmasmin sonucu, sadakatin kati savunma noktasi olarak ve
tercihin de 6nemli bir bilesen oldugu belirtilmekle birlikte, nem, toprak besinleri ve
giines gerektiren bir tohum oldugu i¢in tercih sadakate doniismez. Oliver’in sadakat
konusundaki ¢alismalarina ovgiide bulunan Srivastava ve Rai (2015) daha fazla

arastirdi miisteri sadakati iliskilerine dair kanittir.

Bir miisteride sadakat olusumu heniliz oybirligiyle kabul edilmis olarak
tanimlanmamustir ve literatlir, miisteri sadakati ile sonuglanan faktorler iizerinde

anlagsmaya varmamistir (Srivastava ve Rai, 2015). Arastirmalar, sadakatin sevgiyle
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baglilik hissi anlamina geldigini belirledi, bu da belirli bir markaya duygusal bir baglilik
oldugunu gosteriyor. Dort duygusal baglanma alani vardir: ¢evrenin 6zellikleri, ikili
iliskinin 6zellikleri, tiiketici ve tiiketici Ozellikleri firmanin algilar1 veya pazarlama
firmas1 ile olan baglanti. ilk alanda, rekabetci cekicilik ve algilanan anahtarlama
maliyetleri teknolojik degisikliklerle ve yasal olarak degerlendirilir, ekonomik veya
cevresel degisiklikler (Srivastava ve Rai, 2015). Ikinci alanda, paylasilan normlar
incelenir ve esitlik ve mekansal yakinhigin iligkinin siiresini nasil etkileyebilecegi
incelenir. Ugiincii alan iliski egilimi, anlasma egilimi ve kategoriye katilim (Srivastava
ve Rai, 2015). Son alan genel rin veya hizmet tercihi, performans guveni, yardimsever
giiven, iletisim derinligi veya degeri, firma veya marka imaji, iliski kalitesi ve iligki

tercihini degerlendirmistir.

Rekabetin yiiksek oldugu isletmelerde marka tercihi vazgegilmez oldugundan,
uygulayicilar ve arastirmacilar uzun zamandir bu kavrami 6n plana ¢ikardilar. Marka
tercihi, "miisterinin, kendi bedel setindeki diger sirketler tarafindan saglanan
belirlenmis hizmete kiyasla, belirli bir sirket tarafindan saglanan belirlenmis hizmeti ne
olciide destekledigi" dir (Hellier ve digerleri, 2003, s. 1765). Insanlarin herhangi bir
karar verme siirecinin karmasikligini azaltmak igin bilingaltinda se¢imler yapmasi
yaygindir; Ayni sey, satin alma karar siirecini kolaylastirmak i¢in markalar1 digerlerine
tercih eden miisteriler icin de gegerlidir (Gensch, 1987). Siire¢ bir¢ok markay1 gésteren
bir arastirma yapilarak yapilir, ardindan miisterilerin ihtiyaglarina uygun marka veya

irlinlerin silinmesi ile satin alma karar siireci baslar, boylece miisteri satin almak

istedigi markay1 kurtarmis olur (Roberts ve Latin, 1991).

Marka tercihi, satiglart artirma fikrini destekledigi i¢in marka bagliliginin ¢ok 6nemli
bir gostergesidir (RundleThiele ve Mackay, 2001). is beklentilere bagli olarak,
miisteriler diger markalarin deneyimleri yoluyla tercihlerini degistirebildiklerinden
(Mathur, Moschis & Lee, 2003) markanin kars1 karsiya oldugu biiyiik bir zorluk vardir.
Yani, miisteriler daha iyi {iriin veya hizmet markalar1 arama egilimindedir, boylece

marka tercihleri degisebilir.

Is agisindan bakildiginda, zorluk, miisterilerin gesitli cekici markalara maruz kaldiklari
icin baska markalarin iirlinlerini deneyerek (Mathur, Moschis ve Lee, 2003) favori
markalarin1 degistirebilmeleridir. Yani, miisteriler daha iyi iirlin veya hizmet markalar

arama egilimindedir, boylece marka tercihleri degisebilir. Sirketlerin bu riski
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azaltabilmeleri i¢cin marka tercihlerini sindirmeleri ve hedef pazara ayak uydurmalari
gerekir. Bu nedenle silire¢ marka tercihini gelistirdikce 6nem kazanmaktadir (Hwang,

2011).

Ikinci Boliim: Sadakatten E-sadakate gecis

2.1E-Ticarete Giris
Genel olarak, e-ticaretin kullanimi1 diinyada bir bdlgeden digerine degisiklik
gostermektedir ve bunun en 6nemlisi teknolojik teknolojileri destekleyen ve insanlari
onemi farkindaligiyla yonlendiren bir altyapinin saglanmasi olan bir¢ok nedenden
kaynaklanmaktadir. Tiim bunlara ragmen, gelecek agikca e-ticareti tiim dinyadaki ana
direklerden biri haline getirme yoninde ilerliyor. bu nedenle, bu kisimda e-ticaret
taniminin ne oldugunu, roliinii, Tiirk e-ticaretini ve Covid-19'un E-ticaret Uzerindeki

etkisini verecegiz.

Gegen yiizyilda, endiistriyel toplumlardan bilginin herhangi bir siirecin gergek anahtari
haline geldigi bilgi toplumlarina gecerken bir paradigma degisimi meydana
gelmektedir. Bu, tiiketicilerin kisisel verilerinin, 6zellikle paylasilabilecek bilgiler
olmak tizere sirketler icin ana siitun oldugu anlamina gelmektedir. Teknolojik yasam
gelistikce bu bilgiler ozellikle miisteri segmentasyon siirecinde daha da Onem
kazaniyor. Kiiresellesme, siyasi, teknolojik, kiiltiirel ve ekonomik yasamin tiim
yonlerini kapsayan bir siire¢ oldugundan, mevcut bilgi toplumunda ve ekonomide temel
bir rol oynamaktadir. Teknolojik ticari gelismeler, internetin ticari amaclarla sanal bir
pazar olarak kullanildig1 ve asagidaki ilkeler (e-trade, e-commerce, b2b, b2c, c2c,
internetten aligveris) iizerine insa edilen sozde e-ticaretin ortaya ¢ikmasini saglamistir

(Ozel, 2006).

E-ticaret, tiiketicilerin daha fazla seceneklerden ve daha disiik fiyatlardan
yararlanmasinmi saglar. 2017'de tahmini 1,3 milyar insan veya 15 yas ve lizeri diinya
niifusunun dortte biri ¢gevrimici alisverisle yapmaktadir. Bu 2016'ya gore yuzde 12'lik
bir artisa isaret ediyor. Diisiik gelir diizeyine sahip iilkelerde ¢evrimigi aligveris yapan
internet kullanicilarmin pay1 ¢ok daha diisiik, e-ticarete hazirligin sadece internet
baglantis1 acisindan degil, ayn1 zamanda diger alanlarda gelistirilmesinin onemine
isaret etmektedir. Buna gore,(Danimarka, Almanya, Hollanda, Norveg, Isve¢ ve

Birlesik Krallik) gibi gelismis iilkelerde Internet kullanicilarmin yiizde 80'inden
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fazlasimin  gevrimici aligveris yaptigmi gorebiliriz. Bunun aksine, Internet
kullanicilarinin yiizde 10'undan daha azinin ¢evrimigi aligveris yaptigi gelismekte olan
iilkelerde ve diisiik orta gelirli lilkelerde (UNCTAD, Digital Economy Report 2019, p.
16).

Su anda, e-ticaret, ekonomi ve diger sektorlerle temel degerlere ve faydalara baglh
oldugu i¢in temel bir 6neme sahiptir. Ekonomide e-ticaret icin surdirtlebilirlik
faktdriine ulasmak igin sirketlerin ve hiikiimetlerin sagladig1 temel Internet altyapisi
ihtiyaci nedeniyle. Bu nedenle e-ticaret, ekonominin bir¢ok iiriin ve hizmete daha diisiik
maliyetle ve daha kisa siirede hizli bir sekilde erismesini saglamaktadir. Sonug olarak,
bir¢ok firma iiriin ve hizmetlerini en diisiik maliyetle ve yatirirm yapmadan pazarladigi
ve e-ticaret ile karlarini artirdigi i¢in pazarlama 6nem kazanmustir. E-ticaretin temel
avantajinin zamandan, emekten ve verimlilikten tasarruf sagladigi sdylenebilmektedir.

(Ercetin,2015, s.7).

2.1.1 E-Ticaret Tanim

E-ticaret, farkli insanlar i¢in farkli seyler ifade eder ve e-ticaretin anlaminin
yorumlanmasi ¢ok fazla tartigsma yaratmistir (Davis, 2003). Bazilar1 e-ticareti yalnizca
Internet iizerinden mal ve hizmet alim satimi olarak goriirken, bazilar1 igin e-ticaret
elektronik ortamda gerceklestirilen daha kapsaml bir ticari faaliyettir (Dunt & Harper,
2002). Wan (2002), e-ticareti, is gecislerini gerceklestirmek icin A§ lletisim
Teknolojisinin kullanimi olarak gérmektedir. Her iki durumda da, mal ve hizmetlerin
olagan fiziksel alisverisinden ziyade elektronik medya s6z konusudur (Saini 2014; Dunt
& Harper 2002). Bu nedenle e-ticaret, Internet iizerinden yapilanlarm yani sira
Elektronik Veri Degisimi aracilifiyla gerceklestirilen is faaliyetlerini de igerir

(Uneanya, 2018, s.16).

Ote yandan siirekli bakis agisina dayanarak verecegimiz farkli kurumlarin elektronik

ticaretle ilgili tanimlari su sekilde ayarlanabilir:

e Telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla reklami yapilan, pazarlanan, satilan ve
dagitilan mallar ve hizmetler ve bu terim Dunya Ticaret Orgiti'nden

kaynaklanmaktadir.
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e Bireyler ve kuruluslar tarafindan ticari amaglarla ses ve video kullanilarak
dijital olarak islenen tiim ticari islemler Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Teskilat1 (OECD) tarafindan saglanmustir.

e Tiim eclektronik araglarin (elektronik posta ve mesajlar, elektronik bilten
panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri
degisimi vb.) Ureticiler, tiiketiciler, kamu kurumlar1 ve digerleri arasindaki
organize ve organizasyonsuz isletmeler tarafindan kullanildigi terim. Bu terim
UN - CEFACT (Birlesmis Milletler Idari, Ticari ve Ulasimla ilgili

Uygulama ve Usulleri Kolaylastirma Merkezi) tarafindan gelistirilmistir.

Onceki tanimlara dayanarak, bu tanimlardan en kapsamlisi, UN/CEFACT tarafindan
gelistirilen tanimdir. Tiim bu tanimlarin arasinda iki ortak faktor vardir: kagit
kullanimindan vazgecilmesi ve tiim bu islemlerin agirlikli olarak iletisim altyapisina
dayali bir elektronik ortamda yiiriitilmektedir (Yildiz, 2011). Son zamanlarda, e-
ticareti istege bagl liiks olmaktan insan icin temel ihtiyaca doniistiirmek kosuluyla e-
ticaretin tanimi 6niimiizdeki on yillarda ¢ok hizli bir sekilde genisletilecektir. Ek olarak,
e-ticaret temiz bir yesil pazarlama ortami saglayarak katma degeri destekler. bu
nedenle, e-ticaretin benimsenmesi diinya ¢apinda yiiksek diizeyde etkin bir diizeyde

yayginlastirilacaktir.

2.1.2 E-Ticaret Rolu

Genel olarak, mevcut sartlarda son derece dnemli olan, en 6nemlisi zamandan ve
emekten tasarruf saglayan e-ticaretin oynadigi temel 6nem konusunda bir ihtilaf

yoktur, bu nedenle e-ticaretin detayli nemini asagidaki gibi saglayacagiz:

e Daha diisiik isletme maliyeti - Elektronik siteyi kurmak i¢in, geleneksel is
diinyasinda geleneksel tugla ve har¢ gereksinimlerine kiyasla ¢ok daha azina
ihtiyag vardir. Islem ve pazarlamada oldugu gibi baska maliyet indirimleri de
vardir (Jahongir & Shin 2014; Asghar, Zhang & Brem 2013; Yee-Loong
Chong, Ooi, Lin & Tan, 2010).

e  Artan sati§ - e-ticaret, daha kapsamli ve cografi olarak ¢esitli erisime izin
verir. Farkli erisim, satilan mal ve hizmetlerin daha 1yi a¢i1ga ¢cikmasina izin
verir ve boylece satislarin artma potansiyelini artirir (Yee-Loong Chong, Ool,
Lin & Tan, 2010; Khong, Siong, Lin & Eze, 2010).
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e  Gelistirilmis kiiresel erisim - E-ticaret ile cografya, diinyadaki alicilarin ve
saticilarin konumuna bakilmaksizin mal ve hizmetlerin teshir edilebilecegi
veya reklaminin yapilabilecegi kadar 6nemli degildir. Gereken tek sey
internete erigsimdir (Totonchi & Manshady, 2012).

e Daha diisiik fiyatlar - Gelistirilmis reklamcilik ve daha iyi erigim ile, daha
cok sayida mal ve hizmet saticisi tiiketicilere ulagir. Sonug olarak, tiiketiciler
icin fiyat1 diisiirmeye yardimci1 olan artan rekabet vardir (Jahongir & Shin
2014; Asghar, Zhang & Brem 2013; Khong, Siong, Lin & Eze, 2010).

e  Hiz - E-ticarette, bir islemi tamamlama siiresi nispeten daha kisadir.
Tiiketiciler ve isletmeler, {irlinler ve hizmetler hakkinda bilgi sahibidir ve bu
nedenle, islemi tamamlamak hizli ve kolaydir (Uneanya, 2018, s.19).

e  Gelistirilmis iiretkenlik - Geleneksel tugla ve har¢ kurumuna kiyasla e-ticaret
islemi yapmak i¢in daha az zaman harcanir. Harcanan zaman, daha fazla veya
baska islemleri gergeklestirmek i¢in kullanilir (UNCTAD, 2015; Oluyinka,
Wahab, Ajagbe ve Enegbuma, 2013; Zanamwe, Bere, Zungura, Nyamakura ve
Muchangani, 2012).

e Bilgi paylasim kolayhg - Farkli medya bilgileri, e-ticarette paydaslar
arasinda gercek zamanli olarak kolaylikla paylasilabilir ve boylece daha
verimli hale gelir. Paydaslar tiiketiciler, tedarik¢iler ve saticilar olabilirdir
(UNCTAD, 2015).

e Kiiresel pazara erisim - e-ticaret diinya pazarina erisimi acar ve boylece e-
ticaret hizmetini benimseyen lilkelere sahip olmayanlara gore rekabet avantaji
saglar (Jahongir & Shin, 2014; UNCTAD, 2015).

e  Goreceli avantaj - e-ticaret yeniligi tesvik eder, maliyeti diisiiriir, {iretkenligi
ve verimliligi artirir ve dolayisiyla rekabet avantaj1 elde etmek igin
kullanilabilir (Ching & Ellis, 2004).

e Sosyal mesafe - Covid-19 sayesinde diinya, insanlar arasinda dogrudan
etkilesim gerektirmeyen saglikli ve temiz bir sanal ortam ile olusturulabilecek
tim faaliyetleri desteklemektedir (Corona virtisiiniin E-ticaret kismina

etkisinde bununla ilgili daha fazla tartisacagiz).

2.1.3 Gleneksel Ticaret ve E-ticaret arasindaki farklar:
Son yillarda sadece geleneksel ticareti kullanmak artik yeterli degil. E-ticaret, herhangi

bir is slirecinin temel tamamlayicisi haline geldi. Web sitelerini kullanmayan mevcut
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isaretlerin sayis1 bile neredeyse yok oldu ve bu, is siirecinin elektronik kisminin
kullanicilar ve miisteriler i¢in daha fazla yer kapladigini ve daha fazla 6nem tasidigini
gosteriyor. Tablo 2.1, islemler agisindan online ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki

temel farkliliklar1 gostermektedir (Pense, 2008).

Tablo 2.1: Online ticaret ve geleneksel ticaret islemlerinde

farkhliklar

Isletmenin yerlesik adresi

Miisteri Sayisi: Binlerce
Kisi (Aylik) Misteri
Konumu:isletmenin
bulundugu yere yakin

Magazada konusarak,
telefonda konusarak,
urunleri gostererek

Her miisteri i¢in ayr1
zaman Miisteriye ayrilan
stire yiiksek Calisma
saatleri: 09:00—18:00

Telefon, faks

Siirlit miisteri, sinirh
kazang

Isyeri kiras1, Magaza
donanimlari, Sarf
Malzemeleri Telefon Faks,
Eleman gideri
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www.firmaismi.com

Miisteri Sayist: Yiiz
Binlerce Kisi (Aylik)
Miisteri Konumu: Tim
Tiirkiye ve yurtdisi

Uriinle ilgili stnirsiz
bilgilendirme Gérmeden
bilgilendirme Tum triin
alternatiflerine hizli ulasim
E-Mail ile bilgilendirme
Yazili ve gorsel
bilgilendirme

Yiiz binlerce miisteriye
kolay ulasim Miisteriye
ayrilan siire diisiik Caligma
Saatleri 7/24 Saat
Magazaniz kapaliyken bile
siparis kayb1 yok
Potansiyel miisteri odakl
miisteri zaman

E-Mail, Cevrimici Form,
Siparis kutusu, Telefon,
Faks

Sinirsiz miisteri, sinirsiz
kazang

Sanal magaza, fotograf
makinesi


http://www.fırmaismi.com/

Kaynak: Pense, 2008

Tablo 2.2 e-ticaretin, perakende tiiketicilerden bagimsiz olarak, 6zellikle kurumsal

sektorde, e-ticaretin neden oldugu koklii bir degisimi fark ettigimiz i¢in, talep

stireclerindeki gelisim acisindan geleneksel ticaretten farkliliklarini gostermektedir.

Tablo 2.2: Siparis siireci acisindan geleneksel ticaret ile online

ticaret farklar

Satin Almay1 Yapan Geleneksel Ticaret Electronic Ticaret
Firma
Belgi Endinme Gortigmeler, dergiler, Web Sayfalari
Yontemleri kataloglar, reklamlar
Talep Belirtme Yontemi Yazili Form Electronic Posta
Talep Onay1 Yazili Form Electronic Posta

Fiyat Arastirmast

kataloglar, Goriismeler

Web Sayfalari

Siparis Verme

Yazili Form, Fax

Electronic Posta, EDI

Tedarikei Firma

Stok Kontruli

Yazili Form, Telefon,

Fax

Online Veritabanlari, EDI

Sevkiyat Hazirlig

Yazili Form, Telefon,
Fax

Electronic Veritabanlari,

EDI

[rsaliye Kesimi

Yazili Form

Online Veritabanlari, EDI

Fatura Kesimi

Yazili Form

Electronic Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

Yazili Form

Electronic Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili Form

Online Veritabanlari, EDI

Odeme

Banka Havalesi,
Posta, Tahsild

Internet Bankaciligi, EDI,
EFT

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004
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2.1.4 Turkiye'de E-ticaret Pazan

2.1.4.1 Turkiye'de internet Kullanim Oranlan
Internet, sosyal, ekonomik, politik ve kiiltiirel yasam etkiledigi icin hayatimizdaki su
gibi ikincil bir ihtiyagtan temel bir ihtiya¢ haline gelmistir. ODTU ve TUBITAK
tarafindan Tiirkiye'de 25 yildir internetin vardir. Sonug olarak, kalkinma c¢arkini
harekete gegiren altyapinin temel direklerinden biri haline gelmistir. Yukaridakilere
gore son 25 yilda Tiirkiye'deki internet kullanici sayisi 54,3 milyonu asmistir.
Gegtigimiz yillarda abone sayisinda géze carpan gelismeye baglh olarak, genisbant
internet abone sayisinin 2008 yilinda 6 milyon aboneyi astigini ve 2017 yili sonunda
toplam internet kullanicilarinin 68,9 milyon aboneye ulastigini goriinmiistiir. Mobil
genigbant agisindan Temmuz 2009'da kullanilmaya baslanan dizUsti bilgisayar ve cep
telefonlarini ve akilli cihazlar1 2017 yili sonu itibariyla 57 milyona ulagsmistir. Boylece
internet abone artis orant yillik% 10,6 olmustur (www.ticarihayat.com.tr). Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan saglanan, Tiirkiye'de e-ticaret ve Internet kullanim
oranlar1 da dahil olmak iizere ¢esitli konularda ¢ok sayida yillik veri bulunmakta olup,
web sitesi araciligiyla 2017 yilinda ev bilgi teknolojisi kullanimi1 anketini i¢eren bir¢ok

caligma saglamistir (Demirdogmez, Gliltekin ve Tas, 2018).

2.1.4.2 Turkiye'de E-Ticaretin Tarihgesi

Turkiye'de e-ticaret terimi 1997 yilinda, e-ticaret ag1 kurma fikrini tegvik eden Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan yolun agildigi zaman bagladi. Ayrica
TUBITAK igin "koordinatorliik" ve "sekreterlik" goérevi ile Dis Ticaret Bakanligi
Miistesarligin1 atamak. 1998 yilinda Dis Ticaret Bakanligi Miistesarligi'na bagh
Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmustur. Bu konseyin gorevleri
arasinda mali, yasal ve teknik gorevler bulunmaktadir. Teknik, idari ve hukuki altyapiy1
desteklemek ve internet iizerinden ticareti tesvik edecek tedbirleri yasalagtirmak olan
Turkiye'de e-ticaretin gelistirilmesine yonelik Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu
tarafindan yliriitiilen ¢caligmalarla, ulusal ve uluslararasi politika ve uygulamalari iceren

elverisli kulugka ortami benimsememistir (Demirdogmez, Giiltekin ve Tas, 2018).

2.1.4.3 Turkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii

We Are Social ve Hootsuite'in 2018 yilinda Tiirkiye'de e-ticaret konusunda hazirladig
rapora dayanarak sunlar1 acikladi: Tiirkiye'deki Internet kullanicilarinin% 56's1 en az

bir ay onceki bir donemde satin almak igin bir {irlin veya hizmet aradi. E-ticaret
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alaninda 2018 yilinda hazirlanan c¢alismalara gore elektronik sektorii en yiliksek
harcama oranma sahip sektdr olmustur. Ayrica, Internet kullamcilarinin% 60"
cevrimigi perakende magazalarini ziyaret etti, bunlarn% 43'ii Internet iizerinden bir
iirlin veya hizmet satin ald1, bu islemlerin% 30'u diziistii veya masaiistii bilgisayar ve%
30'u cep telefonu ile gergeklestirilmistir. Sektorler itibariyla moda ve giizellik Giriinleri
sektoriinii, dijital miizikte en diisiik harcamayla elektronik takip etmektedir. Moda ve
giizellik sektorii% 20 ile bir onceki yila gore en hizli biiyliyen sektordiir. Video oyun
segmentindeki en diisiik biiyiime orani olarak% 9'a sahiptir. Ayrica, elektronik ticarette
tilketim mallarina yapilan harcamalar% 8 artmis ve elektronik ticaret yoluyla tiiketiciler
arasi tiiketim mallar1 aligverisi orant 31,7 milyon olmustur. Yanisira, elektronik
ticarette tuketici pazar pay1% 15 artarak 5,7 milyar dolara denk gelmistir (We Are

Social, karaman.gsb.gov.tr).

Sekil 2.1 Tiirkiye'de E-ticaret Pazar Biiyiikliigii

Turkive'de e-ticaret pazar biyakGgo =SiTuBISAD
-\:.l:"i'_i_'. OEyY 3 e r||-_\. sEy AT
F0.8 miar TL 2T mitvar TL

L = Deloitie @i

Kaynak:Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Caligmasi :Tiirkiyede E-Ticaret Pazar Biiyiikliigi Mayis 2018

Sekil 2.2 Turkiye'de E-ticaret Pazar Biiyiikliigii — Katagoriler
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Turkiye’de e-ticaret pazar buyuklugu - kategoriler = TuBiISAD
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Kaynak:Tiibisad,Etid,Deloitte Ortak Caligmasi :Tiirkiyede E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Mayis 2018

Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK'in 2017 yili raporlarina gore Tiirkiye ekonomisinde
yuzde %7,4 biyume gosterdi. 2018 yilinda tiiketici fiyat endeksinin Mart ayinda bir
Onceki yilin ayn1 ayina gore %10,23 arttig1 goriildi. 2018 yilinda yilin ilk ¢eyreginde
kredi kart1 ile aligveris oranlar1 gegen yilin aynt donemine gore% 17 artarak 160 milyar
TL'ye denk geldi. Banka kartiyla aligveris orani ise% 41 artarak 20 milyar TL'ye denk
geldi. Buna nakit ¢ekim oranlarinda artis eslik etti, banka kartindan nakit ¢ekme
oraninin 159 milyar TL'ye denk gelen% 16'ya ulagmasi ve kredi karti tutarlarinda 18
milyar TL'ye esdeger% 3 artig saglandi. Bu donemde ayn1 zamanda kredi kart1 ve banka
kart1 sayisinda sirasiyla 63 milyon ve 135 milyon artis yasandi. Satis noktasi cihaz
(POS) sayis1,% 40'1 temassiz kredi kart1,% 40" ise temassiz 6deme terminali orani ile
50 bine ulasan ATM sayisinin artmasiyla birlikte 1,6 milyona yiikseldi. Sonugcta
kartlarla yapilan online 6demelerin toplam pay1% 16'ya ulasti (Demirdégmez, Giiltekin

ve Tas, 2018).

2019 yih Tiirkiye e-ticaret pazari ile ilgilenen Deloitte Tiirkiye, SimilarWeb ve Inveon
isbirligi ile hazirlanan Bilisim Sanayicileri Dernegi'nin (TUBISAD) raporuna gore,
rapor, e-ticaret pazarini 2019 yili igin ele aldi. -Ticaret endustrisi yizde 39, yani
tahmini 83.1 milyar liraya ulasti. Sekil 2.’de 2015-2019 yillar1 arasinda Tiirkiye E-

ticaret verileri milyar TL bazinda verilmistir.

Sekil 2.3 2015-2019 Yih Tiirkiye E-ticaret Verileri (Milyar TL)



E-TICARET PAZAR BUYUKLUGU(MILYAR
TL)

M E-Ticaret Pazar BlyUklUgu(milyar TL)

2015 2016 2017 1018 2019

Kaynak: https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-

telecommunications/articles/turkiyede-e-ticaret-2019-pazar-buyuklugu.html (Erisim tarihi : 22.5.2020)

Onceki arastirmalara gore Tiirkiye e-ticaret pazari hizla biiyiiyor. Bu nedenle, bu
aragtirma sayesinde, miisteriler ve e-ticaret islemleri arasindaki iligkiyi saglamak igin

e-ticaretin glivenini ve sadakatini arastirarak bu biiyiimeden yararlanacagiz.

2.1.5 E-Ticaret ve Korona virus etkisi

2.1.5.1 Koronavirus ( Covid-19)
Tibbi olarak COVID19 olarak bilinen Corona viriisiiniin Aralik 2019'da Wuhan,
Cin'den ortaya ¢ikmasiyla birlikte, saglik, sosyal, ekonomik, ticari, egitim ve yasamin
diger yonleri dahil olmak {izere tiim diinyay1 hizla etkileyen korkutucu bir panigi
ateslemektedir. (ULUDAG IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL SEKRETERLIGI
ARGE SUBESI, 2020).

11 Subat 2020 tarihinden itibaren COVID-19 salgininin yayildigini dogrulayan (WHO)
Diinya Saglik Orgiitii'niin yaymladig istatistiklere gore 23 Agustos 2020'de toplam
23.057.288 dogrulanmis vaka ve 800.906 dliimle sonuglanmistir.

Koronaviriis salgininin neden oldugu epidemiyolojik durumun bir sonucu olarak,
ticaretin resmi olarak fiziksel asamadan sanal asamaya geg¢mesi, e-ticaretin en ¢ok
etkilenen sektor oldugu disiiniildiigiinden, e-ticarete gegisi hizlandirmistir (Guven,
2020). Bu nedenle e-ticaretin temel bir ihtiyaca doniismesine yardimci olan temel

faktorlerden biri de Koronaviriis salginidir.
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Koronavirls (Covid-19) viriisiinden yayilan salgin sebebiyle her giin daha fazla insan
etkilenip enfekte olmus veya normal yasantisini degistirmek zorunda
kalmistir.Koronaviriis ile gerek iilkemizde gerek tiim diinya iilkelerinde hayatimizda
degisimler olmaktadir ve salginin devam ettigi siirecte edindigimiz birgok aligkanlik
sonraki yasamimizda 6nemli etkiler birakacaktir. Gozle goriilmeyen bir viris ile giinliik
yasantimiz, tliketim aligkanliklarimiz, kullandigimiz araglar, tretim, teknoloji gibi
bircok etken hem de global 6l¢ekte farklilasmaya baslamistir. Bu salgin hastalik eger
tarihte daha once goriilen salgin hastaliklar gibi uzun siiren bir performans gosterirse,
bu siirecte edindigimiz aligkanliklar elbette kalic1 olabilir, kisa siirmesi durumunda eski
aliskanliklarimizi tekrar devam ettirmemiz s6z konusu olabilecektir(Demird6gmez, Tas
ve Giltekin, 2020). Bu, Corona viriisii salgininin, insan davranis aliskanliklarimni
degistirmeye calisan ve dolayistyla satin alma davraniglarini etkileyen ana siitunlardan

biri oldugu anlamina geliyor.

Koronaviriis yada diger adiyla Covid-19; gelismis, gelismekte olan ve geri kalmais tilke
ayirimi yapmadan, tiim diinya {lkelerini etkisi altina alan, hizli yayildig: i¢in tedbir
almanin zor oldugu, yayilmasin1 6nlemenin en etkili yolunun evlerden ¢ikmamak
oldugu tespit edilen Sliimciil ve bulasict bir hastalik ¢esididir (Demirdégmez, Tas ve
Gultekin, 2020). Corona viriisii salgini tiim diinyay1 etkileyen bir fenomendir, bu
nedenle diinya tek diigmanin savasina karsi birlesmistir. Ek olarak, bu virlisii ortadan

kaldirma hedefi konusunda fikir birligi vardir.

2.1.5.2 Covid-19 Pandemik Krizi ve E-ticaret

Corona salgininda birgok iilkenin empoze ettigi karantina neticesinde bu durum, basta
online aligveris uygulamalari olmak {izere sosyal medyada kullanicilarin hareketinin
artmasina neden oldu ve buna diinyanin her yeri dahil olmustur. Mart 2020'nin ilk
haftasindan itibaren e-ticaret kullanici aktivitesinde gozle goriiliir bir artis olmustur.
Bu, tiiketici davranisi ve sektoriin yeniden yapilandirilmasi iizerinde temel bir etki
anlamma  gelmektedir (ULUDAG IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL
SEKRETERLIGI ARGE SUBESI, 2020).
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Corona salgmi nedeniyle, e-ticarette asagida Ozetlenecek birgok degisiklige yol

acmistir:

Dogrudan ticaretten e-ticarete bazi sektorlerde kaymalar: Tuketicilerin
geleneksel olarak magazalardan almayi tercih ettikleri bazi iiriinler oldugu ve
bu iiriinlerin taze meyve ve sebzeleri ve diger gida gruplarini, igecekleri, saglik
ve hijyen {riinlerini kapsadigi unutulmamalidir. iral salgin sirasinda
gozlemlendigi lizere, tiiketici davranisinda devrim yaratan bu iiriinlere yonelik
elektronik talep oranlarindaki artis, elektronik olarak siparis edilmesine ragmen
fiziksel talebi gegmemektedir (ticimax.com). Bu anlamda viral salgin sirasinda
hareket ve sosyal mesafe Olgilerine verilen 6nemin artmasi ve evde kalma, e-
ticaretin pazar cirosu i¢indeki paymin yiizde 1'den yiizde 3'e yikselmesi
anlamina gelmektedir (ULUDAG IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL
SEKRETERLIGI ARGE  SUBESI, 2020). Pandemi sirasinda,
slipermarketlerden gevrimici siparis oranlari, {iriin teslim etme ihtiyaci ortaya
ciktikca carpict bir sekilde artmis, bu da giin i¢inde ve her yasaktan bir hafta
oncesine kadar teslimat hareketlerinde artisa neden olmustur. Salginin birgok
bireyin geliri, ekonomik ve mesleki durumu tizerindeki etkisinden dolay1 bir¢ok
insanin gelir saglamasma ve evde pisirmeyi tesvik etmesine neden olarak o
donemde fast food restoran platformlariyla etkilesimin azalmasina neden
olmustur (Deloitte, 2020 ). Ek olarak, arama motorlarini incelerken, pandemi
sirasinda temizlik driinleri, kolonya ve dezenfektan aramalarinin yaygin
oldugunu not etmistir. Ote yandan, bu iiriinlerin fiyatlarmin Koronaviriis éncesi

fiyatlara ve salgin sonrasi fiyatlara gore% 47-50 oraninda artmasina neden
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olmustur. Ayrica, Google gibi arama motorlarinin "maske" kelimesini igeren
tiim reklamlar1 durdurmasina neden olmustur. (Seosefi, 2020).

Vitaminlerin, balin ve bitkisel iiriinlerin 6nemi, bu bitkilerin virlise karsi
bagisiklik sistemini giiglendirebilme yetenegi konusunda uzmanlar tarafindan
birgok tibbi Onerinin yayginlagsmasi nedeniyle onlara olan talebin zirvesine
ulagsmistir. Tiirkiye e-ticaret istatistiklerine gore bitkisel {iriinlerin oran1% 45'e,
C vitamini satig1 ise% 85'e ulasti. Spor {irlinleri satiglarinin da% 10 arttig
belirtilmektedir (Meral, 2020). Euromonitor'un Cin'de hazirladig: istatistiklere
gore salginin patlak vermesiyle birlikte internette alkol ve taze gidalara olan
talep artmis, bu da yasak doneminde alkollii iiriinler, taze gida ve siit lirlinlerinde
e-ticarete dogru bir egilim oldugu anlamina gelmektedir.

Dolayisiyla gida sektoriiniin, karantina doneminde biiyiik bir gelismeye taniklik
eden tiiketici sektorlerinden biri oldugu, dolayisiyla dogrudan operasyondan e-
ticarette en 6nemli sektdrlerden birine gectigi sdylenebilir.

E-ticaret sektorlerindeki degisiklikler: Satin alma islemleri, belirli gruplara
olan talep digerlerine gore arttik¢a ve azaldikca talep siirecini siirekli degistiren
yerel ve kiiresel kosullar da dahil olmak {izere politik ve sosyal cevresel
kosullara tabidir. Bu durumun e-ticaret {izerinden de meydana geldigi inkar
edilemez ve salgin doneminde bunun kaniti, bu iiriinler (B2C, B2B) olsun, baz1
tirlinlere yonelik elektronik talebin artmasi ve karsiliginda diger tiriinlere olan
talebin azalmasidir. (ULUDAG IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL
SEKRETERLIGI ARGE SUBESI, 2020). Insan ihtiyaglarinin 6ncelik sirasina
bagli olmas1 nedeniyle ihtiyaglar temel ve ikincil olmak tizere ikiye ayrilir ve
ikincil ihtiyaglar arasinda liikks tirlinler ve ek tiiketim vardir. Viral salgin
doneminde, gelirin azalmasi ve sosyal kapanma nedeniyle liikks tirinlere olan
talebin azalmigtir. Ayrica, Mart ay1 basindan itibaren ve salgin dénemi boyunca
Tiirkiye pazarinda liiks ve kuyumculuk sektoriinde diislis yasanmustir. (Deloitte,
2020). Tahminlere dayanarak VVogue Business, viral pandemi nedeniyle 2020
yilinda bu sektorde 10 milyar dolara esdeger potansiyel bir zarar bildirmektedir
(Cetinkaya, 2020). Teknolojik {irlinlerin tanik oldugu siirekli ekonomik
istikrarsizlik nedeniyle salgin déneminde% 40'in iizerinde 6nemli bir diislise
maruz kaldiklar1 goriilmiistiir. En 6nemli nedenler, evde kalma ve sosyal
izolasyon gibi hiikiimetler tarafindan uygulanan kamu giivenligi tedbirleridir

(Meral, 2020). Tiiketici elektronigi sektoriinde Tiirkiye'den bahsettigimizde,
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satislarin diismesinin ardindan 3-4 Mart'in ilk haftasina kadar olumlu bir
diizeltme olarak gosterilmistir. Bunun nedenleri indirim kampanyalari, diigiin
sezonlar1 ve artan doviz kurlari ile ilgilidir. Yani elektronik sektoriinde kiiciik ev
aletleri ve elektronik oyun {iriinleri kategorisinde uzun siire evde kalmaya bagl
olarak tuketici harcamalar1 artmistir (Deloitte,2020). Dikkat g¢ekici bir artisa
tanik olan teknolojik sektorler arasinda akilli saat sektorii yer alirken, artig
miktar1% 20 olarak gerceklesmistir. 2019'un ilk g¢eyregi ile kiyaslandiginda
akilli saat talepleri 11,4 milyona. Diger yandan, 2020'nin ilk ¢eyreginde ise 13,7
milyon talep sayisina ulasmistir (Kesayak, 2020). Liks trunler, giyim, teknoloji
uruinleri, seyahat gibi kalemlerde e-ticaret harcamalarinda gerileme goriiliirken,
basta dezenfektan dirlinleri olmak {tizere saglikla ilgili olarak, bagisiklig
giiclendirici takviye gidalarda, vitaminlerde, spor ekipmanlarinda, gida ve
icecek iriinlerinde, mobilya ve ev tasarim (DIY), artis gézlemlenmistir. Viral
salgin sirasinda, 6zellikle Diinya Saglik Orgiitiiniin salgmin kiiresel yayildigimi
aciklamasinin ardindan bazi kisilerde saglik iiriinlerinin saklama aligkanliklarini
rapor  etmistir (ULUDAG IHRACATCI BIRLIKLERI GENEL
SEKRETERLIGI ARGE SUBESI, 2020). Biitiin sektorleri etkisi altina alan bu
salgin bir e-ticaret sitesi olan “Cimri.com” iizerinden degerlendirildiginde;
tiketicilerin daha ¢ok raf omrii uzun triinleri, kisisel hijyen, bitkisel besin
destekleri, evde vakit gecirmeyi eglenceli hale getirecek, disariya bagimlilig
azaltarak evde yasami destekleyecek {irlinleri tercih ettikleri dikkat
cekmektedir.

Genel olarak giyim, seyahat ve teknoloji gibi sektorlerdeki diisiisiin saglik, gida,
spor ve ev mobilyasi gibi diger sektorlerde artisa diistiigiinti goriiyoruz.
E-Ticaret sitesi artik bir zorunluluktur: E-ticaretin varligi yadsinamaz bir
oneme sahiptir. Ancak su anda insan zihnindeki temel ihtiyaglardan biriyle
iliskilendirildigi i¢in viral salginin patlak vermesinden sonra doruk noktasina
ulagsmistir. Dolayisiyla ticari siirecin kademeli olarak entegre bir sekilde tam
elektronik asamaya gectigi sOylenebilmektedir (ticimax.com). Yukarida
bahsettigimiz gibi, kiiresel olaylar kiiresel ticaretin bi¢cimini etkiler ve gelecekte
ticaretin seklini netlestirmek i¢in ¢alisan faktorlerden biri de Corona salgini
olayidir, bu nedenle elektronik ticaretin kiiresel ticaret bi¢ciminde énemli bir rol

oynadiginin tamamen farkindayiz.
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Dijital Doniisiime Etkisi: Bu salgin tamda teknolojinin ¢ok gelistigi, dijital
ortamlarin hayatimizin vazgecilmezi oldugu bir zamanda yayilmis ve insanlari
evlerinden zorunlu olmadik¢a disar1 ¢ikamaz hale getirmistir.Bu nedenlerden
dolay1, koronaviriis’iin sebep oldugu karantina siireci, lilkemizde ve tim
diinyada aslinda var olan bir dijital doniisiimiin hizlanmasini biiyiik oranda
tetiklemektedir. Calisma hayatt da buna ayak uydurmak zorunda
kalmistir.isletmeler de faaliyetlerini siirdiirmek igin uzaktan ¢alisma
uygulamalarina hizli bir sekilde gecis yapmak zorunda kalmislardir. Esasinda
uzaktan ¢alisma sistemleri olan zoom, skype, teams vb. uygulamalari, igletmeler
bircok faaliyetinde bir siredir genellikle ofislerden, toplant1 odalarindan
kullanmaktaydilar(mediacat.com). Bu donemde o6zellikle Zoom video
konferans uygulamasinin kullanim oraninda ciddi artis goézlenmektedir.
Zoom'un yani sira teknoloji devleri olan Google’in Meet ve Microsoft'un Teams
uygulamalar1 da kullanici sayist ve giinliik video konferans saatlerini yiiksek
oranlarda artirmiglardir. Bu giinlerde Zoom'un kullanici sayist diger
uygulamalara gore cok fazla ve her gecen gin bu oran artmaya devam
etmektedir. Google CEO'su Sundar Pichai, Google'in video konferans
uygulamast Meet'in giinde ortalama “li¢ milyon kullanic1’y1r ekledigini
duyurmustur(webrazzi.com).

Koronaviriisiin temas yoluyla bulagsmas1 ve 6zellikle kagit paralardan oldukca
fazla bulasma riski tasimasi nedeniyle temassiz islem ile temassiz kredi kart
sayisinda hizli bir sekilde artis olmustur. BKM'nin (Bankalararasi Kart
Merkezi) agiklamalarina gore temassiz 6deme miktar1 bir onceki yila gore ii¢
kat artarak, bu donemde kullanilan temassiz kart sayis1 2,5 milyon kartla ilk kez
ulasmistir. Diinya genelinde iilkelerin koronaviriis salgininin yayilmasini
onlemeye yonelik evde kalma uygulamalari gibi aldiklar1 tedbirler Tlrkiye de
dahil olmak iizere insanlar1 e-ticarete yOneltmistir.Bu silirecte insanlar
geleneksel marketler yerine dijital ortamlar1 kullanmaya baglamigtir. Online
aligveris dahil online egitimi tercih eden segment sayesinde, miimkiinse online
gida pazari basta olmak iizere pazarin% 100'den fazlasi gelismistir. Evden
caligma sistemine geg¢ilmesinin ardindan uzaktan ¢aligma hizmeti veren bir¢cok
platformlar, kullanici sayilarini yalnizca bir haftada yilizde 25'ten fazla
artirmistir. Bu platformlarin yani sira WhatsApp gibi mesajlasma ve goriintiilii

goriisme imkani saglayan uygulamalarin kullanim orani gerek bireysel gerek
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isletme calisanlar1 arasinda yaklagik ii¢ kat artis géstermistir. GSM ve iletisim
firmalar1 tarafindan elde edilen verilere istinaden evde egitim ve evde is hayati
uygulamalar1 internet kullanimin1 % 40-50 oraninda, limitsiz tarifeleri%90
oraninda artirmistir. Koronaviriis salgini online oyun sitelerinin ve karaoke gibi
eglence servislerinin trafigini yiizde 200 artirmistir (Demirdégmez, Tas ve
Gultekin, 2020).

Dijital teknoloji teknikleri, bu viriise bulagan insan sayisinm1 azaltmada ve
yayllmasini yasallagtirmada ana faktor olan sosyal mesafenin uygulanmasina
yardime1  oldugu i¢in  viral salginla biiyilkk Olgiide  ylizlesmeyi
kolaylastirmaktidir.

AKkill telefonlarda bir devrimdir: Akilli telefonlar, hayatimiza 6nemli bir
katki sagladiklar1 i¢in gercek bir devrimdir. E-ticaret islemleri dahil olmak
tizere dilediginiz islemi yasiniz ne olursa olsun akilli bir cihaza sahip olur olmaz
dilediginiz gibi gerceklestirebilirsiniz.Biligsel zekanin gelismesiyle birlikte
kullanici, mal ve hizmet alan bir miisteri olmaktan, ¢evrimi¢i pazarda satici
olmaya gecmistir. Bilgisayar bilginiz size bir biligsel zeka degeri verir, boylece
Bilgisayar Okuryazarlig1 gibi baz1 kelimeler ortaya ¢ikmistir. Akilli telefonlarin
gelistirilmesiyle, adaptasyon siireci birkag istisna disinda ¢ogumuz i¢in nispeten
kolay olmugtur. Bir akilli telefonun bilgisayarlarin yaptig1 her seyi yapabildigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla, herhangi bir ticari islemin akilli telefonunuz
araciliglyla  ¢evrimig¢i  olarak  yapilabilecegi anlamima  gelmektedir.
(ticimax.com). 2014 yilindaki 1.3 trilyon dolara kiyasla 2018'de 2.8 trilyon
dolara ulasan elektronik perakende satislarina bagl olarak, uzmanlar 2019'da
3.535 trilyon dolardan sonra 2023'te 6.542 trilyon dolara ulasacagini tahmin
etmektedir. 2018 yilinda diinya ¢apinda tahmini olarak yaklasik 1.8 milyar kisi
online aligveris yapmustir(eticaret.gov.tr). Bu nedenle, akilli telefonlarin
yayginlagsmasi e-ticaretin yayilmasini1 biiyik 0lgiide kolaylastirir; akilli
telefonumuz araciligiyla randevu alabilir, faturalar1 6deyebilir, is talepleri
gonderebilir ve satin alma ihtiyaglarimizi karsilayabiliriz.

Nakliye sirketlerinin temel ihtiyaci: E-ticaret sitelerinde yasanan siparis
yogunlugunun ¢ok fazla olmasi bu alandaki sorunlari da dogal olarak
arttirmaktadir. Kargo calisanlarinin saghgi, tiiketicilerin almis olduklari

tirlinlerin zamaninda ve sorunsuz ulagmasi bu siiregte ¢ok 6nem arz etmektedir.
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Online ticaretin tlke genelinde kesintisiz ve problemsiz devam edebilmesi igin
kargo ve tasimacilik sektoriinii destekleyen tedarik, lojistik ve dagitim
operasyonlarinin devami kritik dnem tasimaktadir (aa.com.tr). Uriinlerin
kargoyla teslimatinda biiylik aksamalar yasanmaktadir. Zamaninda teslim
edilemeyen yiiz binlerce iiriin var. Ote yandan kapida §deme ydntemi ile ddeme
yapilirken kart bilgilerinin kopyalanmasi gibi dolandiricilik faaliyetlerinin
olmasi halinde, kurye yada kargo gorevlisi e-ticaret sitesinin ifa yardimcisi
oldugundan hem kargo sirketi hem de e- ticaret sitesi tiiketiciye karsit sorumlu
olacaktir. Anlasilan o ki hig¢bir sey eskisi gibi olmayacak ve yeni gelismelere
uyum saglayan isletmeler kazangli ¢ikacaktir (Demirdégmez, Tas ve Giiltekin,
2020). Viral salginin baslangicinda birgok marka ve web sitesi gercek bir krize
maruz kalmistir, ancak gerekli lirtiniin miisteriye en kolay sekilde ve kisa siirede
ulagmasini saglayacak nakliye aglar1 kuracak sekilde adapte olabilen sirketler,
tiim diinyanin yasadig1 zorluklara ragmen devam etmeyi ve kazanimlar elde
etmeyi basaranlardir. Bu ayn1 zamanda giivenli gonderimin e-ticaret

basarisindaki temel faktorlerden biri oldugunu da gostermektedir.

2.2E-Marka

Perakende arastirmalarinda markalagma kavrami, “marka olarak {iriin” ({iriin markasi)
yerine “marka olarak magaza” (magaza markas1) ve ardindan “marka olarak
perakendeci” (perakende markasi) kavramina dogru ilerlemistir (Burt ve Davies, 2010).
Bilgi teknolojisindeki son gelismeler, baska bir perakendecilik uygulamasi olan
cevrimi¢i perakendeciligi (e-satis) dogurarak perakendeciligin dinamiklerini
degistirmistir (Kennedy ve Coughlan, 2006). E-perakendecilik uygulamasi, bir¢ok
geleneksel perakendeciyi ¢evrimici hale gelerek is verimliliklerini artirmak i¢in ¢ekmis
ve sonug olarak ¢evrimigi perakende markalarina (e-perakende markalari) yol agan “saf
oyuncular1” (yalnizca ¢evrimigi perakendeciler) ¢ekmistir (Melis vd. , 2015). E-satis,
misterilere ulasmak i¢in artan firsatlar sunarken, pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin
cevrimici aligveris davranislarin1 anlamada kendi zorluklarini da beraberinde Zorluklar
arasinda, web sitesinde kolay gezinme ve {iriin / hizmet bilgilerine erisim, tekliflerin
ozellestirilmesi, saglikli miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve markanin web sitesinde
olumlu cevrimig¢i miisteri incelemelerinin siirdiiriilmesi bulunmaktadir (Mollen ve
Wilson, 2010; Rowley, 2004). E-tiiccarlar, e-perakende marka performansini

gelistirmek ve miisterilerine iistiin e-perakende marka deneyimi saglamak icin bu
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zorluklar1 verimli ve etkili bir sekilde karsilamalidir (Rose ve digerleri, 2012). Bu
nedenle, basit anlamda e-markalar, ¢evrimigi ortamda biiyliyen markalardir. bu

markalar {iriin veya hizmetlerini b2b veya b2c kosullarinda satin alabilir.

Cevrimdis1 bir marka gibi, ¢evrimigi bir marka da miisterilerin onu rakip Griinlerden
farkli ve degerli olarak kabul etmeleri i¢in artirilmig, tanimlanabilir bir iirlinii temsil
eder (Novak ve digerleri, 2000). Ayrica bu markalara uygulanabilecek birgok isim
bulunmaktadir. Internet ile benimseyen markalar online marka, elektronik marka,

cevrimici marka veya sanal marka olarak adlandirilabilirdir.

Cevrimi¢i marka topluluklart veya sanal marka topluluklari olarak adlandirilan
topluluklar ortaya ¢ikti. Cografi olarak farkli yerlerde ikamet eden, deneyimlerini
cevrimici olarak markalarla paylasan tiyelerin ve tiiketicilerin karmasik topluluklaridir
(Madupu & Cooley, 2010, s. 3; Pathak ve PathakShelat, 2017, s.18). Cevrimici pazarin
sagladig1 alan sonucunda, tiiketicilere markalasma iceriginin bir pargasi olma firsati
verilmektedir. Bu, tiiketicinin, Internet iizerinden igerik olustururken markalarin
miidahalesi olmadan diger liyelerle iletisim kurmanin ve fikirlerini iletmenin yani1 sira
bir marka hakkinda igerik tiretip paylasabilecegi anlamina gelmektedir. Sonug olarak,
dijital gelismeler ve yeni iletisim medyasinda kullanicilarin aktif etkilesimi sonucunda
bu durum, markalarin tiiketiciye yonelmesine ve bu iliskiye kendine ait bir alan vererek
bu iliskiyi yonetmeye odaklanmasina neden olmaktadir (Lipidinen & Karjaluoto, 2015,
5.735).

2.3E-Sadakat

Sadakat, geri satin alma tepkisi veya aym1 markayi satin almayi tekrarlama arzusu
anlamma gelmektedir. Bu tepki, geleneksel pazarlama siirecinin degil, markaya
duyulan memnuniyet, sevgi ve giivenin sonucudur. Bu nedenle, pazarlama alaninda
firmalarin tiim ¢abalarina ragmen satin alma, gelistirdikleri pazarlama politikalarindan
biri olan miisterilere gliven kazandirmaktadir. Bu baglamda sirketler, pazarlamalarini,
belirli bir marka hakkinda tatmin ve giiven hissetmelerini saglayarak miisteriler
arasinda sadakat olusturmaya odaklama egilimindedir (Eid, 2011). Elektronik
sadakatine gelince, geleneksel sadakat durumunda dogru olan onun i¢in de gecerlidir.
Ayni siteden defalarca bir iirlin veya hizmet satin alarak miisteriler arasinda ortaya
cikan tepkiyi ifade etmektedir (Liu, 2012). Bu nedenle, ayni siteden tekrarlanan

elektronik satin alma siireci elektronik sadakati temsil etmektedir.
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Cevrimigi sadakat, miisterinin perakende satis sirasinda belirli bir marka hakkinda
olumlu bir deneyim yasamasidir. Olumlu deneyimi onu ayni siteden satin alma kararini
stirekli olarak tekrarlamaya itmektedir. Bu sekilde, bu markanin yeni miisterileri igin
iyi tavsiyeler ve olumlu elestirilerle iyi bir itibar yaymaktadir. Sadik miisteriler, sadik
olmayanlara gore gegmis tecriibelerini pozitif olarak paylasmaya daha meyillidirler. Bu
da isletmeye extra bir maliyet 6demeden, agizdan agiza iletisim araciligiyla reklam
saglamaktadir. Bir misteri bir web sitesine sadik hissettiginde, sadik hissetmedigi
sitelere para harcamak yerine parasmi o sitede harcamayr tercih ettigi
sOylenebilmektedir (Pratminingsih vd., 2013: 105). Aslinda, Web'deki bir web sitesinin

veya markanin sadik miisterileri onlar1 sosyal medyada stirekli takip etmektedir.

Elektronik sadakate ulasmak, e-ticaret siirecinde bir 6n kosuldur. Basarisi, web sitesinin
gelisimini, dolayisiyla sirketin markasmin gelisimini destekledigi i¢in siirekliligini
saglamaktadir. Diger bir deyisle, bir sitenin miisterileri ona baglilik duymasi halinde
iyi bir {ine sahip olacaktir (Chen, 2012). Sadece geleneksel ticaret durumunda
elektronik sadakat ve memnuniyet etkisinin sadakat ve memnuniyete gére daha etkili
oldugu goze carpmaktadir. Onceki ¢aligmalara dayanarak, kalite, algilanan deger,
memnuniyet ve guven gibi faktorleri etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir
miisterinin sadakatini degistirmenin ¢ok zor oldugu ve belirli bir mal veya hizmete
ithtiyac1 varsa ve onu satin almak istiyorsa, dogrudan memnun ve kendinden emin
hissettigi siteye gidecektir. Miisterinin tercih ettigi segenekler arasinda web sitesinin
varligimin devam etmesi ile, se¢iminde onceliklerinden biri olmaya devam edecektir
(Audrain-Pontevia vd., 2013). Geleneksel sadakatin giiven ve memnuniyetle iliskili
oldugunu belirttigimiz gibi, elektronik sadakat aym1 zamanda elektronik glven ve

memnuniyet faktorlerine de ihtiyag duymaktadir.

Sadik bir miisteri, aldig1 maddi olmayan degerin karsiliginda 6dedigi maddi degerden
daha biliyiik oldugunu hissetmektedir. Miisteri web sitesinde ge¢irdigi zamani
hissetmemektedir. Buna ek olarak, siteyle ilgili iyi bir tne kavusarak ve iyi
deneyimlerini bagkalariyla paylasarak bu siteye kars1 gorevini hissetmektedir. Boylece
en sevdigi sitede istedigi kadar harcamaya her zaman hazirdir. Sonug olarak, hizmet
kalitesi acisindan marka maliyetlerinin diistiriilmesine, ve kar faktoriiniin artirilmasina
katkida bulunmaktadir (Hou, 2005). algilanan deger, genel olarak marka sadakatinde
ve Ozelde e-sadakatte 6nemli itici glglerden biridir. Bu nedenle marka deneyimi olan

sadik miisteriler, beklenen degerin dogru konumda bilinmesini saglamaktadir.
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Bugiinlerde hizmetin degeri ve kalitesi cok onemlidir. Web sitesi, hizmetlerine daha
fazla kalite ve deger sagladikc¢a, daha fazla tiiketici onunla etkilesime girecektir.E-
ticaret pazarinin pazarlama gabalari i¢in ¢ok hassas bir pazar oldugu anlamina
gelmektedir. Bu, e-ticaret ortamini karakterize eden teknik gelisim hiziyla ilgili
nedenlerden kaynaklanmaktadir. Miisteri artik onceki donemdeki ile aymi degildir,
sadece satin alma siirecinde makul bir fiyat ve kolaylik saglamasi gerekmiyor. Bununla
birlikte, siire¢ daha kesin ve daha ayrintilt hale gelmistir, 6rnegin: performans acgisindan
site, satin alma siirecinin tim asamalarinda algilanan kalite, teslimatta sabit teslim
tarihlerine baglilik (Leu, 2009). Bu nedenle elektronik satin alma siirecini web
sitesinden kolay, hizli ve giivenli hale getiren her seyi saglamak elektronik sadakat

saglamaya yardimci olmaktadir.

Bir miisterinin deneyimi, sadakatini veya markaya olan inancin sekillendirmede temel
bir rol oynamaktadir. Marka favoriler listesine girdiginde, rakiplerin fiyat ve hatta kalite
acisindan cazibelerine bakilmaksizin, miisterinin se¢imdeki onceliklerini degistirmek
yine de yetersiz kalacaktir. Tercih edilen sitemize yonelik davranis niyetini belirlemek,
miigteri i¢in en Onemli asamalardan biridir (Chen, 2007). Yani sadik miisteri i¢in
herhangi bir satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, her zaman ilk tercihi olan web
sitesine baglanmaktadir. Biitlin bunlar, sadik bir miisterinin rakip siteleri fiyat ve kalite
acisindan izlemesi gergegini engellemez. Aradig1 hizmet veya iiriin favori web sitesinde
bulunmadiginda, rakip sitelerde arayacaktir. Se¢im siireci ¢ok hassastir. Bu hizmet veya
iirlin, en sevdigi markada satisa ¢ikar ¢ikmaz tekrar se¢gmeye geri doner ve deneyimini
tanidik g¢evresi ile paylasir. Yani, belirtildigi gibi, rakiplerin sundugu cazibelerden
bagimsiz olarak sadik miisterinin 6nceliklerini degistirmek kolay degildir (Toufaily vd.,
2013). E-ticaretin artmasi ve elektronik markalarin artmasiyla ihtiyaglarimizi miimkiin
olan en diisiik maliyetlerle karsilamak daha kolay hale geldi, bu nedenle sadik
miisterilerle giiglii iliskiler kurarak E-sadakat kavramini uygulamaya ihtiyac

duyulmaktadir ve onlarla 6zel miisteriler olarak ilgilenmektedir.

Bazi mevcut ve potansiyel miisteriler, ticari bir bakis agisindan, markalarin yeterli karla
birlikte olmayan vyiksek maliyetlerle bir web sitesi sunmaya guvendiklerini
gorimektedir. Belirli bir web sitesinin sadik miisterileri olduktan sonra, buna
tekrarlanan satin alma islemleri eslik eder ve bu da biiyiik karlarla sonuglanir. Bu
nedenle, elektronik pencereler araciligiyla is yapmak, giliven ve sadakat faktorleri varsa

cok karli bir alandir. Bu online pencereler sunlar1 igermektedir: pop-up'lar, reklam
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alanlari, kisa mesajlar, sms, mail ...vb. Yukaridakilerin tumi mevcut rekabetci
pazarlama sirecinde ¢ok 6nemli medyalar (Srinivasan vd., 2002). Bu nedenle
miisterinin kendisi ile iletisim kurarak elektronik geri bildirime ihtiyact vardir.
Elektronik geri bildirim, miisteriye en son gelismeleri sunarak ve verilerini strekli
giincellemeye c¢alisarak ve son zamanlarda aradig: iirlinleri ona gostermeye calisarak

misterinin sadik olup olmama konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.4E-Guven
Saticiya gliven, aligveris slirecindeki temel anahtardir (Jarvenpaa ve digerleri, 1999;
Urban ve digerleri, 2000; Gefen, 2002; Kim ve digerleri, 2005), Online aligveriste, kredi
kart1 bilgilerinin paylasilmasini gerektiren satin alma isleminin yani sira fiziksel
magaza olmadigi i¢in siire¢ daha da zorlasmaktadir (Shannon, 1998). Bu nedenle,
elektronik gliven olusturmak, kontrol edilemeyen 6nemli gelecek faktorleri oldugu icin
daha biiyiik bir pazarlama ¢abasi gerekmektedir (Gambetta, 1988). Giiven insa etmek,
memnuniyetin saglanmasina ve pazarlama siirecinin Internet {izerinden basarisina
gotiren penceredir (Pavlou, 2003; Yousafzai, Pallister ve Foxall, 2003; Gefen ve
Straub, 2004; Wu ve Cheng, 2005; Flavian ve Guinaliu, 2006). Y ani elektronik aligveris
stireci elektronik giivenin varhigini gerektirir (Palmer, 2001). Egger (2006), ¢evrimici
bir siparis verirken ve miisteri finansal islemleri Gistlenirken finansal bilgilerini ve diger
kisisel verilerini sundugunda yeterli glivenin olmas1 gerektigini savunmaktadir. Gefen
(2000), giivenin mevcut olmasinin, tiiketicilerin e-perakendecilerin  firsatei
davraniglarda bulunmayacagina olan inancini artiracagini ileri siirmektedir. Giiven
inanclarinin miisterinin ¢evrimi¢i satin alma niyetini olumlu etkiledigi mevcut
literatlirde ( Meents, Verhagen ve Tan, 2006; Meents, Verhagen ve Tan Meents, 2004;
Choudhury, McKnight ve Kacmar, 2002; Sia, Lim, Lee ve Benbasat , 2001; Jarvenpaa,
Tractinsky ve Vitale, 1999). Jarvenpaa ve Tractinsky (1999) ve Gefen ve Straub (2004),
tiiketicilerin giiveni ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de o kadar
yiiksek oldugu sonucuna varmiglardir. Bu nedenle, elektronik giiven, satin alma
stirecinde miisterilerin finansal bilgilerini saglamakla sinirli degildir, aksine miisterinin
ayn1 web sitesinden satin alma deneyimini tekrarlamak i¢in yeni bir niyet olusturmasina

neden olan her seyin 6tesine gegmektedir.

Online aligveris siireci, 6deme siirecinde miisterilerin mahremiyetinin ihlal edilmesine

iliskin bircok riskle birlikte gelir, teslimat siireciyle ilgili risklere ek olarak,
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yukaridakilerin tiimii miisterileri bu islemi giivenilir sitelerden yapmaya itmektedir
(Singh ve Sirdeshmukh, 2000). Onceki ¢alismalara dayanarak (Jin ve Park, 2006; Kim
vd., 2009; Ghane vd., 2011), cevrimigi aligveris siirecinin daha sonra hangi memnuniyet
seviyelerinin insa edilecegine dair giivene dayandigini dogrulamaktadir. Diger bir
deyisle gliven, miisterileri memnun eden ve bdylece onlar1 yalnizca miisterilerden sadik

miisterilere doniistiiren ilk anahtardir.

Giiven, aligveris siirecinde goreceli bir oneme sahiptir. Yani, perakende satista taraflar
arasinda tam giivene dayali bir iligki kurulmalidir. Olas1 tiim giiven krizlerinden
kagmmak icin, Internet siteleri, kendileriyle iletisim kurmanm miimkiin olmadig
durumlarda elektronik giiveni dikkate alan bir bilgi sistemi getirmistir. Bu teknoloji,
oncelikle bir miisterinin daha dnce aradig1 veya sepetine ekledigi liriinleri, web sitesini
bir sonraki ziyaretinde gorlintilemektedir. Bu o6zellik, sirketin itibarim1 ve
glvenilirligini olumlu yodnde etkileyen operasyonlarinin bir kaydmi kendisine
saglayarak miisterinin web sitesine olan giivenini artirmaktadir (Benedicktus, 2011).
Site miisteriye ne kadar iyi secenekler, kullanim kolaylig1 ve teslimat hiz1 verirse, o

kadar fazla elektronik gliven garanti edilmektedir.

Online giiven kavrami satin alma siirecinde temel bir agirligi olan bir kavram
oldugundan, etkisi finansal riskler, tiriin riskleri, mahremiyet ve giivenlik tehditlerini
iceren bir¢ok faktore baglidir. Bu nedenle giiven, herhangi bir e-ticaretin basarisi igin
bir &n kosuldur. Ote yandan, yapilan giiven iizerinde dogrudan etkisi oldugu igin, kalite
acisindan teknik ve teknik yon, ¢evrimigi aligveris siirecinde dikkate alinmalidir. Bu
nedenle, tuketicinin bir web sitesinden memnuniyetini yayinlamasi, tiiketicinin siteye
baghilik diizeyi gibi diger faktorleri artirmanin yani sira, bagkalariin giiven faktoriinii
de artmaktadir (Shin vd., 2013). Miisterinin satin almaya daha istekli oldugu yerlerde,
web sitesi ne kadar kendinden emin olursa, bu daha onceki bir¢cok ¢alismada
gozlemlenmistir (Chen, 2012). Sonug¢ olarak, miisterinin elde edilecek degerin, bu
siteden ¢evrimi¢ci bir satin alma gergeklestirmesi durumunda karsilasacagi risk
endiselerinden daha biiyiik olduguna olan giiveni, bu, ayni siteden tekrar satin alma

niyetinin elde edilmesini sagladig1 anlamina gelmektedir.

2.5E-Memnuniyet

E-memnuniyet, pazarlama literatiirlinde son zamanlarda artan bir dnem kazanmistir

(Lyer, evanschitzky, Hesse ve Ahlert, 2004; Hise ve Szymanski, 2000; Yi ve La, 2004).
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Memnuniyeti miisterinin her islem deneyimini degerlendirmesi olarak géren Oliver'in
(1999) kavramsallastirmasina dayanan bu c¢alisma, memnuniyetsizligi, c¢evrimigi
perakendecinin genel bir degerlendirmesinin olusturulmasiyla sonuglanan ¢oklu islem
deneyimleri iizerinde biriken zevkli bir tatmin olarak tanimlamaktadir. Baska bir
deyisle memnuniyet, web sitesinden bir dizi satin alma islemi temelinde olustugu i¢in
deneyimle ilgilidir. Ancak miisteri memnuniyetinin olusmasinda ilk deneyimin ¢ok

etkisi vardir, bu nedenle miisteriyi markadan memnun eden her sey dikkate alinmalidir.

E-perakendecilerin karliligini stirdiirmede memnuniyet 6nemlidir (Delgado ve Aleman,
2001; Flavian ve digerleri, 2006; Schaupp ve Belanger, 2005). Memnun bir miisteri, e-
perakendecilerle daha yakin bir iliski gelistirme egilimindedir ve onlara bagimlilig
artirmak i¢in adimlar atar (Glimiis ve digerleri, 2004). Artan miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakatine yol acacak ve bu da karin artmasina neden olacaktir (Bansal,
McDougall, Dikolli ve Sedatole, 2004). Bununla birlikte, miisterilerin olumsuz bir
deneyimi varsa ve bir hizmet saglayicidan memnun degillerse, kolayca yeni bir
saglayictya gecebilirler. Memnun olmayan bir miisterinin alternatif bir web sitesinde
bilgi arama olasiligi daha yiiksektir ve perakendecilerle olan iliskisini yeniden
tanimlamak isteyebilir (Gummerus ve digerleri, 2004; Tversky & Kahneman, 1974).
Bu nedenle, ¢evrimigi aligveriste miisteri memnuniyeti seviyelerinin degerlendirilmesi,
e-perakendecilerin nihai basarisini veya basarisizligini 6lgmek i¢in gereklidir (Schaupp
& Belanger, 2005). Yukaridakilere bagli olarak, web sitelerindeki miisteri hizmetleri
departmani 6zellikle mevcut sartlar altinda biliylik 6nem tasimaktadir ve miisterilerin
ihtiyaclarina cevap verdikge miisterinin markasindan o kadar memnun kalmasi,

elektronik glivene dayali bir iliski kurarak miisteri sadik bir miisteri haline gelmektedir.

Miisteriler bazen online aligveris sitelerini kullanirken bir takim sorunlarla
karsilagsmaktadir, bu nedenle bu sorunlarin miisterinin zamanini bosa harcamadan bir
an oOnce c¢oziilmesi gerekmektedir. Yani web siteleri, herhangi bir sorun aninda
misterileri ile bulusmak i¢in misteri hizmeti vermektedir. Miisteri hizmetleri, web
sitesi, miisteri ve yasal diizey arasinda araci faktdr olarak hareket ettigi i¢in web
sitesinin performansinin kalitesinin Ol¢iildiigii Olciilerden biridir. Ayrica miisteri
hizmetleri, miisterilerin sikayetlerini kaydetmelerine ve cevaplanmasi gereken
onerilerini paylagsmalarina izin vererek geri bildirim almayr igerir. Miisterinin
taleplerinin yerine getirilmesinden kaynaklanan memnuniyet, dogrudan web sitesinin

inang ve sadakat faktorleriyle baglantilidir (Wu, 2013). E-ticarette web sitesinin
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kalitesinin, teknik sorunlardan nakliye ve teslimat ile ilgili sorunlara kadar tiim miisteri

sorunlarina cevap verme ve ¢ozme becerisi ile 6l¢iildiigii yermektedir.

Basarili pazarlama, olumlu miisteri memnuniyeti ile iliskilidir. Pazarlama siireci,
miigterinin {iriin veya hizmet satin almasinin tiim asamalarinda aldigi performans
kalitesinden memnun olmasina baghdir. Bu elde edildiginde, miisteri satin alma
islemini bir sonraki satin alma isleminde tekrarlamaktan ¢cekinmeyecektir (Ladhari ve
Leclerc, 2013). Pazarlamanin su andaki 6nemi, memnuniyet, giiven ve elektronik
sadakat dahil olmak {lizere tiim geleneksel terimlere elektronik olarak ulasmanin

onemini vurgulamaktir.

E-Glven E-Sadakat

Sekil 2.4 E-sadakat teorik cerceve

2.6 E-Marka Tercihleri

Birgok rakip marka arasindan bir marka sec¢imi, Se¢im siireci, tiiketicilerin ge¢mis
aligkanliklar1 ve deneyimleri gibi birgok faktorden etkilenerek s6zde marka tercihi
kavramidir (Aktuglu ve Temel, 2006, 44). Bu faktorler, marka tercihini doguran bir¢ok
nedenden kaynaklanmaktadir. Bu nedenler sunlar igerir: sosyal, psikolojik, kisisel ve
cevresel faktorlerin yani sira tiiketici ihtiyaclarinin 6zellikleri, marka imaji, tiiketici
algilar1, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi...vb. (Giineri, 2000, 74; Keskin ve Yildiz,
2010, 240). Choi, Liu, Liu, Mak ve To (2010) hizli moda sirketlerinde marka tercihini
incelemistir. Marka tercihini etkileyen tiiketici 6zelliklerinin birka¢ unsuru oldugu
sonucuna vardilar. Bu unsurlar sunlardi: marka sadakati, katilim, algilanan kalite, 6z
imaj, marka kavrami tutarlilifi ve iiriin 6zelligi benzerligi. Bu nedenle, calismamiz
araciligiyla, miisteri tercihleri ile elektronik sadakat arasindaki iligkiyi inceleyecek ve

misterilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkisini inceleyecegiz.
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Markalar sosyal medya pazarlamasi c¢ercevesinde hem markalarla miisterileri
arasindaki hem de miisterilerinin kendi aralarindaki bilgi akisini yaratabilirler. Sosyal
medya pazarlamasi iizerinden cesitli sosyal aglar kullanilarak, markayla miisteri
arasindaki etkilesim ve ilgilenim diizeyi arttirilabilir. Tiiketiciler bu sekilde markayla
ilgili daha fazla yorum, begeni ve paylasim yaparak, sosyal medyadaki igeriklere
odaklanirlar. Artan ilgilenim diizeyi, tliketicilerin markaya odaklanma diizeyini ve
marka degerini arttirmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin artmasi yalnizca marka i¢in
manevi degeri degil, maddi degerin yaratilmasinida saglamaktadir (Uzunkaya,
Yikselen, 2020) . Elektronik tercih, sosyal medya iizerinden sadik miisterilerle
etkilesim trafiginin artirilmasi anlamina geldiginden, miisterilerin favori markalari ile
ilgili her seye dahil olmasi, boylece web sitesindeki trafiginin artmasi, internette tekrar

tekrar aligveris yapma olasiligini artirmaktadir.

Uctincti Blim: Online Tiiketici Davramislar
3.1 Tiiketici Davranisi

3.1.1 Tiiketici Davramis1 Tanimi
Gilinlimiizde diinyanin i¢inden gectigi kokli degisimler (¢evresel, politik, ekonomik,
Teknolojik, kultirel ve sosyal) genel olarak tiketici seviyesini, ¢zel olarak da
elektronik tiiketiciyi etkilemektedir. Bu nedenle tiiketici davranisinin, onlari elektronik

bir tiikketici haline getiren birgok etkiyi deneyimledigi sdylenebilir.

Birey, parcalar biitiiniin bir liyesi olarak etkilesime girdigi ¢evredeki ¢evrenin bir
parcasidir. Bu nedenle, pazarlama calismalarina dayanarak, ticari sirketler, {iriin ve
hizmetlerini kendilerine saglayan bireylerin davranislarini anlamalidir ve buna tlketici
davranist denir (Odabasi, ve Baris, 2003, s.29). Sirketler, insan davranisin1 sosyal,
psikolojik ve ekonomik gibi bir¢cok yonden anlamak igin buyik ¢aba sarf etmektedir.
Tiiketici davranisini anlamak, sirketleri tiiketicilerin ideal beklentilerini kargilayan yeni
tirtinler gelistirmeye yonlendirir ve tiiketicilerin deneyimlerini ve mesajlarini dagitim
kanallar1 araciligiyla aktarmalarina olanak tanir. Bu nedenle tiiketicilerin pazardaki
davraniglart anlagilmali, {irlin ve hizmetlere tepkileri kabul edilmeli veya

reddedilmelidir(Esener, 2006, s. 46).

Tiiketici davranisi bir kavram olarak asagidaki bir¢cok tanima sahiptir:
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e “Bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar
stiregleridir” (Tek, 1999, s. 185).

e “Tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in
satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladigi
fayday1 degerlendirmesine kadar gegen siirectir” (Altunisik vd., 2002, s. 65).

e “Tiiketici davranisi, hangi mal veya hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil,
nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alimmayacagma iliskin,

bireylerin kararlarina ait siiregtir” (Bozkurt, 2004, s. 93).

Dolayisiyla, tiiketici davranigi, lirtinii / hizmeti satin alma niyetinden bir sonraki
geri satin alip almama kararina kadar bir dizi ardisik kararlar dongiisiidiir. Bu karar,
bir yandan ihtiyag ve istek gibi i¢ faktorlere, diger yandan fiyat, ¢esitlilik ve bolluk
gibi dis etkenlere ve digerleri. Bu nedenle, tlketici sadakatini ve tercihlerini
incelemek, tiiketicinin tiim ihtiyaclarint ve arzularimi karsilamak i¢in tiiketici
davranisini ve anlayisini incelemeyi gerektirir, yani tiikketiciyi anlamak, davranigsal
bagliliga ulagsmanin ve tiiketiciyi ayni iirlin / hizmetten birden fazla kez geri satin

almanin ilk adimidir.

3.1.2 E-Tiiketici Davramsi

Cevrimici aligveris fikri, dijital teknolojideki ve genel olarak Internet'teki mevcut hizli
gelisme nedeniyle geri donmektedir. Bu deneyim, kisilere pazara veya geleneksel
magazaya gitme zahmeti olmadan aligveris yapma firsati vermektedir. Bu nedenle
online aligverig, bir¢ok noktada geleneksel alisveristen farklilik gostermektedir.
Elektronik aligveris ile elektronik tiiketici, elektronik sodzlesme politikalar:
dogrultusunda elektronik ortamda satin almak istedigi iiriin ve hizmetlerin 6demesini
yapabilmektedir. Online aligveris siirecinin tamamlanmasindan itibaren, gerekli
altyapinin giivence altina alinmasi ve asagidakiler gibi elektronik cihazlarin saglanmasi
zorunludur: telefon, faks, televizyon, 6deme ve para aktarma sistemleri, EDI, internet,
intranet, WAP, cep telefonu, tablet, bilgisayar vs. Basitce, online tuketici, tuketimi
ihtiyaglarin1 Internet iizerinden karsilamaya basvuran bir birey veya kurum olarak
diisiiniilebilmektedir (Tiryaki, 2008). Bu kategori genellikle iyi bir egitim seviyesine
sahip, oldukga bilingli ve bilgili olmakla karakterize edilir. Ayrica herhangi bir {iriin

veya hizmet satin almayan ticari zekaya sahip oldugu i¢in kendisine sadik hisseden pek
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¢ok markasi bulunmamakta, ihtiyag ve beklentileri karsilanirsa tek tikla rakip markalara
bagvurmaktadir (Ergetin, 2015, s. 13). Bu nedenle elektronik tiiketici son yillarda ortaya
cikan gerekli bir ihtiyactir, buna adapte olmak ve elektronik tiiketicinin satin alma

islemlerini kolaylastiran en 6nemli teknolojileri saglamak gerekmektedir.

Yapilan ¢aligmalara gore cinsiyet acisindan erkek ve disi elektron tiiketicileri arasinda
farkliliklar oldugu unutulmamalidir. Erkeklerin maliyet tasarrufu nedenleriyle
internetten aligveris yapmay1 tercih ettikleri goriilmistiir. Kadimlar ise kullanim
kolaylig1 nedeniyle internetten aligveris yapmay tercih ediyor. Bu farkliliklarin web
siteleri iizerinden detayli olarak izlenebilecegi unutulmamalidir. Ornegin, herhangi bir
tanitim kampanyasi baslatilirken, cinsiyetler arasindaki farkliliklarla orantili olarak
web sayfasina bir sonraki ziyaretcinin hayal giicii i¢in algoritmalar kurulmasina eslik
edilir. Ayrica e-ticaret tiiketicileri arasinda egitim diizeyleri agisindan farkliliklar
gOsteren arastirmalara dayanmaktadir (Ercetin, 2015, s. 14). Bu nedenle, egitim

seviyesi ne kadar yiiksek olursa, elektronik ticarette de bir artis olacagi beklenmektedir.

Bir 6nceki boliimde de bahsettigimiz gibi, e-ticaret mevcut kosullar nedeniyle dnemli
Olciide artmaktadir ve bu nedenle e-ticaretteki artig, elektronik tiiketiciye kullanim

kolaylig1 ve hiza bagli bir elektronik ortam saglanmasini gerektirmektedir.

3.2 Tiiketici Davramsslar1 Ozellikleri
Tiiketici davraniginin anlagilmasi, bir satin alma islemi yapmadan 6nce diisiindiigi tiim
sorular1 cevaplamay1 iceren bir ihtiyactir (Akturan, 2007:238). Bu nedenle, tiiketici
davranig, kullanmak istedigimiz {irlin veya hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili bireysel
kararlarin toplanmasidir (Odabas1 ve Barig, 2002:29). Sonu¢ olarak, tiiketici
davranisinin karmasik dinamik bir siirecle iliskili oldugu sdylenebilmektedir (Islek,
2012, 5.79). Dolayisiyla, tiiketici davranisi, satin alma niyetinden satig sonrasi agamaya

kadar uzanan kararlarin alinmasiyla ilgili entegre bir faaliyet siirecidir.

Bagka bir tanima referansla, tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin istek ve
ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal / hizmet / fikir / deneyimleri se¢gme, kullanma ve hatta
vazge¢me siirecinden kaynaklanan bir dizi davranistir (Solomon, 2009:33-34). Bu
slireg, agagidaki sorgulama araglartyla sinirlandirilabilen tiiketici sorularini yanitlamay1

icermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:3);
e Kimden? (Pazar1 olusturan tiiketiciler)
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Ne? (Satin Alimlar)

ne zaman? (Alig zamani)

Kimin? (Kendileri veya baskalar1 i¢in satin alma)
Neden? (Alis nedeni)

nerden? (Kaynak)

Nasi1l? (Nasil kullanilir ve imha edilir)

Bu 6zellikler asagidaki gibi yedi baslikta siniflandirilabilir (Odabasi ve Baris, 2003);

Tiiketici davranisi motivasyonel bir siirectir: Tiiketici davranisi herhangi bir
zorlayict anlamla ilgili degildir, bu nedenle belirli bir amaca ulagmak igin tim
zihinsel giicleriyle belirli bir davramis1 gerceklestirmenin bireysel bir
sonucudur. Yani, stre¢ belirli bir hedefle baglantilidir. Dolayisiyla bu bir
neden-sonug iligkisidir, neden ihtiyactir ve sonug istenen amagtir (Odabasi ve
Baris, 2003). Ornegin, (ihtiyag): Yiyecekleri olabildigince uzun siire muhafaza
etme ihtiyaci, (amac): Bir buzdolab1 satin alin, bir buzdolab1 alirken, ihtiyag
karsilanir ve ihtiyag kalici olarak ortadan kaldirilir (Esener, 2006, s. 48).
Tiiketici, istemedigi veya ihtiyag duymadig1 davranislar1 gergeklestiremedigi
icin ihtiyac ve arzularinin belirledigi giidiilere gore hareket etmektedir.

Tiiketici davramis1 dinamik davramstir: Bu siire¢ tek bir asamaya baglh
degildir, dinamik bir iligki i¢inde birbiriyle baglantili asamalardan olusur. Bu
stire¢ neden sonug agisindan bir kisiden digerine farklilik gostermektedir. Genel
Olarak, Ihtiyaglarin ve taleplerin belirlenmesi ve degerlendirilmesinden karar

verme amacina kadar adimlar su sekilde diizenlenebilir (Esener, 2006, s. 49):

Sekil 3.1 Satin Alma Siireci

Satin alma 6ncesi asama | Satin almaya yonelik eylem Satin alma sonrasi asama

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Giilfidan,Baris (2003) “Tiiketici Davranisi”,3.bs.,MediaCat, istanbul, s. 30.

Geleneksel tiiketici i¢in gegerli olanin, ayn1 asamalardan ve daha karmasik bir
zincirden ge¢mesi nedeniyle elektronik tiiketici icin de gecerli oldugu
unutulmamalidir.

Tiiketici davranisi ¢esitlendirilmis bir davramistir: tiikketici davranisi, bir¢ok
farkli faaliyeti iceren bir davranistir, c¢linkii bu faaliyetler arastirma,

degerlendirme, ge¢mis deneyimlerin gézden gecirilmesi ve daha sonra birgok
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Olcliye dayali karar verme amaciyla karsilastirmay igermektedir (Odabasi ve
Baris, 2003). Tiiketici davranisinin bir¢ok faaliyetten olusan karmasik bir siireg
oldugundan bahsetmistik: satin alma dncesi faaliyetler (satin alma niyeti), satin
alma siireci sirasinda ve sonrasinda ve tiim bu siireclerde tiiketici davranisina,
ozellikle de elektronik tliketiciye bahis oynamak miimkiin degildir. Bir internet
arastirmasi, ona en sevdigi markayi unutturabilecek en iyi fiyatlarla ve en
yiiksek kalitede bir¢ok secenek sunacaktir.

Tuketici davranisi, zamanlamaya bagh karmasik bir siirectir: zamanlama
iki seyi icerir, karar siiresi ve siirecin siiresi. Karmasiklik, karar vermeyi
etkileyen faktorleri ve karar vermenin goreceli zorlugunu igermektedir (Odabasi
ve Barig, 2002). Karmasiklik ve zamanlama dogrudan iliskilidir, karar ne kadar
karmagiksa, verilmesi o kadar uzun siirecektir. Dogru karar1 verebilmek i¢in
secim Uzerinde yeterli zaman harcamak gerekecektir (Esener, 2006, s. 51).
Yukaridakilerden, Internet sayesinde tiiketicinin bir satin alma karar1 vermesi
icin gereken karmagikligi ve zamani artirdigi soylenebilir. Halen emtia
magazalarindan geleneksel satiglar olmasina ragmen, tiiketici ¢evrimigi olarak
ihtiyaclarini inceleyerek, bunlari karsilastirarak ve pazarin sundugu seylere gore
analiz ederek ¢ok fazla zaman harcamaktadir ve bu, bu siirecin roliiniin
karmasikligini ve 6nemini artirmaktadir.

Tiiketici davramsi bircok rolle ilgilidir: Satin alma karar verme siirecinde
tiiketici davranisi siirecindeki rollerin ¢coklugu nedeniyle, bu gorevler asagidaki
sekilde dikkate alinmali ve dikkate alinmalidir: (Kotler, 1984, s. 124).

1. Motivasyonel Kisi: Belirli bir mal / hizmeti satin alan ilk diisiiniir.

2. Etkili Kisi: Nihai karar1 vermede dogrudan etkiye sahip olan kisi.

3. Karar Yapan Kisi: Satin alma kararinin tamamen veya kismen sahibi.
Bu, satin alma arzusunu, islemin ne zaman gergeklestigini, satin alinan
seyl ve satin alindig1 kaynagi igerir.

4. Alci: Satin alma isleminin sahibidir
Kullanmic / tiiketici: Satin alinan mal ve hizmetlerin kullanicist veya
tiketicisidir

Tiim bu rollerin bir kisi ve bazen de farkli kisiler tarafindan oynanabilecegi,
ayrica tim bu taraflarin satin alma siirecinde esit derecede etkilendigi

unutulmamalidir. Bununla birlikte, karar almadaki etkililik, mallarin
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ozelliklerine ve kullanicinin farkli cinsiyet ve yas grubuna gore degismektedir.
(Esener, 2006, s. 52). Yasadigimiz besinci nesil iletisim nedeniyle giiniimiizde
en ¢ok kullanilan kelime kullanicidir. Kullanicinin kendisi bir tiiketici, alici,
karar verici veya digerleri olabilmektedir.

Tiiketici Davramis1 Cevresel Davranis: cevresel faktorler, tiiketicinin satin
alma karar verme siirecini etkilemede en biiyiik rolii oynamaktadir. Bu
tilketicinin satin alma kararin1 yonlendiren tiiketiciyi etkileyen herseyi
icmektedir (Esener, 2006, s. 52). Bu faktorler, kiltir, toplum ve politika gibi
cevreleyen faktorlerden baslayarak ve liriin / hizmetin kendisi ve hatta fiyat,
reklam ve {iretim gibi sirket ile ilgili olanin sonuna kadar iligkilidir.

Tiiketici davrams1 Cok sayida Kisi tarafindan gerceklestirilen davramstir:
Tiiketici davranigi, bunu gergeklestirecek bir kurum olabilecek bir bireye veya
bir gruba bagli olmas1 anlaminda bireysel davranistir ve tiiketici davraniginin
temelini olusturur. Bireyler kendi aralarinda farklilik gdsterdiginden, bu
nedenle satin alma karar verme siirecinde tiiketici davranisinda farkliliklar
ortaya c¢ikmakta, ayrica alinan kararlar gozden gecirilmeli ve dikkatle
incelenmeli ve bireysel farkliliklar dikkate alinmalidir. Sirketler, hedef kitleyi
ve bireysel davraniglarini inceleyerek ve onlart belirli béliimlere ayirarak
gelistirme departmanlarinda ¢alisir. Sonug olarak, her bireyin tercih ettigi iirlin
/ hizmet, bu bireysel farkliliklara bagli olarak degisebilmektedir (Esener, 2006,
s. 53). Bireysel davranisin toplumun davranisini belirledigi bilindigi i¢in,
bireylerin davraniglari, mevcut ihtiyag ve isteklerini inceleyerek ve taklit ederek
beklenebilmektedir. Yani sira tiim web sitelerinin arama motorlarina sagladigi

analitik sayesinde glinimuzde bunu uygulamak kolaydir.

3.3Davramssal Tiiketici Niyeti Kavramm

Davranissal niyet: Davranigsal niyet, bir eylemi gerceklestirmeye yonelik bir plandir:

"Bu 6gleden sonra aligverise ¢ikmay1 diistiniiyorum". Bagka bir deyisle, davranigsal

niyetler, bireyin ilgili davranista bulunma olasiligini yansitir. Niyetler, eylemin

davranigsal sonuglarina iligkin inanglar ve sosyal normatif inanglar dikkate alindiginda

ve alternatif davraniglart degerlendirmek ve aralarinda se¢im yapmak icin entegre

edildiginde iiretilir. Bu, "Internet aligverisinin sizin i¢in kolayca erisilebilir oldugunu

varsayarsak, oniimiizdeki 6 ay icinde Internet iizerinden alisveris yapma olasiliginiz1

belirtin mi?" Sorusu "c¢ok olasilik dis1" ile "¢ok olasi" arasinda derecelendirilerek
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6lctldi (Kumar, 2000). Sonug olarak, tiiketiciyi belirli bir davranis niyetinden yeni bir
davranis niyetine yonlendiren c¢evreleyen faktorlerdeki degisiklikle davranissal niyet
degismektedir.

Fishbein modelinin 6ngdrdiigii gibi, davranigsal niyetten iyi bir davranis 6l¢iisii elde
edilebilir (Peter ve Olsen, 1999). Diger bir¢ok ¢alisma, niyetler ve eylemler arasindaki
iliskiyi incelemistir; ¢alismalarin gézden gecirilmesi ¢esitli kaynaklarda bulunabilir
(Ajzen, 1988; Ajzen ve Fishbein, 1980; Canary ve Seibold, 1984; Sheppard, Hartwick
ve Warshaw, 1988). Perakendeciler, talebi tahmin etmek i¢in dngoriilen davranigsal
niyeti kullanabilir. Davranissal niyet, ii¢ bilesenin bir fonksiyonudur: (1) tutumsal
bilesen, (2) normatif bilesen ve (3) algilanan davranigsal kontrol derecesi. Davranigsal

bir niyet olusturmanin karmasik bir siire¢ oldugu sdylenebilir.

Davranigsal niyetler, bir miisterinin {iriinii satin alma ve kullanma asamasina iligkin
olusturdugu bir plandir (Anderson ve digerleri, 1994). Ayrica bu siirecin, liriiniin son
kullaniciya ulagtirllmasinda firmanin tepkisi neticesinde miisterinin eylemlerini de
icermektedir.Sonug olarak, miisterinin markaya tepkisi olarak "davranigsal amag
boyutlar1" kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyet durumunda, miisteri mutlulugunu
ve memnuniyetini su yollarla ifade eder: yakin gelecekte satin alma deneyimini tekrar
etme arzusu, baskalarina aldigi hizmeti denemelerini tavsiye etme. Yukaridakilerin
tiimii, davranigsal niyetin boyutlar1 i¢in en 6nemli olumlu sonuglardan biri olarak kabul

edilen s6zde "iyi itibar" ile sonuglanmaktadir (Zeithaml ve digerleri, 1996).

Pazarlama literatiriine dayanarak, davramigsal niyetin bes kosesi asagidaki gibi
gosterilmektedir (Zeithaml vd, 1996);

1. Sadakat (iyi itibar ve satin alimlan tekrar etme arzusu): Miisteri sadakati,
kendisini memnun hissettigi markaya dogrudan baglar, yani miisteri o isletmenin,
liriiniin veya markanin kalic1 bir pargasi haline gelmektedir (Altunisik, vd., 2002).
Bu nedenle sadakat, 6zellikle elektronik sadakat, bir markaya kars1 olumlu bir

davranigsal niyet olusturma bi¢imidir.

2. Niyet degistirme: Misterinin niyetinin degistirilmesi, genellikle isletmenin
maliyetini degistirmeyle ilgili nedenlerden dolayr miisteriyi bu markayla ¢alismaya
birakmayi igerir. Bu nedenle, yeni bir miisteri tanitmanin mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan daha pahali oldugunu bilmelimektedir. Bu amagcla sirketler, orijinal

miisterilerin memnuniyetini degistirmeden tutmak i¢in pazarlama politikalar
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uygulamaktadir (Spreng vd., 1995). Bir isletmeden ayrilmak, olumsuz bir davranigsal
niyet bi¢imidir, bu nedenle markalar, 6zellikle elektronik olarak, miisterilerini korumak

icin pazarlama yapmak zorundadir.

3. Daha fazla harcama: Miisterinin mal ve hizmetlerden elde ettigi seyden memnun
olmasini saglamak, miisterinin bu markanin islerine daha fazla para 6demek istemesini
saglamaktadir (Glven, Sarusik, 2014). Miisterilerin davranissal niyetini sadakat ve
daha fazla para harcama arzusu ile tatmin olacak sekilde yonlendirmek, bu davranigsal
niyette pozitifligin daha yiliksek bir agamaya ulasmanin bir gostergesi olarak kabul

etmektedir.
4. Digsal sikayetlere yamit.
5. icsel sikayetlere yanit.

Sikayetler ve tavsiyeler, markanin itibar1 iizerindeki etkisinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle sikayet niyeti veya Onerme niyeti, miisterinin belirli bir
hizmeti aldiktan sonra markaya gosterdigi tepkidir. Bu niyetler olumlu bir tutum
olabilir veya olumsuz bir tutum olabilir ve her ikisi de markanin genel itibarini
sekillendirmektedir (Liu vd., 2000). Sikayetlerin niyetlerinin 6nemi goéz Oniine
alindiginda, sirketlerin bu sikayetlere etkin bir sekilde yanit vermekten sorumlu bir idari
departmana sahip olmasi1 gerekir ki bu da esas olarak miisteri hizmeti
degerlendirmelerini, satin alma siirecinin tekrarmin stirekliligini ve miisteri
memnuniyetinin siirdiirilebilirligini surddrmesini etkileyecektir (Liu vd.,2000). Bu
nedenle, web sitelerindeki sikayetler boliimii, miisterilerin davranigsal niyetlerini

terciime etmede giivenilirligin temel dayanaklarindan biridir.

3.4 Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavramm
Herhangi bir insan davramsi, meydana gelme niyetiyle ilgilidir. Ornegin, aglama
arzusu, aglama davranisinin ortaya ¢ikisindan once gelir. Aglama davranisi i¢in gegerli
olan sey satin alma davranisi i¢in de gecgerlidir. Sonug olarak, tiikketicinin satin alma
niyeti, tiiketicinin belirli bir {irliin veya hizmeti satin alma arzusu olarak gérulmektedir
(Saglam, 2014). Bir satin alma niyeti olusturmak i¢in bunun belirli kosullarin ve
faktorlerin saglanmasini gerektirdigi soylebilmektedir. Bir miisteriyle satin alma niyeti
olusturmak tohum ekmeye benzer, bu nedenle biiyiimek i¢in verimli bir ¢cevre ve iklim

gerekmektedir.
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1996'da Fransa'da yapilan bir aragtirma, hane halklarinin% 54'liniin ¢evre dostu iiriinler
icin% 10'a kadar daha fazla ddemeye istekli oldugunu ortaya c¢ikardi (Grolleau ve
Ibanez, 2007). Ancak, bu fenomenin nedenlerini bilmeden diinyadaki bir¢ok alicida
niyetler ve eylemler arasindaki bir sonug¢ olarak bir¢ok akademik ¢alismada ortaya
¢ikan "tutum davranis boslugu" veya "degerler-eylem boslugu" olarak adlandirildigini
belirtmek 6nemlidir (Gonzalez, 2020). Daha onceki ¢alismalara dayanarak, bu acigi
olabildigince azaltmak i¢in ¢alismalar yapilmasi gerektiginden, her satin alma niyetinin

dogrudan gercek bir satin almaya doniistiiriilmedigi sdylenebilmektedir.

3.5 Online Tuketici Satin Alma Davransi
Tiiketicinin satin alma niyetinin varligl, satin alma davraniginin olusmasini garanti
etmemektedir. Ote yandan, tiiketici satin alma davranisinin olusmasinin temel dayanagi
olarak kabul edilmektedir. Ornegin, tiiketici bir iiriin veya mal satin almak isteyebilir,
ancak onu  satin alma davranmisin1 gergeklestirmesini engelleyen cevreleyen
faktorlerden dolayir satin almamaktadir (Saglam, 2014). Son zamanlarda tlketici,
ihtiyact ile 6deme giicii arasindaki uyusan kendi denklemine gore kendisine uygun
olani sectigi i¢in, tiim ihtiyaglarini ¢esitli lirtin ve hizmetlerden farkli fiyat ve kalite ile

internet tizerinden satin alabilmektedir.

Bugiin internetteki tiiketici profili, bilgi agisindan ¢ok iyi bir gecmise sahip ve ayni
sektore ait iirlin / hizmetleri ayirt edebilen bilgili kisileri gostermektedir. Buna ek
olarak, miisterinin ¢evrimigi olarak markanin bir parcasi olmasina izin veren modern
teknolojinin avantajlari, ihtiyaclarini ve arzularini ifade etmesine ve onu bagkalariyla
etkilesime girmesine dahil etmesine olanak tanmaktadir (Kotler, 2012: 15-17). Bu
nedenle, hizli ve gelisen yasam tarzini dikkate alan, farkli kisisel tarzlara uygun iiriin
ve hizmetler sunmak su anda 6nemlidir. bunun i¢in sirketler misterileriyle siirekli
etkilesim saglamak agisindan sanal ortamlar1 dikkate alan pazarlama politikalar
sunmaktadir, kendilerine saglanan mal ve hizmetlerden memnuniyetlerinin siirekliligini
saglamaktir (Firlar, 2010: 51).0te yandan refah saglamak igin bireylerin birbirleriyle
etkilesimlerinin siirekliliginin saglanmasini, fikirlerin aktarilmasini ve tiiketicinin
geleneksel asamadan sahneye (Uretici-tiiketici) aktarilmasimi dikkate alinmaktadir
(Kotler, 2012:17-19).

Tiiketici satin alma davranisinin katma degerini olusturan ¢evrimigi aligverisin ii¢ ana

nedeni vardir. Bu nedenler, miisterilerin istek ve ihtiya¢larina uygun en iyi {iriinii elde
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etmenin yani sira zamandan tasarruf etmek, en iyi fiyat: almaktir (Punj, 2011: 134). Ote
yandan, ¢evrimigi aligverisin sundugu bir¢ok ek ozellik vardir: Herhangi bir sorun
yasamadan veya geleneksel magazalarda oldugu gibi kuyruklarda uzun siire beklemek
zorunda kalmadan ¢esitli drlinler sunmak, herhangi bir aligveris isleminin
yapilabilecegi tam kolaylik Akilli cihazlardan biri araciligiyla, yani sira 24/7 aligveris
ozelligi (Algiir ve Cengiz, 2011: 3668). Geleneksel aligveris ile ¢evrimigi aligveris
arasinda karsilastirma yaptigimizda, geleneksel aligveriste sorumlulugun kapsaminin
¢ok daha fazla oldugunu gérmiistiir, burada miisteri geleneksel aligveriste bir tiriin satin
aldiginda, dogrudan tek agsamada 6deme yapmak zorunda kalirken, miisteri ¢evrimigi
aligveriste licretsiz, yani herhangi bir asamada satin alma islemini tamamlamadan
onceki agamalardan satin alma zorunlulugu yoktur ve belirli bir siire i¢inde satin alma
sonrasina kadar iade edebilir ve parasini iade edebilmektedir (Kirgova, 2008: 66).
Onceki ¢alismalarda gosterilen bircok ek fayda vurgulanmalidir (Rogers, 1995).
Kullanicilarin kisisel farkliliklart ve bunlarin satin alma davranislarina etkisi olup
olmadigi dahildir. Bircok uzman, bir kullanicinin yasam tarzi ve deneyimlerinin
cevrimici aligveris yapma niyetiyle ne kadar uyumlu olursa, ¢evrimici aligveris
yapmaya o kadar istekli oldugunu belirtilmistir (Verhoef ve Langerak, 2001’den
alintilayan Turan, 2008: 728). Yukaridakilerin tiimii gdzden gegirildiginde, Internet
toplulugunun sosyal ve psikolojik acidan tamamen Ozgiir bir toplum oldugu
soylenebilmektedir. Yani, sanal topluluktaki geleneksel magazalarda yiirtirliikkte olan
kurallar gecerli degildir. Diger bir deyisle, su dzetlenebilir: Birincisi, Internet ortama,
kullanicilar i¢in higbir zorunlulugun olmadigi, tamamen 6zgiir bir ortamdir. ikincisi,
sanal topluluk olabildigince uzmanlagsmis bir topluluktur. Son olarak, herhangi bir
fiziksel aktivite yapmama fikri, ¢evrimigi aligverisin yayilmasini destekleyen ve artiran
bir fikirdir(Enginkaya, 2006: 12). Yukaridakilerin tiimii nedeniyle ve mevcut duruma
ek olarak, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma faaliyetlerini uygulama ihtiyaci zirveye

ulasmaktadarir.

3.6Online Tiiketici Satin Alma Davramisilarim Etkileyen

Faktorler
Cevrimigi aligveris davranisini agiklamak icin gesitli ¢alismalar bilinen bazi teoriler
kulland1. Onceki arastirmalar, ¢evrimigi tiiketici davramisini etkileyen birgok faktdr
oldugunu, ancak tek bir arastirma modelinde tiim potansiyel faktdrlerin tam olarak

kapsanmasinin neredeyse imkansiz oldugunu gdstermistir (Javadi Dolatabadi
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Nourbakhsh Poursaeedi ve Asadollahi, 2012). Cogu c¢alisma birka¢ ana faktore
odaklandi. Onceki calismaya bagli olarak Koufaris (2002) tarafindan yapilan
calismada, BT faktori (bilgi sistemlerinin kabul edilebilirligi), psikolojik faktor (akis
ve ¢evresel psikoloji), pazarlama faktorii (tiiketici davranislar) gibi faktorleri incelemis
ve bunlar1 incelemek faktérler tek bir bicimde. Buffalo (2003) ise tiiketicinin Internet
ticareti fikrine duyarliligi, giiven, risk, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig
gibi degiskenlerle ilgili bir aragtirma yapmustir. Fygenson ve Pavlou (2006), tiketicinin
e-ticareti benimsemesini genisletilmis planli davranis teorisi (TPB) ile incelemistir
(Ajzen, 1991). Arastirma modellerinde tiiketici davranisi, her ikisi de giiven ve
algilanan risk, tiiketicinin tutumu, sosyal etki, kisisel ¢cevrimici beceriler ve algilanan
fayda dahil olmak iizere teknoloji odakli faktorlerden etkilenen bilgi alma davranisi ve
satin alma davranis1 agisindan ayr1 ayr1 incelenmistir. algilanan kullanim kolaylig1 ve
web sitesi 6Ozellikleri. Demografik bilgi, kanal bilgisi, algilanan kanal kullanimi ve
pazar yonelimi gibi faktdrlerin hepsinin Internet iizerinden tiiketici satin alma
davranigini etkiledigi belirtilmelidir (6r. Cheng, Li ve Russell, 1999; Weiss, 2001).
Onceki arastirmalar, internetten alisveris yapanlarm genellikle géreceli olarak biiyiik
bir yas grubundan (Bellman ve digerleri 1999; Donthu ve Garcia, 1999; Weiss, 2001),
nispeten giicli bir egitim ge¢misine sahip olduklarini gostermektedir (Bellman ve
digerleri 1999; Lee ve digerleri), gelir diizeyisi nispeten iyidir (Bellman ve digerleri
1999; Lee ve digerleri 1999; Donzo ve Garcia 1999; Smith ve Swinwyard , 2003), ve
teknolojik bilgileri nispeten yiiksektir (Li ve digerleri., 1999; Swinwyard ve Smith,
2003). Erkeklerin internetten iiriin ve / veya hizmet satin alma olasilig1 kadinlardan
daha fazladir ( Wolin ve Korgaonkar, 1999; Garbarino ve Strahilevitz, 2004; Slyke ve
digerleri, 2002). Internetten aligverisin nedenleri, zaman verimliligi, kalabaliktan
kacinma ve 24 saat aligveris imkani gibi nedenlerle belirtilmistir (Karayanni, 2003). Bu
nedenle, ¢alismamizda, tiiketicilerin Internet {izerinden satin alma davranislari ile ilgili
mevcut durumdaki 6nemi nedeniyle rollerinin ayrintili olarak agiklanacagi iic ana

eksene odaklanacagiz.

3.6.1 Teknoloji ve Kullamm Kolayhg:
Kullanim kolayligi ve tasarruf cabasi, c¢evrimici aligveris fikrinin dayandigi ana
faktorlerden biridir. Dolayisiyla tiiketicinin aligveris yaparken fiziksel bir caba
gostermesine gerek olmadigi diislincesi, sanal aligverig camiasini aligveris i¢in verimli

bir ortam haline getiren bir tesviktir. Bununla birlikte, Teknolojinin uygulamalardan
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ve kullanim1 kolay web sitelerinden gelmesiyle tuketicinin teknolojiye yonelimi
artmaktadir (Saydan ve Nart, 2009: 87). Web siteleri ve uygulamalarin sundugu rol
veya fayda, insanlarin bunlar1 kullanmasini saglamada temel bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, bazi tiiketicilerin algist ile orantili olarak faydanin varligi veya yoklugu,
Internet aracihigiyla tiiketici memnuniyeti {izerindeki etkide gizli bir role sahiptir.
Ozetle, web sitelerinin ve uygulamalarin tasarlanma siireci, fayda faktdriiniin tiiketici
memnuniyeti lizerindeki etkisinin degerlendirilmesine tabi olmalidir (Belanche vd.,
2012: 124). Web sitesi araciligiyla saglanan teknoloji ne kadar kolay ve basit,
misterilerin satin alma siireci o kadar hizli ve gilivenilir olacak ve hatta sonraki

zamanlarda sireci tekrar edecektir.

Tuketicilerin ilk tutumu esas olarak web sitesini ilk ziyaretleriyle belirlenir, bu durum
olumlu bir tutum olabilir ve olumsuz olabilmektedir. Onceki arastirmalara dayanarak,
cevrimigi tiiketicinin belirli bir web sitesinden satin alma karar1 verip vermeyecegine
maksimum 50 milisaniye ic¢inde karar verebilecegi bulunmustur. Lindgaard vd'de
oldugu gibi. (2006: 125) bir tiiketicinin bir iirliinii begenip begenmeyecegine karar
vermesinin ne kadar siirdiigiinii ve hiz faktoriiniin uzun vadeli islemleri nasil
etkiledigini belirlemek i¢in yapilmistir. Bahsettigimiz gibi arastirmalar, satin alma
karar1 verme siiresinin 50 milisaniye oldugunu gdstermistir. Sonug olarak, sitenin
tasarimi ve genel goriiniimii tiiketici davranislarinda temel bir role sahiptir. Bu nedenle,
onceki caligmalara geri donersek, web sitesi i¢in, genellikle siteye genel bir bakistan
sonra olusan sézde bir "gorsel efekt" oldugunu goérmiistiir. Bunlarin gecici etkiler
oldugu unutulmamalidir. Yukaridakileri 6zetlemek gerekirse, genel olarak insanlarin
algisi lizerindeki etkisinin bir sonucu olarak web sitesinin genel tasarimini vurgulamak
gerekmektedir (Tractinsky vd., 2006: 1079). Bu nedenle, web sitesinin kullanim
kolaylig1 ve yliksek teknoloji seviyesi hakkindaki ilk izlenim, tiiketicinin satin alma

davranisini etkilemektedir.

Su anda web siteleri, kullanicilar1 yoneterek ve bu sayede saglanan bir dizi iirlin
hakkinda ayrintili bilgi saglayarak islevsel bir gérev yapan bir sayfa degildir. Daha
ziyade, nispeten ¢ekici tasarimlarla karakterize edilen, hizli olan ve Internet iizerinden
tiiketiciler i¢in kullanim kolayligmin avantajini hesaba katan platformlardir (Isler vd.,
2014). Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma davranislarinda kullanim kolayliginin
oynadigi temel roldiir (Constantinides, 2004: 117 -118). Daha Once de bahsettigimiz

gibi, sitenin kullanigliligini degerlendirmenin 6nemi, onu etkileyen faktorler tarafindan
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belirlenmelidir.Bu faktdrler asagidaki gibidir: Birincisi, ¢esitli Internet tarayicilarindan
web sitesine hizl1 erisim imkan1 saglamaktadir. ikincisi, tiiketiciye hizl1 ve kolay bir
aligveris sitesi saglamaktadir. Uciinciisii, giivenli ve giivenilir ¢evrimici 6deme
seceneklerinin ¢oklugudur. Dordiinciisii, sitedeki reklam alanlar1 (banner), renkleri, ana
sayfanin ¢ekiciligi, nispeten kisa siirede tiriinlere erisim kolayligi, Uriinlerin konumu ve
kullanom gekli gibi faktorleri g6z Oniinde bulundurarak goriintiilenmektedir.
Nihayetinde tiiketiciye, sahip olmak istedigi iiriinlerin fiyat1 ve 6zelliklerine gore bir
karsilastirma yapabilmek i¢in ¢ok kisa siirede aligveris siirecini yliriitebilme imkani
saglama fikrine odaklanilmasi zorunludur (isler vd., 2014). Tiketicinin belirli bir web
sitesini kullanmak i¢in acil bir istek ve merak duymasina neden olan kullanim kolaylig1

icin tiim nedenler saglanmalidir.

3.6.2 Hizh Kargo Varns

Corona viriisii salgini olay1 nedeniyle bircok web sitesi elektronik satista zarar gordii
ancak bu olayla yilizlesmeyi basaran siteler, tiiketicinin evine giivenli ve hizli teslimat

hizmeti vermek i¢in ¢alisan siteler olmaktadir.

Hiz, bu cagin belirleyici 6zelligidir, icinde yasadigimiz modern bilgi teknolojisi ¢aginin
1s181nda, davranislart hizli, kolay ve glivenilir bir sekilde yerine getirme diirtiisiimiizii
paylastyoruz. Bircogumuz uzun siire aligveris yapma sorunuyla karsi karsiyayiz.
Zaman kazanmanin bizim i¢in Onemi bir sonucu olarak, cogumuz icin alisveris
yaparken harcadigimiz zaman bosa gitmektedir. Geleneksel aligveris durumunda
dikkate alinmasi1 gereken ¢evreleyen faktorlere ek olarak sunlar da dahildir: otoparklar
arasindaki hareketlilik faktorii, tikaniklik ve hava durumu faktorii (Kirgova, 2008: 67;
Burke, 1997: 356). Bu nedenle, zamandan tasarruf, herhangi bir yerden veya herhangi
bir zamanda aligveris yapma avantajlarina fiziksel caba harcamadan izin veren online
aligveris siirecinin rolii ortaya ¢ikmaktadir (Forsythe vd, 2006: 61). Ote yandan online
aligveris fikrine karsi1 ¢ikan arastirmalara gore tliketicinin online aligveriste geleneksel
aligverige gore daha fazla vakit gegirdigi goriilmiistir (Constantinides, 2004: 118). Bu
nedenle, ekspres teslimat hizmeti su anda zirveye ulasiyor ve hatta tiiketici bile

genellikle daha hizli ve giivenli teslimat hizmeti sunan iiriinii / hizmeti segcmektedir.

Geleneksel olarak, "magaza konumu", tugla ve har¢ perakendeciliginde karlilik
acisindan en dnemli faktdr olarak goriilmiistiir (Esper ve digerleri, 2003). Iyi magaza

konumlar1 kolay erisim saglar, cok sayida miisteriyi ¢eker ve perakende satis
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noktalarinin potansiyel satiglarini artirir (Turhan vd., 2013). Ancak e-ticaret,
perakendecilerin ¢alisma bigiminde devrim yaratti. Perakendecilige ¢evrimigi bir bakis
acisiyla yaklasirken, konumun 6nemi azalir veya ortadan kalkar ve dagitim verimliligi
perakendecilerin rekabet avantajini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri haline gelir
(Alba ve digerleri, 1997; Esper ve digerleri, 2003). Operasyon yonetimi literatir,
fiziksel dagitim hizmetini bir e-ticaret baglaminda arastirmistir. Rabinovich ve Bailey
(2004) fiyatlandirma, islem Oznitelikleri ve firma Oznitelikleri gibi faktorlerin
kullanilabilirlik, zamandan bagimsiz ve giivenilirlikle 6l¢iilen fiziksel dagitim hizmeti
kalitesi tlizerindeki etkisini degerlendirmektedir. Fiziksel dagitim hizmet kalitesinin, e-
ticaret baglaminda hem firma karliligi hem de miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli
bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Vickery vd. (2003) otomobil endiistrisindeki miisteri
hizmetlerini teslimat hiz1 ve iirlin destegi olarak faaliyete ge¢irdi. Sonuglar, miisteri
hizmetlerinin firmanin finansal performansini iyilestirebilecegini gostermektedir.
Dahasi, Vaidyanathan ve Devaraj (2008), yerine getirilen siparis dogrulugu ile
karsilastirildiginda, yerine getirilen siparisin zamaninda yapilmasinin memnuniyet
Uzerinde daha 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Benzer sekilde Rao
vd.(2011), fiziksel dagitim kalitesinin ve fiziksel dagitim fiyatinin miisterinin satin
alma memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma ile olumlu bir sekilde iligkili olduguna dair
kanit saglar. Innis ve LalL.onde (1994), miisterilerin derecelendirmelerine gore, tahmini
nakliye tarihi veya tahmini teslim tarihi gibi bazi fiziksel dagitim hizmeti bilesenlerinin,
bir firmanin basariy1 saglamak i¢in sunmasi gereken en dnemli bilgiler oldugunu 6ne

sirmektedir.

Ma (2016) 'ya gore, teslimat siiresinin miisterinin satin alma islemini yapip
yapmayacagini belirledigini belirtir. Cevrimici perakendecilerin, satin alma sirasinda
miisteri memnuniyetini artirmak istiyorlarsa daha hizli gonderimin 6tesine bakmalari
gerekir. Bu nedenle, miisterileri memnun etmek i¢in iiriin bulunabilirligi veya siparis
takibi (Rao ve digerleri, 2011) ile makul teslimat siireleri saglamak isteyebilirler. Ek
olarak, algilanan belirsizlik ve algilanan risk miisteriler i¢in dnemlidir. Cevrimigci
perakendeciler i¢in belirsizligin nasil azaltilacagi da 6nemlidir. UPS gibi gondericiler
takip bilgileri saglayabilir ancak bu yalnizca satin alma isleminden sonra gerceklesir.
Miisteriler satin alma islemini gerceklestirdiklerinde, teslimatin zamaninda olup
olmayacagimi tahmin edecek bilgilerden yoksundurlar. Bu nedenle, iki ila alt1 is giinii

yerine garantili bir teslimat siiresi sunmak, algilanan belirsizligi azaltabilir ve para iade
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garantisi sunmak, algilanan riski azaltabilir. Bu nedenle, su anda ve asagidaki kosullar
nedeniyle, tiiketici her zaman ihtiyacina uygun makul bir zamanda varig garantisini

veren gilivenli teslimat secenekleri aramaktadir.

3.6.3 E-Marka Sadakati Olusturmak

Belirli bir markaya sadik hissetmek, markaya duyulan memnuniyet ve giivene yonelik
davranigsal bir tepkidir. Yani, bir zorlama karar1 degil, tiiketicinin tercihidir. Tiiketici,
belirli bir markanin sundugu belirli seceneklerin kendi arzu ve ihtiyaglarina karsilik
geldigine karar verdiginde, yonleri iyi duygularla ilgilidir. Dolayisiyla daha ¢ok
psikolojik boyutlari olan (karar, performans degerlendirme) davranislarla ilgilidir (Dick
ve Basu, 1994). Sonu¢ olarak marka sadakatinin tiiketicilerin davranissal tutumunun
bir gostergesi oldugu soylenebilir. Yani ayn1t markanin tekrarlanan is operasyonlarindan
cikmistir. Ustelik, diisiik satin alma ile iliskili diisiik durusta bir sadakatsizlik durumuna
ulagtyoruz. Oysa asirt satin alma ile durum zayif oldugunda duruma "sahte sadakat"
denmektedir. Yukaridakilere dayanarak, bir miisteriyi elde tutma politikasi ile
etkinlestirici bir marka baglilig1 politikas1t arasinda bir ayrim yapilabilmektedir.
Miisteriyi elde tutma durumuna yol acan faktorler yalnizca asagidaki nedenlerle ilgili
olabilir: Miisterileri yeni bir promosyon kampanyasinin baslangicina kadar miimkiin
oldugunca uzun siire elde tutmak icin riisvet olarak indirimler / yinelenen teklifler.
Marka sadakati ve memnuniyeti giiclendirmek istiyorsa, bu daha uzun vadeli yatirimlar
yapmasini gerekmektedir. Bu nedenle gercek sadakat, bireylerin markaya kars1 gergek
hislerinden kaynaklanmaktadir. Ek olarak, ilk olarak sadakat, markayla defalarca
etkilesime girerek davranigsal niyetle gdsterilmektedir. Ikincisi, miisterinin belirli bir
markadan satin almalari i¢in bagkalarina tavsiyesi. Sadakatin 6ncelikle memnuniyetle
baglantili oldugundan her zaman bahsetmistik, bu nedenle miisterileri bir marka
hakkinda davranigsal tutumlar olusturmaya iten faktoérdiir. Olumlu bir durum s6z
konusu oldugunda, miisterilerin diigiik maliyetle hizmet aldiklarini bilerek satin alma
giicli vardir, bu nedenle sadakati olan miisteri fiyat konusunda daha az duyarh ve
markanin koruyucusu olmaktadir. Gergek sadik bir miisteri, etrafindakilere kullanim
oOnerileri sunarak markanin koruyucusu olarak hareket etmektedir. Ayrica sorunlara
kars1 daha az hassas oldugu diisliniilmektedir. Kisacasi, gercek sadakate sahip bir
miisteri, marka lehine degerli bilgiler saglayan bir markalagsma unsurudur (Simsik ve

Noyan, 2009).
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Giinlimiizde sadakat temelli davranis insa etmek, miisterileri en sevdikleri markadan
istedikleri GrGnd / hizmeti aramaya iten glven ve memnuniyet tUzerine kuruludur ve
tiim bunlar miisteriyi itmek i¢in ¢alistig1 gibi, tiim sosyal medya sitelerinde bu markay1
takip etmek ve bu yakin iligkiyi siirdiirmek i¢in ¢alisir. Ve bu sitedeki tekrarlayan satin
alma davranigina dahil olmalar1 "siteye glivendikleri, memnun olduklar1 ve siteye bagh
olduklarini hissettikleri i¢in" ve bu siteyi neden digerleri yerine bir web sitesinden satin

aldiklar1 soruldugunda bir¢oklart i¢in cevap olacaktir.

Bu arastirma ile bu boyut incelenecek ve tiiketici davranislari iizerindeki etkisi
incelenecektir, ¢linkii bu konu su anda yasadigimizi etkiledigi i¢in Oonemlidir. Bu
nedenle, miisteri favori markasiyla kalici bir iletisim aracina sahip oldugunda ticari
markasina erisebilecegine tam giiven duydugundan, bu site araciligiyla psikolojik ve
davranigsal olarak iletisim kurmalarini saglayan miisterilerle elektronik bir iligki kurma

konusunu ele almaktadir.

3.70nline Tuketici Tavsiye Etme Niyeti Kavram
Sirketler i¢cin miisteri geri bildirimi, yalnizca is performansini ve biiylimesini artirmak
icin degil, ayn1 zamanda iiriin ve hizmet yeniligi ve miisteri deneyimini iyilestirmek
icin de onemlidir. Yoneticiler geleneksel olarak ortalama miisteri memnuniyeti, ilk 2
kutulu miisteri memnuniyeti, sikayet eden miisterilerin orani, miisterilerin geri satin
alma olasilig1 ve ayrica tavsiye sayis1 veya destek¢iler gibi agizdan agiza iletisim gibi
miisteri geri bildirim Slgiitlerine giivenirler (Morgan ve Rego, 2006). Miisterilerin iiriin
/ hizmetin degerlendirilmesine katilmalar1 ve bu riin / hizmetle ilgili deneyimlerini
anlatmalar i¢in entegre bir alan saglamak, bu da miisteri ile marka arasinda diiriist bir

iliski yaratir.

Tuketici Onerileri alaninda, Reichheld'e gore (2003), bir isletmenin biiyiime yetenegini
tahmin etmek igin en givenilir tek 6l¢iim olarak Ag Destek¢i Puani (NPS) olarak
toplanan agizdan agza iiriin veya hizmet oOnerileri kavramini 6nermistir, 6zellikle
yukarida belirtilen diger miisteri geri bildirim 6l¢iitleriyle iligkili olarak. NPS, basitce
destekleyiciler ve kotlleyenler arasindaki ylizde farki olarak hesaplanir. Bu oneri,
gectigimiz on yilda akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan ¢ok sayida inceleme
ald1. Onceki arastirmalar, NPS'deki biiyiimenin isteki biiyiimeyle iliskili oldugunu
bulmustur (Marsden vd, 2005). Reichheld'in argiimanlarini desteklemek i¢in, destekgi

puanlarinin, miisteriyi elde tutma oranini tahmin etmede en iyi miisteri geri bildirim
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Olcitlerinden biri oldugu da bulundu (Haan vd, 2015). Endiistride, destek¢i puanlari,
misteri tabanina iliskin fikir edinmek ve bunun karsiliginda pazar pay1 biiyliimesini
tesvik etmek i¢in kullanilmistir (Khan vd, 2016). Bu nedenle, destek¢i puanlarina
dayal1 programlar, miisterileri dinleme genel stratejisinin altint ¢izmede ve
degisiklikleri seffaf bir sekilde dogrulamada 6zellikle etkilidir onlar ilgili tanikliklarla
iligkilendirerek. Bu nedenle, markalarin online olarak sundugu iiriin / hizmetleri
degerlendirecek yazilim gelistirmek giiniimiizde 6zellikle 6nemli bir rol oynmaktadir.

Su anda web sitelerinin miisteri istek ve ihtiyaglarina gore gelistirildigini goriiyoruz.

Miisteri  katiliminin, sadakatin ve geri bildirimin 6nemi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, destekleyici puanlarinda yansitildigi iizere, olumlu agizdan agza
etki eden faktorleri, yani hizmet veya 0Urin o6nerisini anlamak da zorunludur.
Gunumuzde tlketiciler deneyimlerini c¢evrimigi incelemelerde ifade ettikleri igin,
sirketlerin tiiketicileri anlamak ve Oneri kararini etkileyen yonleri belirlemek i¢in bu
elektronik agizdan agza iletisim bi¢imini izlemesi 6nemlidir. Bununla birlikte, bircok
isletme, 1is degeri yaratmak ic¢in ¢evrimigi incelemelerden yararlanmakta
zorlanmaktadir (He vd, 2016). Bu, ¢cogu incelemenin dogrudan bir hizmet veya {iriin
Oneri puanina, yani bir misterinin hizmeti baska bir potansiyel miisteriye Onerip
Onermedigi sorununa dogrudan bagli olmadigindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle,
dolayl1 dneri niyetlerini dogru bir sekilde elde etmek i¢in ¢evrimigi incelemelerden
otomatik olarak bilgi ¢ikarma, oneri kararini ifade edilen farkli hizmet yonlerine ayirma
ve nihayetinde bunlari bir destek¢i puanina dahil etme alaninda bir arastirma boslugu
vardir (Siering vd, 2018). Miisteri deneyimlerine ve tavsiyelerine gbz atma ihtiyaci,
elektronik giiveni artirirken ayni zamanda markalarin seffafligint ve giivenilirligini

artirdig1 i¢in meveut durumda zirveye ulagmaktadir.

Tuketiciler, satin alma kararlarini (Jang vd, 2012) temel alarak onemli bir bilgi kaynag:
olarak cevrimici incelemelere giderek daha fazla giiveniyor. Bu baglamda, 6nceki
arastirmalar, ¢evrimi¢i incelemelerin satin alma karar verme strecinin (Domer vd,
2013) farkli asamalarinda bilgi ipuglar1 olarak goriilebilecegini ve sonug olarak
cevrimici incelemelerin incelenen hizmetlere olan talebi etkiledigini gostermektedir
(Chevalier vd, 2006). Ayrica, ¢evrimi¢i incelemeler, tiiketicileri cezbettikleri igin
cevrimi¢i perakendeciler i¢in yliksek degerlidir ve daha sonra, bir sonraki adimda
g0zden gecirilen hizmeti potansiyel olarak satin alabilirler (Mudambi ve Schuff, 2010).

Diger bir deyisle, ¢evrimi¢i miisteri yorumlari, markaya onu daha iyi hale getirme
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firsat1 vermenin yam sira deneyim kazandikg¢a ve iiriin / hizmet hakkindaki goriisiinii

sekillendirdikge birbirleri i¢in olumlu bir rol oynamaktadir.

3.8 Online Agizdan Agiza Iletisim Kavram
Hiz ve yayilma ¢aginda yasiyoruz, her birimiz deneyimlerini digerine aktariyoruz ve
bu fikirlerin ¢ok hizli yayilmasi igin kolay teknik araclar mevcuttur. Bu nedenle
sitketler, bu donemde en popiiler pazarlama teknikleri {izerinde caligiyorlar, yani
biiyiikelgilerin ve influencer'larin deneyimlerini sosyal medya iizerinden takipgilerine
aktarmalar1 ve boylece kullanicilara giivendikleri ve kendilerine sadik hissettikleri

kisilerden glvenilir s6zler vermektedir.

Agizdan agza iletisimin siklikla tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkilemede
onemli bir rol oynadig1 varsayilmaktadir (Xia ve Bechwati, 2008; Sen ve Lerman, 2007;
Chevalier ve Mayzlin, 2006). Literatiir, agizdan agza iletisimin, inanilirlig1 ve ikna edici
olmasi nedeniyle editoryal 6nerilerden veya reklamlardan (Trusov vd., 2009; Smith vd.,
2005) daha etkili oldugunu gostermektedir (Mayzlin, 2006; Godes & Mayzlin, 2004;
Gruen ve digerleri, 2000). Internetin diinya ¢apinda yayginlasmasi, diisiik maliyetle ya
da ticretsiz olarak aninda iletisim i¢in etkili bir ortam olusturmustur ve g¢evrimigi
iletisim, tiiketicilerin {irtinlerle ilgili deneyimleri hakkindaki goriislerini ifade etmeleri
i¢in 6nemli bir platform haline gelmistir (Davis ve Khazanchi, 2008; Xia ve Bechwati,
2008; Brown ve digerleri, 2007). Internet teknolojileri, geleneksel agizdan agza
iletisimi ¢evrimigi tartisma forumlari, ilan tahtalari, bloglar ve tiiketici incelemeleri gibi
elektronik platformlara doniistiirmiistiir (Li ve Du, 2011; Weinberg ve Lenita, 2005).
Tiiketiciler, tirlin tiiketimiyle ilgili goriis ve deneyimlerini ¢evrimigi olarak kolaylikla
sunarlar ve bu bilgiler cografi olarak dagmik ¢ok sayida kisiye ulasabilir. internette
sikca yayinlanan iirlin incelemeleri, ¢evrimi¢i agizdan agza iletisimin 6nemli bir bigimi
haline geldi ve diger tiiketiciler, satin alma kararlarini vermeden once akranlarimin
cevrimigi lirlin incelemelerini giderek daha fazla ararlar (Adjei ve digerleri, 2009; Zhu

ve Zhang, 2010 ).

Katz ve Lazarsfeld (1955), kulaktan kulaga iletisim oyununun giinliik tiiketim ve
elektronik agizdan agza (eWOM) internetle birlikte evrimlesen kritik 6nemine dikkat
cekti. 1999 yilina gelindiginde, arastirmacilar “yeni bir web sitesini ziyaret eden
insanlarin% 57'sinin bunu kisisel bir tavsiyeye dayanarak yaptigini” belirlemislerdi

(Godes & Mayzlin, 2004, s. 545). Arastirmacilar, agizdan agza iletisimin gelismeye
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devam ettigini ve c¢evrimigi veya elektronik agizdan agza iletisimin ¢evrimici
topluluklar dahil olmak iizere ¢esitli durumlarda var oldugunu bulmuslardir (Kozinets,
de Valck, Wojnicki, Wilner, 2010). Cevrimi¢i sosyal aglarda agizdan agiza iletisimin
varligint ve etkisini gosteren aragtirma kaniti da vardir. Trusov, Bucklin, Pauwels
(2009), bir sosyal ag i¢indeki agizdan agza iletisimin “yeni miisteri kazanimi iizerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugunu” belirlemistir (s. 98). Bununla birlikte, ¢evrimigi sosyal
aglar icinde baskalar1 iizerinde en fazla etkiye sahip olan bireyleri (yani pazar
yoneticileri) belirlemek, baslangicta beklenenden daha zor olabilir (Trusov, Bodapati,
Bucklin, 2010). Bu bulgular, daha fazla sayida bireyin etkide bulundugunu, ancak
bireysel olarak geleneksel pazarlama ustasindan daha az derecede etki uyguladiklarini
gosterebilir (Narjes, 2013). Agizdan agiza, bugiinlerde markalarin kisiligini gergek
insanlar adina bu kanallar araciligiyla temsil etmek i¢in sosyal medya araglariyla

destekleyebilecek araglari giiclendiriyor.

WOM, diger alternatif pazarlama bigimlerinden temelde farklidir zira Griinler ve
hizmetler hakkinda gercek fikirlerin ve bilgilerin diirlist ve gergek bir sekilde
paylasilmasidir (Balter ve Butman, 2005). WOM, tiiketici tercihi, sadakat ve gegis
alanlarinda tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir guc olarak kabul edilmektedir.
Wangenheim ve Bayon (2004), WOM'un tiiketici davraniglari {izerindeki etkilerini
tartismaktadir. Calismada, WOM'un karar degistirme, algilanan etki ve tutumlar ve
sonraki karar verme {izerinde etkisi oldugu kesfedildi. WOM ayrica iiriinler ve
hizmetler hakkindaki bilgilerin yayilmasina katkida bulunur ve WOM'un bir pazarlama
araci olarak giiciinii gosterir. Miisteriler arasinda aktarilan bilgi ve deneyim, firmanin
algilanan degeri ve gelecekteki satin alma niyetleri gibi yonetimle ilgili sonuglar
Uzerinde biyuk etkiye sahiptir (Kim, 2007). Yukaridakilerden, agizdan agza soziin
tilkketici {lizerindeki dogrudan etkisi agisindan doruk noktasina ulastigi ve tiiketici
davranigindan bahsederken dikkate alinmasi gereken diger faktorlerden biri olarak
kabul edildigi sdylenebilir. Tiiketici, temelde olumlu kelime ile kontrol edilebilen giidii

ve arzularina gore hareket etmektedir.

3.90nline Tiiketici Sikayet Etme Niyeti

Genel olarak ticaret, her iki tarafin teklifine ve kabuliine dayanan bir
stirectir.Dolayistyla olumlu veya olumsuz bir deneyim olma ihtimali olan bir

siirectir.Internet iizerinden gerceklesen islemler de dahildir. Bu nedenle, bazen iiriin /
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hizmet deneyimi doneminde satin alma sonrasinda kullanicilardan olumsuz deneyimler

olarak nitelendirilebilecek sikayetlerle sonuglanmaktadir.
Literatiire dayal1 olarak sikayette bulunma niyeti li¢ ana unsura dayanmaktadir:

e Miisteri memnuniyetsizligi: Miisteri memnuniyetsizliginin genellikle sikayet
davranisina yol agmadigini dogrulayan bir¢ok calisma olmasma ragmen,
sikayet davranisiyla iligkili temel bir bilesen olarak kabul edilir (Jacoby ve
Jacquard, 1981; Singh, 1988; 1990).

e Yamt: Bu yanit, davranigsal bir yanit1 veya davranigsal olmayan bir yaniti i¢erir
(Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 1988; Maute ve Forrester, 1993).

e Davranissizliktan olumsuz sikayetlere ve degerlendirmelere kadar farkh
tepkilerle sonuglanan olumsuz bir deneyim (Day, 1980; Day ve dig., 1981;
Jacoby ve Jaccard, 1981).

Miisteriye sikayette bulunma niyeti sadece iirlin / hizmetle ilgili tecriibesi ile ilgili
degildir. Ayrica, online aligveris sitesinde denemeyi de icerebilirmektedir. Ayrica,
cevrimigi aligveris sitesinde denemeyi de igerebilir. Bu nedenle kurumsal yonetim,
miisteriler i¢in yeterli ifade alanlar1 saglamalidir. Yani miisteri, satin alma isleminden
once ve sonra herhangi bir asamada sikayette bulunma se¢enegi sunmanin yani sira,

web sitesine aligveris deneyimini ifade eden yorumlar ekleyebilirmektedir (Yilmaz,
2004: 14).

E-ticaretin bir dnceki boliimde bahsettigimiz birgok avantaji vardir. Buna karsilik, her
stirecin avantajlar1 oldugu kadar kendi dezavantajlar1 da vardir. Firmanin (iirtin / hizmet
/ web sitesi) miisteri beklentilerini karsilamamasi sonucu miisterilerden gelen sikayetler

bu olumsuzluklardan birine dahildir (Yilmaz, Ar1, Dogan, 2016).

Sikayetler, sirketlere bir geri bildirim 6zelligi saglamaktadir. Yani bir miisteri sadece
bir problem veya olumsuz bir deneyim sonucu sikayet ettigim i¢in, bu sikayetin miisteri
hizmetleri departmanindan iiretim departmania raporlar halinde aktarilmasi bu
sorunun bir daha tekrarlanmamasini saglamaktadir. Boylelikle iiriin / hizmet, web sitesi
bile genel olarak ilerleyen zamanlarda daha kaliteli bir seviyede olacaktir. Sikayetlerin
stirekli olarak web sitesini iyilestirdigi sdylenebilirmektedir. Karsiliginda gerekli olan

tek sey, maddi kazanimlar, miisteri memnuniyeti, iyi itibar ve miisterilerin zihninde

72



marka imajiin korunmasini saglayan dogru bir sikayet yonetimi siireci saglamaktir

(Baris, 2006).

Daha onceki calismalarda geleneksel aligverisle ilgili miisteri sikayetlerini ele alan
bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu tiir caligmalar, miisteriyi sirkete sikayette bulunmaya
iten faktorlere ve miisterinin sikayette bulunduktan sonra memnuniyetini saglayan
faktorlere veya sozde "¢6zim streci” Uzerine odaklanmistir (Gokdeniz vd., 2011; 2012;
Alabay, 2012). Ote yandan bu konuyu online alisveris 1s13inda ele alan calismalar
gorece yetersiz goriilmektedir. Bu calismadan, miisterinin sikayet etme niyeti
davraniginin farkli E-sadakat, E-memnuniyet ve E-giiven boyutlariyla iliskisine 151k

tutacaktir.

3.10 Arastirma Iliskileri

3.10.1E-memnuniyet Satin Alma Niyeti Iligkisi
Pazarlama sektorii, 6zellikle uzun vadede, esas olarak tiiketici memnuniyeti kavramina
dayanmaktadir (Jones ve Suh, 2000; Pappu ve Quester, 2006), bu nedenle tiiketici
davranisinda memnuniyetin saglanmasini arastiran bir¢cok caligma vardir. Bu unsurun

farkina varmak, sadakat ve giiven gibi tamamlayici unsurlarla sonug¢lanmaktadir (Cooil

ve digerleri, 2007).

Yukaridakilere dayanarak, miisteri memnuniyeti, sirketlerin ayakta kalmasini saglayan
pazarlama siirecindeki en énemli halkadir. Ote yandan miisteri memnuniyeti, iriin /
hizmeti sunup satin aldiktan sonra beklentilerine karsilik gelen seviyelere gore

degismektedir (Odabasi, 2005, s.14).

E-ticarette e-memnuniyet ayni yere sahiptir. Diger bir deyisle, miisteri ne kadar
memnun olursa, geri satin alma davranigsal niyetleri o kadar yiiksek olmaktadir.
Elektronik memnuniyet cercevesinde, e-ticarette satin alma niyetinin davranigini

etkileyen faktorler vardir ve bunlar su sekilde 6zetlenecektir (Bekereci, 2019):

e Miisteri Tembelligi: Tembelligin miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla
sadakatle ters bir iligkisi vardir. Yani alicinin tembellik durumu diisiik seviyede
oldugunda e-sadakatin e-memnuniyet etkisi artmaktadir.

o Kolaylik Motivasyonu: Tiiketici motivasyonlar1 ¢aglar boyunca degismistir.
Kolaylastirma, internet disindan aligveris yapanlar tarafindan ticari islemlerde

Internet'i kullanmamak olarak goriilebilir. Aksine, durum internetten aligveris
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yapanlar i¢in tam tersidir (Rolph ve digerleri, 2003; Jarvenpaa ve Todd 1997).
Tiiketici gildiileri c¢aglar boyunca degisti. Cevrimdis1 aligveris yapanlar,
Kolaylastirmay: ticari islemler igin Internet'i kullanmiyor olarak gorebilir.
Aksine, durum ¢evrimigi aligveris yapanlar i¢in tam tersidir (Rolph ve digerleri,
2003; Jarvenpaa ve Todd 1997). E-ticaretin gelisimini hizlandirmada uygun
motivasyonun etkisini tartisan bircok calisma bulunmaktadir (Harrington ve
Reed, 1996).  Onceki Calismalar, kolaylik motivasyonu ile miisteri
memnuniyeti arasindaki pozitif iliskiyi gostermektedir (Rolph ve digerleri,
2003). Diger bir deyisle, miisterilerin yiiksek diizeyde rahatliga ulagmasi
durumunda, electronic sadakatinin artmasinin yani sira, electronic memnuniyet
olasiliklar1 da artmaktadir.

e Satin Alma Tutar Biiyiikliigii: I¢ ve dis fiyat faktorleri, bir miisterinin satin
alma hacmini etkilemede énemli bir rol oynamaktadir (Eser ve digerleri, 2009,
s.11). Bu nedenle, memnuniyet paylasiminin daha fazla harcama yapan
miisteriler lizerinde daha az etkiye sahip olmasi beklenmektedir (Kim ve

digerleri, 1997).

3.10.2E-sadakat Satin Alma Niyeti iliskisi

Satin alma o6zellikleri birbirinden farklidir ve bu, gelir seviyeleri, memnuniyet
duygular1 ve memnuniyet seviyesiyle ilgili degisken faktorlerden kaynaklanmaktadir.
Satin alma o6zellikleri birbirinden farklidir ve bu, gelir seviyeleri, memnuniyet
duygular1 ve memnuniyet diizeyiyle ilgili degisken faktorlerden kaynaklanmaktadir.
Miisteri sadakatini saglamak ic¢in miisteri davranisina dayali bir model onerilmistir
(Dick ve Basu, 1994). Ek olarak, miisteri sadakati, tekrar satin alma davranissal
niyetiyle ilgilidir. Bu nedenle, bu davranig diisiik ve yliksek degiskenlerle
iliskilendirilmistir. Bu, asagidaki sekilde 6zetlenen dort miisteri sadakati modu ile
sonuglanmistir: sadakatli, gelismemis sadakat, ylizeysel sadakat ve sadakatsizlik
(Garland & Gendall, 2004).

Sekil 3.2 Dick ve Basu'nun Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma

Davranisi

Yiksek Diisiik
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Goreceli Tutum Y liksek Sadakatli Gelismemis

Sadakat
Diusiik Yizeysel Sadakat | Sadakatsizlik

Kaynak: Garland, R., & Gendall, P. (2004). Testing Dick and Basu's customer loyalty model.
Australasian Marketing Journal (AMJ), 12(3), s.82

Bu modlar asagidaki gibi gosterilecektir (Dick ve Basso, 1994):

Sadakatli: Diger modlarla karsilastirildiginda istemciler i¢in en iyi mod
olarak kabul edilmektedir. Yiiksek goreceli tutum ve yeniden satin alma
davranisiyla sonuglanir.

Ylzeysel Sadakat: Nispeten diisiik bir goreceli konumla iligkili olan
ancak yine de yeniden satin alma davranisinda bulunan miisterilerdir.
Dolayisiyla bagliligin diisiik oldugu durumlarda alternatif bir rakip
urtine gecebilmektedirler.

Gelismemis Sadakat: Satin alma sikligina davranigsal tepkilerinin
diisiik olmas1 disinda, tercih ettikleri sirketin iiriin ve hizmetlerine kars1
gorece tutumu yiksek olan miisterilerdir.

Sadakatsizlik: Diisiik satin alma davranis1 ve diisiik goreceli konumla
iligkili misterilerdir. Bu, ekonomik nedenlerden veya kurumsal
pazarlama politikasindan kaynaklanabilmektedir (McGoldrick ve
Andre, 1997, s. 75).

Onceki literatlire gore, satin alma hacmi ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski

gorilmiistiir (Kuehn, 1962). Diger bir deyisle, bir miisterinin satin alma giicli ne kadar

biiyiikse, tercih ettikleri {iriin / hizmetle o kadar ¢ok iliskilendirilecek ve dolayisiyla

onlar1 basgka bir saticidan doniistiirme egiliminde o kadar az olacaktir. Ayrica sadakat,

memnuniyetle dogrudan ilgilidir. Ote yandan harcama miktari arttikca memnuniyetin

sadakat tizerindeki etkisi azalmaktadir. E-ticaret 1s18inda, e-memnuniyetin e-sadakat

uzerindeki etkisi, miisterinin baglilik diizeyi ve yiiksek harcama ile iliskisi nedeniyle

miisterinin karar verme siirecini bilmesinin bir sonucu olarak gérece daha azdir. Yani,

daha yiiksek harcama oranlarina sahip miisteriler, daha yiiksek bir elektronik sadakat

dizeyiyle iligkilidir, ancak memnuniyetlerinin elektronik sadakat iizerinde daha diisiik

bir etkisi vardir (Bekereci, 2019).
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3.10.3E-giiven Satin Alma Niyeti Iliskisi

Giiven, pazarlama sektdriiniin énemli bir bilesenidir. Ote yandan, e-ticarete giivenin
onemi, ilk durumda kullanic bilgilerinin korunmasina yonelik acil ihtiya¢ nedeniyle

geleneksel ticaret durumlarinda 6nemini agsmaktadir.

E-ticarette giiven kavrami, tersi risk kavrami ile ilgilidir. Bu, miisterilerin ticari
dolandiricilik vakalarina ek olarak hesaplarini hackleme ve gizliliklerini ihlal etme
konusundaki siirekli endiselerinden kaynaklanmaktadir (Medintz 1998) . Fiziksel
lokasyon yoklugunda kredi kart1 bilgilerine miisteri ekleme siireci, miisteriler i¢in risk
diizeyini artirmaktadir (Shannon, 1998). Bu nedenle, 6deme yontemi tiiketicinin satin
alma davranisinda temel bir rol oynamaktadir. Cok sayida arastirma, miisterinin e-
aligveris yapmak icin kullandig1 bilgilerinin gizliliginin giivenligine giivenmedigini

gostermektedir (Wang ve digerleri, 1998).

Guven, e-ticarette miisteriler ve sirketler arasinda zorunlu bir araci degiskendir. Diger
bir deyisle, miisteriler {iriin ve hizmetlerini satin aldiklar1 siteye giliveniyorlarsa, bu
elektronik baghligin giiciinii ve dolayisiyla elektronik memnuniyetini artirmaktadir
(Singh ve Sirdeshmukh, 2000) . Bu bagalamda, bir giiven unsuruna sahip olmak, tekrar

satin alimlarin davranigsal niyetlerini gelistirmektedir.

Yukaridakilere dayanarak, miisteriler ve sirketler arasinda arabulucu bir degisken
olarak giivenden yararlanilmalidir. Yani miisteriler, iirlinlerini / hizmetlerini satin
aldiklart web sitesine giliveniyorlarsa, bu onlar1 bu siteye baglanmalarini saglayan
yuksek bir goreceli tutuma yonlendirecek ve bdylece sonucta daha fazla mal ve hizmet

satin almak i¢in davranigsal niyetleri takip eden sadakat seviyelerine ulagacaktir.

3.10.4E-memnuniyet Agizdan Agiza Iletisim iliskisi
Daha once de belirtildigi gibi, bir¢ok caligma elektronik memnuniyet ve elektronik
sadakat arasindaki pozitif iligkiyi dogrulamistir (Gounaris, Dimitriadis ve
Stathakopoulos, 2010; Ladhari ve Leclerc, 2013; Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci ve Luo,
2015; Pappas, Pateli, Giannakos ve Chrissikopoulos, 2014; Yasin vd., 2017). Birkag
caligma, bir miisterinin siirekli satin alinmasin1 destekleyen davranigsal niyetler i¢in
onemli bir katalizor olarak e-tatminin roliinii de gdstermistir. Onceki bdliimde daha
once bahsedilen memnuniyetin tekrarlanan davranigsal niyetler lizerindeki etkisine ek

olarak, online aligveris kapsaminda olumlu agizdan agiza iletisimde de olumlu roliinti
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dogrulayan ¢ok sayida aragtirma bulunmaktadir (Duarte, e Silva ve Ferreira, 2018; Fang

vd., 2016; Gounaris vd., 2010; Kassim ve Abdullah, 2010).

3.10.5E-sadakat Agizdan Agiza iletisim Iliskisi

Onceki literatiirde, elektronik sadakat terimi ii¢ belirleyici sonugla iliskilendirilmistir:
tekrarlanan satin alma niyetleri, olumlu agizdan agiza ve daha fazla para 6demeye
isteklilik (Kumar, Pozza ve Ganesh, 2013; Liao, Wang ve Yeh, 2014; Srinivasan,

Anderson ve Bonavolo, 2002).

Ercgetin ve Arikan (2020) tarafindan elektronik aligveris sitelerinde yapilan ve asagidaki

modele dayanan bir aragtirmaya gore:

E-HiZMET
KALITESI
Etkinlik Tekrar Satin
Alma Niveti
E-memnuniyet
Sistem
Uygunlugu Pozitif
Agizdan Agiza
islem
Gergeklestirme
R E-yapiskanlk . Daha Fazla
v Odeme
Gizlilik istekliligi

Sekil 3.3 Cenk Ergetin ve Esra Arikan'in arastirma Modeli

Onceki ¢alisma modelinin sonuglar1, miisteri satin alma davranissal niyetlerini tekrar
etmede, olumlu agizdan agiza iletisimde ve daha fazla para 6deme kabiliyetinde hem
e-memnuniyet hem de e-sadakat i¢in olumlu bir rol gdstermistir. Ayrica miisteri
davraniglarinin olumlu yonde gelistirilmesinde bu roliin kullanilmasi gerektigine isaret
etmistir. Ote yandan, sirketler online alisveris sektoriinde ileri diizeyde kaliteli hizmet

sunmak icin ¢aligsmalidir.
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Elektronik sadakatin miisterilerin davranigsal satin alma niyetleri, olumlu agizdan agiza
iletisim ve daha fazla 6deme yapma yetenegi iizerindeki olumlu etkisinin bir sonucu
olarak, 6nceki ¢alismadan bir¢ok yonetim etkisi vardir. Bunlar arasinda, daha istikrarli
sitelerle verimli bir g¢evrimi¢i aligveris ortami gelistirilmistir. Sosyal medyada
influencer'larla artan igbirligi faaliyetinin yani sira elektronik sadakatin saglanmasini
(Lien vd., 2017) ve dolayisiyla olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedir. Sosyal
medya, elektronik etkilesimi tesvik eden ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eden
ve boylece elektronik sadakati saglayan bir 6diil / hediye kazanmak i¢in ¢evrimigi

yarismalar diizenlenerek de kullanilmistir (Xiaozhou, 2019).

3.10.6E-giiven Agizdan Agiza lletisim iligkisi
Onceki pazarlama calismalari, gevrimigi alisveris ortamlarinda gizlilik korumasi
kavraminin temel 6nemini vurgulamistir. Ek olarak, gizlilik riskleri ve bunlarin tiiketici
davranig1 lizerindeki etkileri i¢in bir¢ok olumsuz sonucu vardir (Anic, Skare ve
Milakovic, 2019; Degirmenci, 2020; Naeem, 2019). Ergetin ve Arikan (2020)
tarafindan yapilan ¢alisma, hem e-memnuniyet hem de e-sadakat ile pozitif bir iligkisi
olan hizmet kalitesinin tek bileseni oldugu i¢in gizliligin ¢ok onemli bir bilesen
oldugunu dogrulamistir. Bu nedenle,gizliligin korunmasinin olumlu agizdan agiza

[letisim {izerinde dolayli da olsa olumlu bir rolii olmas1 beklenmektedir.

Ergetin ve Arikan (2020) tarafindan yapilan ¢alisma, kullanict bilgilerini koruma ve
misterilere tam gliven saglama avantajin1 garanti eden web siteleri tasarlamanin,
miisterilerin elektronik sadakat elde etmeleri i¢in bir tesvik olusturdugunu ve boylece
olumlu agizdan agiza iletisimi gelistirdigini gostermistir. GUnimuzde artan gizlilik
ihlali oranlar1 ve dolandiricilik vakalarinin yayginlagsmasiyla birlikte, kullanici gizliligi
ve givenlik koruma sistemleriyle donatilmis elektronik aligveris sitelerinin
saglanmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler, asagidaki sonuglardan dolay1 her

zaman glivenilirlik ve giivenlik faktdriine sahip elektronik aligveris siteleri aramaktadir:

e Miisteri memnuniyetini saglamak.

e Miisteri sadakatini saglamak.

e Davranissal niyetleri satin alma.

e Daha fazla etkilesim ve olumlu agizdan agiza iletisim.

e Daha fazla para 6deme yetenegi.
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Nihayetinde, hizmet saglayicilar, miisterilere giivenlik ve giivenilirlik nlemlerinin

stirekli hatirlatilmasi gerekliligi konusunda hareket etmelidir (Ergetin ve Arikan, 2020).

3.10.7E-memnuniyet Sikayet Etme Niyeti Iliskisi
Sikayet, ii¢ ana nedenden Otlirii halkin tutumuyla ilgilidir: memnuniyetsizlik,
mutsuzluk veya beklentilerde hayal kirikligi (Rutter, 2007, s. 28). Bu nedenle,
memnuniyetsizlik faktorii, cogu durumda sikayete eslik eden faktordiir. Bagka bir

deyisle, memnuniyet faktorii sikayetin ortaya ¢ikmasi ile ters orantilidir.

Pazarlama literatiiriine dayali arastirmalar, sikayetlerin pazarlama planlarini giivence
altina alan sirketler i¢in trafik sinyalleri oldugunu dogrulamaktadir. Diger bir deyisle,
miisteri sikayetlerini dikkate almak, firma genelinde dahil olmak {izere siteyi / liriinii /
hizmeti iyilestirmeye yonelik tedbirler alarak miisteri memnuniyetini saglayacaktir

(Davidow ve Dacin, 1997, s. 452-543).

Insanlar genellikle deneyimlerini gevreleriyle paylasma egilimindedir (Barlow ve
Moller 2008). Bu nedenle sikayetler, ozellikle olumsuz deneyimler s6z konusu
oldugunda agizdan agiza iletisimin aktarilmasiyla iliskilidir. Burada belirtmek gerekir
ki, sirketlerin rolii, bu sikayetlerle ilgilenmek ve bunlart memnuniyetsiz miisterilerin

olumsuz deneyimlerinden memnun miisterilerin olumlu deneyimlerine doniistiirmektir.

Miisteri memnuniyeti, sikayet ve sorunlara verilen yanitlardan olusur (Heppell, 2006).
Dolayisiyla miisterinin sikayetine cevap verilmezse veya olumsuz cevap verilirse bu
misterinin firmadan ayrilip baska bir firma / markaya ge¢gmesine neden olan en 6nemli
faktorlerden biridir. Sonug olarak, sirketler sikayetlerine olumlu yanit vermenin
onemine daha fazla dikkat etmelidir (Barlow ve Moller, 2008, s.50). Sirketin aldig
sikayet eksikliginin miisteri hizmetlerinin  yiiksek kalitesini = gdstermedigi
unutulmamalidir. Bazen miisteri sirkete sikayette bulunmaz ve karsiliginda gelecekte
onunla ugrasmay1 tekrar etmez, bu da sirketler i¢in daha biiylik bir sorun yaratir
(Heppell, 2006, s.11-152). Bu nedenle firmalar miisterilerinin tepkilerini dikkatle
incelemeli ve onlarla siirekli olumlu iletisim saglamalidir. Asagidaki sekil 3.4, sik satin
alma yoluyla olumlu miisteri hizmeti sunmanin ve ayni markayla kalmanin kaginilmaz

sonucunu gostermektedir.

Sekil 3.4 Miisterilerin Sikayet Etme Davranis Siireci
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BEKLENTI PERFORMANS

Arzulanantahmin Rt
Satin Alma Aldigi distindlen

~ 7

Olumsuz Fark Varsa Tatminsizlik

edilen

Sikayet edildiginde
elde edilenler

degerlendirilir

Sikayet etme Sikayet et

Uretilen ¢6ziime
yonelik yeniden

Yeniden Alim-Marka Degistirme tatmin

degerlendirmesi
yapilir

Kaynak: Baris, G. 2008, "Kusursuz Miisteri Memnuniyeti I¢in Sikdyet Y&netimi", Istanbul, MediaCat
Yaynlari, s.25.

3.10.8E-sadakat Sikayet Etme Niyeti iliskisi

Sirketlerin miisterilerinin  sikayetlerini ve sorunlarim1 ¢ozmeye calistiklar
bilinmektedir. Cozemedigi takdirde, bu, sirketin ilerlemesini engelleyen en onemli
sorunlarindan biridir. Yani sikayette bulunmak dogal bir seydir ve bunlar1 ¢ézmek
sirketlerin sorumlulugudur ve bunlar1 ¢6zememekle asil sorun yatmaktadir. Bu nedenle
miisteri yOnetimi departmani, miisterilerle dogrudan ilgilenen, sorunlarini ve
gereksinimlerini ¢6zen departman olarak dnemli gériinmektedir. Ayrica bu bdliimde
firma ile mdsterileri arasinda iliski kurulmakta, miisteri memnuniyeti ve sadakati

belirginlesmektedir. Ayrica biri internetten aligveris yaparken olumsuz bir deneyim
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yasayan, digeri sorun yasamayan iki miisteriyi karsilastirirsak problem ¢o6zen
misterinin coskusu ve sadakati sorunsuz bir egilimden daha fazla olacaktir. (Sahin,

2017).
Sikayetleri ele alma siireci asagidakilere yol agabilir (Harrinson ve Jean, 2001, s.401):

e Sadik miisteriler olusturma.

¢ Olumsuz miisteri deneyimlerini olumlu deneyimlere doniistiirmek.
e Olumlu ticari itibar ve olumlu agizdan agiza iletisim.

e Maliyetler esitleme yontemlerinden uzaklagma.

e Isletmenin rekabet avantajini artirmak

Bu nedenle, miisterilerinin sikayetlerinin miisteri hizmetleri ile ele alinmasi olumlu
durumunda miisteri sadakatinin en 6nemli sonug¢lardan biri oldugu sdylenebilir.
Sikayete tatmin edici bir sekilde cevap verilmesi durumunda miisteri sadakatini
artirirken, aksi durumda da sonug¢ ayrilarak baska bir markaya devredilecektir

(Baris, 2008, s.25).

3.10.9E-giiven Sikayet Etme Niyeti liskisi
Daha once de belirtildigi gibi sikayet, memnuniyetsizlik, mutsuzluk ve beklentilerdeki
hayal kirikligindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle beklentilerdeki hayal kirikliginin,
firma ile miisterileri arasindaki giiven bariyerinin kirilmasina neden oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle, miisteri hizmetleri departmanlarindaki sirketler, miisteri

sikayetlerine olumlu yanit vererek miisteri giivenini yeniden saglamak i¢in ¢aligsmalidir.

Onceki literatiire dayanarak, Day ve London galismasi (1970) dahil olmak iizere sikayet
eden miisterileri siniflandirmaya hizmet eden birkag¢ calisma vardir. Bu calismanin,
miisteri gliveni de dahil olmak {izere miisteri davranigsinin nedenlerini incelemeye dahil

olan faktorleri inceledigi unutulmamalidir.

Bu caligmanin sonuglari, miisterinin giliveninin, miisterinin sikayette bulunurken
davranisiyla ilgili psikolojik ve sosyal faktorlerden biri olarak kabul edildigini
gostermistir. Bu nedenle c¢alisma, bir¢ok miisterinin davranislarinin sikayet eden
miisterinin davranigi olarak algilanmasini istemedigini gostermistir. Bazilar1 sikayet
ettiklerinde hissettikleri rahatsizlig1 ifade etmistir (Barig, 2008, s.88). Diger bir deyisle,

sikayet davraniginin da miisteri i¢in can sikici ve utang verici oldugu kabul edilmelidir
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(Baris, 2008, s.88-91). Dolayisiyla bu siire¢ miisterilerin 6zglivenini ve giivendikleri
firmayi etkileyen psikolojik bir siirectir. Sonug olarak, sirketler miisteriye herhangi bir
sucu bildirmeden bu durumlarla akillica basa ¢ikmali ve her durumda yeterli tazminat

veya ¢oziim saglamalidir (Gokdeniz vd. 2011, s.176).

Bireysel davranis, icinde yasadigi toplumla ilgilidir (Ekiz ve koker, 2011, s. 80).
Hofstede'nin (2011) toplumlarin kiltiiriinii degerlendirmeye yonelik Bes Kriterine
dayanarak, belirsizlikten/riskten ka¢inma konusundaki giivenin etkisi gosterilmistir.
Risklerden kaginma kriteri, bireylerin toplumlarinda risklerle nasil basa ¢iktiklarin
gosterir. Riskin nispeten yiiksek oldugu toplumlarda, bireyler genellikle bu risklerden
kacinma egilimindedir. Bu nedenle, bireyler yiliksek derecede giivenilirlige ve
etrafindakilerin giivenine sahip secimlere bagvururlar (Hofstede, 2011, 5.183). Ornegin
yeni kurulan bir markadan ayni iirlin / hizmet yerine taninmig bir markadan iirtin /

hizmet alma istegi ortaya ¢ikmaktadir.

Dordinci  BoOlum:  Miisterilerin  Cevrimici  Alsveris
Sitelerinde E-Guven E-Memnuniyet ve E-Marka Sadakat
Duzeylerinin Tiiketici Davramis Niyetlerine Etkisi Bir

Arastirma

4.1 Arastirma Metodolojisi

4.1.1 Arastirmanin Problemi
Yeni miisteriler edinme ve mevcut olanlar siirdiirme siireci, belirli bir markaya sadik

olmanin maliyetidir. Bu giinlerde belirli bir markaya veya magazaya sadik olmak
yeterli degildir. Bu nedenle, c¢evrimi¢i olarak kendi markalariniza sadik olmaniz
gerekmektedir. Bu baglamda, Cyr, Bonanni ve Ilserver (2005) tarafindan tanimlandigi
gibi, takipgilerinden biri olmak, web sitelerini yeniden ziyaret etmek ve cevrimigi
olarak veya magazalarindan miimkiin olan en kisa siirede onlardan geri satin almak

anlamina gelmektedir.

Kuskusuz tiiketici davranisi, miisteri sadakatine dogrudan erisimi engelleyen birgok
ozellikten olugsmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003). Soyleyebilecegimiz gibi, tiiketici
davramg1 siirekli degisen bir faktordiir. Ozellikle giiniimiizde, Internet gag tiiketici
davranisini daha da karmasiklastirmaktadir. Bu nedenle, ¢gevrimigi sadik olmak, tiiketici

davranisinin derinlemesine anlagilmasini gerekmektedir.
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Giliven kavramimin tiiketicilerin niyetleriyle 1ilgili oldugunu gdsteren Onceki
arastirmalara dayanarak, nispeten karmasik bir kavramdir ve 6zellikle ¢evrimigi giiven
meseleleri agisindan bakis agilart arasinda farklilik gostermektedir. Buna ek olarak,
giiven sorunlari, giiniimiiz Internet pazarmmi karakterize eden gorece kolayligin
artmastyla artmaktadir. Ote yandan online pazarda artan rekabetle birlikte, beklenti
tavan1 gorece ylksek oldugu i¢in miisteri memnuniyetini online olarak saglamak
zorlagmaktadir. Bu nedenle bu calisma, online aligveris pazarinda sadakat igin
memnuniyet ve given faktorleri ile ¢evrimigi tiikketici davranisi dikkate alinarak

yapilmustir.

4.1.2 Arastirmanin Amaci
e Online aligveris sitelerinde E-marka sadakati dizeylerinin Turk toketici

davranis niyetleri (ag1zdan agiza iletisim, satin alma niyeti, sikayet etme niyeti)
uzerindeki temel etkisini belirlemek.

e Online aligveris sitelerinde E-memnuniyetin Tiirk tiiketici davranis niyetlerine
(agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, sikayet etme niyeti) etkisini
incelemek.

e Online alisveris siteleri i¢in E-glvenin Turk tiketici davranis niyetlerine
(agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, sikayet etme niyeti) etkisini

incelemek.

4.1.3 Arastirmamin Kapsami ve Kisitlan
Arastirmanin kapsami Tiirkiye'de ikamet eden ve online aligveris kullananlarla

sinirlidir. Bu nedenle bu ¢alismadan elde edilen sonuglar genel olarak diinya capindaki

tim web sitelerine ve uygulamalara yorumlanamaz.

4.1.4 Arastirmanin Tiirii
Bu arastirma betimsel nicel bir arastirmadir, bir durum tespitidir. Online aligveris

sitelerinde E-marka baglilik diizeylerinin Tiirk tiiketici davranisina etkisini belirlemek

icin tanimlayici bir caligma yapilmastir.

4.1.5 Arastirmanin Yontemi

4151 Arastirma Anakiitlesi ve Orneklemi
Anakiitlenin Tirkiye’da ikamet eden her yas grubundan online aligveris yapan

kullanicilardan olugmasi planlanmistir.
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Anakiitleye ulagmak miimkiin olmadigindan kolayda ornekleme gerceklestirilerek
tanidiklar araciligiyla miimkiin olan her yas grubu ve farkl il¢elerde ikamet edenlere

ulasilmaya calisilmistir.

4,15.2 Veri Toplama Araci ve Yontemi
Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bu kapsamda, Tiirkiye'de

ikamet eden her yas grubundan online alisveris yapan kullanicilarindan, 34 o6lgek

sorudan olusan 44 sorudan olusan bir anket hazirlanmistir.

Online anket yoluyla ve sosyal medya araci Facebook araciligiyla ulastirilmaya
calisilmistir. Ayrica tanidiklar vasitasiyla oturduklari ilgelerde ulasabilecekleri kisilere

yiiz yiize yaptirmalar1 istenmistir.

4.15.3 Anket Formunun Olusturulmasi
Bu asamada 3 bolimden olusan bir anket tasarlanmistir. Anketin ilk boliimiinde

demografik sorulara yer verilmistir. Anket, ana sorularin ikinci ve Uglncu
béliimlerinden olusmustur. Ikinci béliimde elektronik miisteri memnuniyeti ve
giivenine iliskin 14 ifade yer almistir. Ugiincii ve son béliimde, elektronik sadakat
faktorlerine ve miisteri davranis niyetine iligkin 20 ifade yer almistir. Her boliimdeki
sorular, literatiir taramasi yoluyla elde edilen mevcut anketler kullanilarak

olusturulmustur.

4154 Anket Verilen Olgekleri

Bu anket, Ikinci ve Ugiincii Béliimlerdeki doért lgiime dayanmistir. Bunlar: e-
memnuniyet, e-glven, e-sadakat ve miisterinin davranigsal niyetidir. Ikinci bolimde,
sirastyla elektronik memnuniyeti ifade eden yedi ifade ve elektronik giiveni ifade eden
yedi ifade yer almistir. Ugiincii boliimde, miisterinin sirasiyla elektronik sadakati ifade
eden yedi ifade ve 13 davranigsal niyeti ifadesi yer almistir. Literatiire bakildiginda
miisteri temelli marka sadakatini 6lgmeye yonelik bir¢ok farkli dlgegin gelistirildigi
goriilmiistiir. Asagidaki tabloda gosterildigi gibi, Onceki literatlirden toplanan ve

gelistirilen bu anket araciligiyla dort ana faktor secilmistir.

E-Memnuniyet (E-satisfaction)
Lee ve Lin, 2005, Kim ve Jackson, 2009, Yao and Liao, 2011, Mustafa, 2011 ve

Xiaoying Guol vd., 2012.

E-Guven (E-trust)
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(Keen vd., 2004; Zuccato, 2007; Palvia, 2009)

E-Sadakat (E-brand Loyalty)

( Zeithaml, Berry, ve Parasuraman, 1996 ve Gremler, 1995)

Miisteri Davranigsal Niyet (Consumer Behavioral Intention)
(Zeithaml vd., 1996:3)

Sekil 4.1 Ankette Kullamlan Olgeklerin Ahndign Kaynaklar

4.1.55 Kavramsal Arastirma Cercevesi
Arastirmanin teorik boliimiinde bahsedildigi gibi, asagidaki bu iki model teorik olarak
incelenen ve birlestirilenlerin simiilasyonlar1 olarak olusturulmustur. Genel olarak
calismanin amacinda belirtildigi gibi, E-marka sadakatinin tiiketicilerin davranigsal
niyetleri lizerindeki etkisi arastirilmistir. Davranigsal niyetler agizdan agiza, satin alma
niyeti ve sikayet niyetini igermektedir. E-marka sadakati ise, e-memnuniyet ve e-
glvene dahildir.

Agizdan

e

Agiza
iletisim

E-marka
Sadakati

E-Tuketici
Davranig

. . Niyetleri
Bagimsiz degiskenler

/

Sikayet
Etme

Bagimh degiskenler
Niyeti

Sekil 4.2 Arastirma Modeli 1

85



Satin Alma Niyeti

E-memnuniyet

E-marka Sadakati Agizdan Agiza

iletisim

Sikayet Etme
Niyeti

Sekil 4.3 Arastirma Modeli 2

4.15.6 Arastirma Hipotezleri

On ana hipotez (H1: H9) kullanilmis ve hipotezin diger tartigmalar asagidaki gibidir:
H1: E-memnuniyet agizdan agiza iletisim {izerinde etkilidir.

H2: E-memnuniyet satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

H3: E-memnuniyet sikayet etme niyeti lizerinde etkilidir.

H4: E- marka sadakati agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

H5: E- marka sadakati satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

H6: E- marka sadakati sikayet etme niyeti lizerinde etkilidir.
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H7: E-guven agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir.
H8: E-guven satin alma niyeti lizerinde etkilidir.
H9: E-guven sikayet etme niyeti lizerinde etkilidir.

4.1.6 Toplanan Verilerin Analizi
Anketten toplanan veriler SPSS 21 paket programlartyla analiz kullanilmigtir. SPSS 21
yazilim paketi kullanilarak betimsel istatistikler, farklilik testleri, faktor analizi
yapilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek, Ayni program ile giivenirlik ve
gecerlilik testleri yapilmistir. Daha sonra degiskenlerin birbirleri {izerindeki etkisini
ortaya cikarmak ve korelasyon derecelerini ortaya ¢ikarmak i¢in korelasyon ve

regresyon testi kullanilmistir.

416.1 Betimsel Istatistikler

Demografik verilerin tanimlayici analizi yapildi ve sonuglar asagidaki gibi olmustur:

Tablo 4.1 Katihmcilarin cinsiyet degiskeni icin frekans ve yuzde

degerleri
Gruplar f %
Kadin 152 63,6
Erkek 87 36,4
Toplam 239 100

Arastirmada yer alan toplam 239 katilimcinin 152’sini kadinlar (%63,6); 87’sini ise
erkekler (%36,4) olusturmaktadir.

Tablo 4.2 Katihmcilarin medeni durum degiskeni icin frekans ve

yiizde degerleri

Gruplar f %

Evli 59 24,7
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Bekar 174 72,8
Diger 6 2,5

Toplam 239 100

Arastirmada yer alan katilimcilarin 59’u evli (%24,7); 174’ ise bekar (%36,4)

oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.3 Katihmecilarin yas degiskeni icin frekans ve yiizde

degerleri
Gruplar f %
0-17 1 4
18-24 77 32,2
25-34 109 45,6
35-44 39 16,3
45-54 6 2,5
55-64 6 2,5
Kayp ver 1 4
Toplam 239 100

Arastirmada yer alan katilimcilarin 109 kisi ile en ¢ok 25-34 (%45,6) yas aralig
grubunda oldugu goriilmektedir. 1 katilime1 0-17 yas araligindayken 6’sar katilimci 45-
54 ve 55-64 yas araligindadir. 174’1 ise bekar (%36,4) katilimcilardan olusturmaktadir.

Tablo 4.4 Katihmecilarin egitim diizeyi degiskeni icin frekans ve

yiizde degerleri

Gruplar f %
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[lkokul 3 1,3

Lise 12 5,0
Onlisans 9 3,8
Lisans 103 43,1
Yuksek Lisans 85 35,6
Doktora 25 10,5

Kayip ver 2 8
Toplam 239 100

Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, 103 kisi ile en ¢ok lisans diizeyinde
(%43,1); en az ise 3 kisi ile ilkokul diizeyinde (%1,3) katilimc1 Orneklemde yer
almaktadir. 85 katilimcinin (%35,6) yiiksek lisans, 25 katilimcinin (%10,5) ise doktora

diizeyinde egitim aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.5 Katihmcilarin calisma durumlar: degiskeni icin frekans

ve yiizde degerleri

Gruplar f %
Calisan 128 53,6
Calismayan 109 45,6
Kayip ver 2 8
Toplam 239 100

Katilimcilarin yarisindan fazlasi, yani 128 kisi (%53) herhangi bir iste ¢alisanlardan

olusmaktadir. Geri kalan 109 kisi (%45,6) ise calismadigini belirtmistir.

Tablo 4.6 Katihmcilarin gelir seviyeleri degiskeni icin frekans ve

yiizde degerleri
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Gruplar

%

1000 TL alt1
1000-3000 TL
3001-5000 TL
5001-7000 TL
7001-9000 TL

9001 TL ve uzeri
Kayip ver

Toplam

50

65

44

35

16

24

239

20,9

27,2

18,4

14,6

6,7

10,0

2,1

100

Katilimeilarin gelir durumlart incelendiginde 65 kisi (%27,2) ile 1000-3000 TL aras1

gelir elde edenlerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. 1000TL ve alt1 (%20,9) gelir
elde edenlerin ise ikinci sirada oldugu anlagilmaktadir. 16 kisi ile (%6,7) 7001-9000 TL

arasi gelir grubu bu arastirmadaki katilimcilarin en seyrek yer aldigi gruptur.

Tablo 4.7 Katihmcilarin online ahisveris yapma durumlar: degiskeni

icin frekans ve yiizde degerleri

Gruplar

%

Evet
Hayir
Kayip veri

Toplam

235

239

98,3

1,7

100

Katilimcilara yoneltilen “online alisveris yapiyor musunuz?” sorusuna verilen yanitlar

incelendiginde, gecerli veri saglayan katilimcilarin tamaminin online alis veris

yaptiklar1 anlasilmaktadir.
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Tablo 4.8 Katilimcilarin online aligveris yapma sikliklari i¢in frekans ve

yiizde degerleri

Gruplar f %

Haftada bir kez 23 9,6
Haftada birkac kez 52 21,7
Ayda bir kez 54 22,5
Ayda birkac¢ kez 62 25,8
Y1lda bir kez 3 1,2
Yilda birkag kez 46 19,2
Toplam 239 100

Katilimcilara ~ yoneltilen  “hangi  siklikla  online  aligveris

yapiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, en ¢ok ifade
edilen cevabin Ayda birkag kez (%25,8) oldugu ve katilimcilarin yaklagik dortte birinin
ayn1 siklikta online alis veris yaptig1 goriilmektedir. Yaklasik beste birlik kisminin ise
Haftada birkag kez (%21,7) ve Ayda bir kez (%22,5) sikliginda online alis veris yaptigi
sOylenebilir. Yilda bir kez online alig veris yaptigini ifade edenlerse yalnizca 3 kisiyle

(%]1,2) katilimcilarin ¢ok kiigiik bir kismini olusturmaktadir.

4.1.6.2 Vardamsal Istatistikler

4.1.6.2.1 Aciklayici Faktor Analizi
Faktor analizi, ayn1 yapiy1 veya belirli bir 6zelligi 6lgmeyi amaglayan ¢ok sayida
degiskenden daha az sayida anlamli degisken elde etmek i¢in ¢ok degiskenli bir
istatistiktir. Davranig bilimlerinde duyussal, bilissel ve kisilik 6zellikleriyle ilgili birgok
ozelligi dlgmek i¢in tasarlanan araclarin yapr gegerlilii faktor analizi kullanilarak
incelenebilir. Faktdr analizide Oz Deger (Eigen Value), Ortak Faktdr Varyansi,
(Common Factor Variance, Common Variance) ve Faktor Yiik Degeri (Factor Loading)
gibi degerler dikkate alinmaktadir Eigen degeri 1 olarak alindiginda arastirmada
kullanilan veri toplama araglarina ait faktorlerin acgiklanan toplam varyans miktarlari

E-Memnuniyet Dlzeyi %62,0; E-Gliven Diizeyi %55,11; E-Sadakat Duzeyi %54,34 ve
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Davranigsal Niyet Diizeyi %59,24 olarak hesaplanmistir. Faktor analizi sonunda elde
edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksek olursa, 6lgegin faktor yapisi da o kadar giigli
olmaktadir. Sosyal bilimlerde ¢ok yiiksek varyans oranlarina ulagsmak miimkiin
olmamakla birlikte, tek faktorlii yapilarda en az %30; ¢ok faktorlii dlgeklerde ise %40
ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 yeterli kabul edilmektedir (Tavsancil, 2010).
Dolayisiyla bu arastirmada kullanilan veri toplama araglarinin yeterli oranda varyans

acikladiklar1 soylenebilir.

Tablo 4.9 Olgeklere iliskin varyans aciklama oranlar:

Olgek Aciklanan varyans orani
E-Memnuniyet Diizeyi 62,00
E-Guven Duzeyi 55,11
E-Sadakat Diizeyi 54,34
Davranigsal Niyet Diizeyi 59,24

Gegerlik islemleri i¢in bakilmasi gereken diger referanslar Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Barlett Testi’dir. KMO testi, kismi korelasyonlarin kiigiik olup olmadigini, dagilimin
faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini test etmektedir. Kaiser bulunan degerin 1°e
yaklastikca miikemmel, 0,50’nin altinda ise kabul edilemez (0,90’larda miikemmel,
0,80’lerde ¢ok 1yi, 0,70’lerde ve 0,60’larda vasat, 0,50’lerde kotii) oldugunu
belirtmektedir (Tavsancil, 2010). Bu arastirmada KMO degerlerinin genellikle ¢ok 1yi
diizeyine takabiil ederek kabul edilebilecekaraliklarda oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizine baglamadan Once, Bartlett’in kiiresellik testinin de anlamli olup olmadigini
kontrol etmek gerekmektedir. Barlett testi faktor analizinin ¢alismasi i¢in bir 6n kosul
olan, bir veri setindeki en azindan bazi degiskenler arasinda korelasyon matrisinin
onemli korelasyonlar1 saglayip saglamadigini ortaya koyar (Barlett, 1951). Barlett’s
testi sonucu ise E-Memnuniyet Dizeyi i¢in 870,084 (p<,001); E-Glven Duzeyi igin
880,550 (p<,001); E-Sadakat Dizeyi igin 714,069 (p<,001) ve Davranigsal Niyet
Duzeyi icin 1145,192 (p<,001) olarak hesaplanmistir. Bartlett’s degerlerinin anlamliligi
da verilerin c¢ok degiskenli normal dagilimdan geldikleri hipotezini destekler
niteliktedir (Revelle, 2016).

Tablo 4.10 KMO ve Barlett’s Testi degerleri
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Kaiser-Meyer-Olkin

Olgek _
Testi

Barlett’s Kiiresellik Testi

E-Memnuniyet Dlzeyi ,902
E-Giiven Duzeyi ,839
E-Sadakat Diizeyi ,848
Davranigsal Niyet Diizeyi ,758

870,084*
880,550*
714,069*
1145,192*

*(p<,001)

Faktor analizlerinde referans alinan bir baska husus maddelerin yiik degerleridir. Faktor

analizlerinde elde edilen yiik degeri, bir maddenin tanimlanacak olan bir alt boyutta

(faktorde) yer alip almamasinda kullanilan kritik degeridir ve maddenin s6z konusu

faktorle olan iliskisini gosterir. Yiik degerinin yiiksek olmasina maddenin s6z konusu

faktor altinda yer almasini mesrulastiran bir degerdir. Faktor yapilarinin belirlenmesi

amaciyla kullanilabilecek farkli teknikler bulunmakla birlikte temel bilesenler analizi

(Principal Component Analysis) literatiirde ¢ok sik kullanilan yontem olarak goze

carpmaktadir (Klainbaum, Kupper ve Muller, 1987). Bu arastirmada kullanilan veri

toplama araglarinin maddelerine iligkin temel bilesenler analizi sonuglari yiik

degerlerinin beklenen seviyelerde oldugunu gostermekedir.

Tablo 4.11 E-Memnuniyet diizeyi 6lcegi temel bilesenler analizi

Madde,

Yuk
Degeri

Bu online aligveris sitesinden satin alma kararimin akillica
oldugunu diisliniiyorum.

Bu online aligveris sitesinin sundugu alisveris deneyiminden
memnunum.

Bu online aligveris sitesinden aligveris yapmaktan gergekten
keyif aliyorum.

Bu online aligveris sitesinden satin aldigim iirinlerden
memnunum.

Bu online aligveris sitesinin sagladig1 online satin alma
slirecinden genel olarak memnunum.

Bu online aligveris sitesinin performansi beklentilerimi
karsiliyor.

Genel olarak, bu online aligveris sitesinin sundugu ¢evrimigi
islemler hizmetinden memnunum.

124

,839

,699

,827

,821

,791

,800
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Tablo 4.12 E-Giiven diizeyi ol¢egi temel bilesenler analizi

Yuk
Madde -
Degeri
Aligveris surecinin sistem Uzerinden takip edilebilmesi, bu 615
online aligveris sitesine olan glivenimi artirtyor. '
Basit ve hizli bir siparig sistemi sunulmasi, bu online aligveris 554
sitesine giivenmemi sagliyor. '
Giivenilir bir 6deme sistemi kullanilmasi, bu online aligveris 702
sitesine giivenmemi sagliyor. '
Bu online aligveris sitesine gizliligimin saklanmasi ve 787
verilerimin paylasilmamasi agisindan giiveniyorum. '
Bu online aligveris sitesine giiveniyorum ¢iinkii banka hesabimin
. - ,809
giivende oldugunun farkindayim.
Bu online aligveris sitesine giiveniyorum ¢iinkii islem
o N . ,816
verilerimin kimse tarafindan kullanilmayacagindan eminim.
Bu online aligveris sitesine giiveniyorum ¢iinkii hizmet 860

saglayicinin giivenilir oldugundan eminim.

Tablo 4.13 E-Sadakat diizeyi 6l¢egi temel bilesenler analizi

Yuk
Madde N
Degeri
Online aligveris i¢in nadiren bagka bir online aligveris sitesine 823
gegmeyi diigtiniirim.
Mevcut hizmet devam ettigi siirece, bu online aligveris sitesini 716
kullanma tercihimi degistirmem.
Bir satin alma iglemi yapmam gerektiginde bu online aligveris 834
sitesini kullanmaya calistyorum.
Bir satin alma iglemi yapmam gerektiginde, bu online aligveris 766
sitesi her zaman ilk tercihimdir.
Bu online aligveris sitesini kullanmay1 seviyorum. 729
Bana gore bu aligveris sitesi, online aligveris yapmak icin 795
hazirlanmis en iyi web sitesidir.
Bu online aligveris sitesinin digerleri arasinda en sevdigim 827

olduguna inantyorum.

Tablo 4.14 Davranissal niyet diizeyi 6l¢egi temel bilesenler analizi
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Madde Yiik Degerleri

1 2 3 4
Bu online aligveris sitesi hakkinda baskalarina pozitif sozler 791
sOylerim. '
Bu online aligveris sitesini bagkalarina tavsiye ederim. ,828
Arkadaglarim ve yakinlarmm bu online aligveris sitesinden 770
aligveris yapmaya cesaretlendiririm. '
Online aligveris konusunda bu sitenin her zaman ilk se¢imim 753
oldugunu diislinirim. '
Bu online aligveris sitesinden gelecek birkag yilda daha fazla 657
aligveris yapacagimi diisliniiyorum. '
Bu online aligverig sitesinden gelecek birka¢ yilda daha az 598
aligveris yapma diiglincesindeyim. '
Daha iyi fiyat teklif eden bir rakip online aligveris sitesiyle
kargilasmam durumumda aligverislerimin bir kismini o siteden -541 579
yapabilirim.
Fiyatlarini bir miktar artirmus olsa da bu online aligveris sitesinden

. L . ,588 ,605

aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim.
Online aligveris sitesinden sagladigim faydalar igin bu sitesine 500 583

rakiplerinden daha fazla para 6deme niyetinde olurum.

Bu online aligveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem
yasamam durumunda rakip siteden aligveris yaparim.

Bu online aligveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem
yasamam durumunda diger miisterilere durumu sikayet ederim.

Bu online aligveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem
yasamam durumunda igletme disindaki bir kuruma sikayet
ederim.

Bu online aligveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem
yasamam durumunda igletme personeline sikayet ederim.

,709

,812

712

442

Temel bilesenler analizinde maddelerin gruplandiklar: faktor icindeki yilik degerlerinin

yiiksek olmasi istenen fenomeni ya da yapiy1 birlikte 6lctiikleri anlamina gelmektedir.

Bunun igin yuk degerlerinin, ,40 bandindan daha yiiksek olmas1 beklenmektedir. Buna

ek olarak maddelerin tek bir faktérde yiliksek yiik degeri vermesi beklenir ve diger

faktorlerden aldigr ylik degerleri arasinda en az ,10 diizeyinde fark olmasi

gerekmektedir (Biiylikoztiirk, 2003, s.118). Bu ¢alismada Davranigsal Niyet Diizeyi

Olceginin 3. faktor olan Fiyat Hassasiyeti bu sart1 karsilamadigi i¢in degerlendirme dis1

birakilmigtir. Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere 3. faktor olan Fiyat Hassasiyeti
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faktorii cikartildiginda Davramissal Niyet Diizeyi Olgegi’nin 1. Faktorii Agizdan Agiza
Iletisim, 2. faktorii Satin Alma Niyeti ve 4. faktorii Sikayet Etme Davranisi faktorlerine
giren maddeler uygun yiik degerlerine sahip goriinmekte ve diger faktorlerde ,10
farktan daha yiiksek yiik degeri tasimaktadir. Dolayistyla Davranigsal Niyet Olcegi’nin

3 faktorlii yapisiyla analizlere devam edilmesi uygun gorilmiistiir.

4.1.6.2.2 Guvenirlik analizi
Giivenirlik analizi art arda yapilan Olglimler arasinda tutarlik veya kararligi ifade
etmektedir. Cronbach Alpha en ¢ok tercih edilen glivenirlik analizlerindendir. 0<a<,40
araligi giivenilir degil; ,40< a <,60 aralig1 diislik derecede giivenilir, 60< a <90 aralig1
oldukga guvenilir, 90< a ise yiiksek diizeyde giivenilir seklinde yorumlanmaktadir
(Tavsancil, 2010).

Tablo 4.15 Olgeklere iliskin giivenirlik katsayilar:
Madde sayis1 Cronbach’s Alpha

E-Memnuniyet Duzeyi 7 ,894
E-Guven Duzeyi 7 ,861
E-Sadakat Diizeyi 7 ,839
Davranigsal Niyet Diizeyi
y. Y 3 ,865
Agizdan Agiza lletisim F.
Davranigsal Niyet Diizeyi
; Y Y 3 , 182
Satin Alma Niyeti F.
Davranissal Niyet Dizeyi
Y y 4 ,702

Sikayet Etme Davranisi F.

Gegerlik c¢alismalar1 ardindan maddeler ve faktorler i¢in giivenirlik analizlerinin
gerceklestirilmesi islemlerine gecilmistir. Bu kapsamda hesaplanan Cronbach’s Alpha
gunenirlik katsayis1 degerleri sunulmustur. Cronbach Alpha degerleri 6l¢eklerin i
tutarliliklarinin yeterli oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla gecerlik ve giivenirlik
caligmalar1 sonucunda elde edilen degerler, 6l¢cegin psikometrik 6zellikleri bakimindan

kullanilabilir nitelikte oldugunu gostermektedir.
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4.1.6.2.3 Korelasyon analizi
Korelasyon analiziyle faktor yapilari arasi iligkinin yonii ve giicli belirlenmektedir.
Korelasyon katsayilarinin 0 ile + 0,30 aras1 ¢ikmasi diisiik diizey iliskiyi, 0,31 ile + 0,70
arast ¢ikmasi orta diizey iliskiyi ve 0,71 ile + 1,0 aras1 ¢ikmasi ise yiiksek diizeyde
iliskiyi gostermektedir. P degeri ise iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin

yorumlamak i¢in kullanilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2012, s.35).

Tablo 4.16 Olcek puanlar1 arasi iliskileri belirlemeye yonelik

yapilan pearson korelasyon analizi sonuclar:

Pearson Korelasyon Katsayisi

1 2 3 4 5 6

(1) E-Memnuniyet
Diizeyi

(2) E-Glven Duzeyi 1 ,467* 565* ,369* 015

1 571* ,491* ,613* ,355* ,179*

(3) E-Sadakat Diizeyi 1 ,658* ,586* -,067

(4) Davranigsal Niyet

Diizeyi 1 ,546* ,029
Agizdan Agiza lletisim F.

(5) Davranissal Niyet

Dizeyi 1 -,006
Satin Alma Niyeti F.

(6) Davranigsal Niyet

Duizeyi 1
Sikayet Etme Davranis1 F.

*p<,05

Analiz sonuglarina gore E-Memnuniyet Duzeyi 6l¢eginin E-Glven Diizeyi, E-Sadakat
Diizeyi, Agizdan Agiza Iletisim ve Satin Alma Niyeti puanlari ile anlaml ve pozitif
yonlii orta diizeyde iliski gosterdigi goriilmektedir (p<,05; ,31<r <,70). Fakat Sikayet
Etme Davranisi ile arasinda anlamli ve pozitif yonlii ancak zayif iligski bulgulanmistir
(p< ,05; r <,30). E-Giiven Diizeyi ile diger Olgekler arasindaki korelasyonlar
incelendiginde, E-Giiven Diizeyi’nin E-Sadakat Diizeyi, Agizdan Agiza Iletisim ve
Satin Alma Niyeti puanlari ile anlamli ve pozitif yonlii orta diizeyde iligki gosterdigi
gorulmektedir (p<,05; ,31<r <,70). Lakin E-Giiven Diizeyi ile Sikayet Etme Davranisi
puanlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (p> ,05). Benzer sekilde
E-Sadakat Diizeyi 6lcegi Agizdan Agiza lletisim ve Satin Alma Niyeti puanlar ile
anlamli ve pozitif yonlii orta diizeyde iliski gosterirken (p<,05; ,31<r <,70); Sikayet
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Etme Davranis1 puanlari ile anlamh bir iligki gostermedigi anlasilmaktadir (p> ,05).
Son olarak Agizdan Agiza iletisim ve Satin Alma Niyeti puanlar1 arasinda anlamli ve
pozitif yonli orta diizeyde iligkinin varligi s6z konusu iken (p<,05; ,31<r <,70) bu iki
puanin Sikayet Etme Davranisi ile istatistiksel olarak anlamli bir iligki igerisinde

olmadig1 bulgusuna ulasilmistir (p>,05).

4.1.6.2.4 Regresyon analizi
Bir degiskenin baska bir degisken lizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in regresyon analizinden
yararlanilmaktadir. Etkileyen degiskenin bagimsiz degisken, etkilenen degiskenin
bagimli degisken olarak ele alindig1 analizlerdir. Regresyon analizinde p degerinin
,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin anlamli olduguna isaret ederken, korelasyon
katsayisinin karesi (R2) yordanan degisken tlizerindeki degisimi agiklama oranini ifade
eder. Regresyon analizinde ilk olarak modelin anlamliligin test edilmektedir. ANOVA
testinin p degeri 0,05 ten kiiciik olursa modelinin anlamli oldugu varsayilir. R2 degeri
ise yordayan degiskenin yordanan degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigin
belirmek i¢in kullanilmaktadir (Biiytikoztiirk, Cokluk, Kokli, 2013, s.122). Regresyon
denklemindeki Standardize Edilmis Beta Katsayilar1 ise bagimli degiskenle iliskili
olarak iki veya daha fazla bagimsiz degiskenden hangisinin daha 6nemli oldugunu
gosterir. Yani bagimsiz degiskende bir standart sapma degisimin, bagimli degiskenin
standart sapma birimiyle ne kadar degisecegini gosterir (Bryman ve Cramer, 1999 akt.

Cevahir, 2020, s.132).

Tablo 4.17 Agizdan agiza iletisim puanlarinin yordanma durumunu

belirlemek iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucu

Yordayici Ikili Kismir
B SH B t P

Degiskenler r

Sabit -482 270 -1,78 ,07

E-Memnuniyet ;390 ,074 290 5,28 ,00 ,613 ,326

E-Guven ,246 ,065 203 3,76 ,00 ,565 ,238

E-Sadakat ,488 ,059 420 8,24 ,00 ,658 ,464
R=,75 R?=,56 F=103,416 p=,00
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Agizdan Agiza iletisim Faktorii puanlarinin bagimli; E-Memnuniyet, E-Gliven ve E-
Sadakat Olc¢eklerinin bagimsiz degisken olarak girildigi regresyon analizi sonuglarina
g6re E-Memnuniyet, E-Giiven, ve E-Sadakat puanlari birlikte Agizdan Agiza Iletisim
puani ile anlamli bir iligki sergilemislerdir (R=,75; F=103,416; p<,05). S6z konusu 3
degisken Agizdan Agiza lletisim faktdrii puanlarindaki degisimin yaklasik olarak
%56’s1m agiklamaktadir (R?=,56). Regresyon katsayilarinin anlamhilik testleri goz
oniine alindiginda yordayic1 degiskenlerin tiimiiniin Agizdan Agiza iletisim Faktorii
puanlari iizerinde istatistiksel olarak anlamli yordayici oldugu tespit edilmistir (p<,05).
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore yordayici degiskenlerin Agizdan Agiza
Iletisim Faktorii puani iizerindeki énem siras1 E-Sadakat (p=,488); E-Memnuniyet
(B=,390) ve E-Giiven (p=,246) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.18 Satin alma niyeti puanlarimin yordanma durumunu

belirlemek iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucu

Yordayici Ikili Kismir
B SH B t P

Degiskenler r

Sabit ,900 ,289 3,110 ,00

E-Memnuniyet ,049 ,079 ,042 ,619 53 ,355 ,040

E-Glven ,109 ,070 ,103 1,561 ,12 ,369 ,101

E-Sadakat 527 ,063 518 8,319 ,00 ,586 ATT

R=,59 R?=,35 F=43,355 p=,00

Satin Alma Niyeti faktorii puanlariin bagimli; E-Memnuniyet, E-Gliven ve E-Sadakat
olceklerinin bagimsiz degisken olarak girildigi regresyon analizi sonuglarina gore E-
Memnuniyet, E-Guven, ve E-Sadakat puanlar1 birlikte Satin Alma Niyeti puani ile
anlamlt bir iligki sergilemislerdir (R=,59; F=43,355; p<,05). S6z konusu 3 degisken
Satin Alma Niyeti faktorii puanlarindaki degisimin yaklasik olarak %35’ini
aciklamaktadir (R?=,35). Regresyon katsayilarmin anlamlilik testleri gdz oniine
alindiginda yordayict degiskenlerden E-Memnuniyet ve E-Giiven puanlarmin Satin
Alma Faktorii puanlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli yordayic1 olmadig tespit
edilmistir (p>,05). E-Sadakat puani ise Satin Alma Faktorii puanlari tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir yordayicidir (B=,586; p<,05).
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Tablo 4.19 Sikayet etme davranisi puanlarmmn yordanma

durumunu belirlemek iizere yapilan ¢coklu regresyon analizi sonucu

Yordayici ikili Kismir
B SH B T p

Degiskenler r

Sabit 3,101 ,402 7,707 .00

E-Memnuniyet 427 110 ;314 3,893 ,00 179 246

E-Glven -095 097 -078 -982 327 ,015 -,064
- -,067 -,159

E-Sadakat -,217 ,088 -,185 ,014
2,471

R=,26 R?=,06 F=5,663 p=,00

Sikayet Etme Davranisi faktorii puanlarinin bagimli; E-Memnuniyet, E-Gliven ve E-
Sadakat dlgeklerinin bagimsiz degisken olarak girildigi regresyon analizi sonuglarina
gore E-Memnuniyet, E-Gliven, ve E-Sadakat puanlari birlikte Sikayet Etme Davranisi
faktorii puani ile anlaml bir iliski sergilemislerdir (R=,26; F=5,663; p<,05). Ancak stz
konusu 3 degisken Sikayet Etme Davranis1 faktorii puanlarindaki degisimin yalnizca
%6’sin1 agiklamaktadir (R?=,06). Regresyon katsayilarinin anlamlilik testleri goz
oniine alindiginda yordayict degiskenlerden E-Giiven’in Sikayet Etme Davranisi’nin
yordayicisi olmadigi (p>,05); E-Memnuniyet ve E-Sadakat’in ise istatistiksel olarak
manidar dizeyde yordayict oldugu goriilmektedir (p<,05). Standartlagtiriimig
regresyon katsayilarina gore yordayici degiskenlerin Sikayet Etme Davranisi
tizerindeki 6nem siras1 once E-Memnuniyet (f=,314) ve sonra E-Sadakat (=-,185)

olarak bulgulanmigtir.

Sonugclar ve Oneriler

Son glinlerde, Covid-19 salgininin yayginlasmasinin bir sonucu olarak, ikincil bir
ihtiya¢ olmaktan c¢ikip birincil ihtiya¢ haline geldigi i¢in online aligverisin dnemi
artmistir. Bu nedenle, bu ¢alismanin sonuglari, E- marka sadakati, e-memnuniyet ve e-
giivenin miisterilerin davranigsal niyetleri (satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve
sikayet etme niyeti) lizerindeki etkisini incelemek i¢in faktorlerden hangilerinin etkili

ve hangilerinin en etkili oldugunu biitiinsel bir sekilde olarak degerlendirilirse;

Calismada marka sadakati modeli (marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve miisteri

giiveni) bu ii¢ unsur arasindaki iliskiyi arastirmak icin bir¢ok pazarlama literatiiriinde
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ele alinan bir model olarak kabul edilmistir. Marka sadakati bilesen modeli, bir e-ticaret
ortaminda marka sadakati unsurlar1 ile miisteri davranigsal niyet faktorleri arasinda
kurulan c¢alisma modelinin temel tasmi olusmustur. E-aligveriste miisterilerin
davranigsal niyetlerini etkileyen marka sadakatinin unsurlarma baktigimizda, bu
faktorlerin miisterilerin davranissal niyet faktorlerinde etkili oldugu ve aralarinda bir
korelasyon faktorii oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla, e-ticarette miisterilerin
davranig niyetlerini etkileyen marka sadakatinin unsurlar1 sunlardir: sirasiyla e-marka
sadakati, e-memnuniyet ve e-giiven. Bu nedenle sirketler, marka sadakatine ulasmada
bu faktorlerin 6neminin farkinda olmalidir. Firmalar, genel olarak ticaret ve 6zelde e-
ticaret lizerinde yarattigi olumlu etkilerin bir sonucu olarak, bu unsurlarin daha genis
bir yelpazede miisterilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisine yonelik ¢aligmalar
yapmaya daha fazla dikkat etmelidir. Miisteri davraniglarini anlamak su anda en 6nemli

Pazarlama katkilarindan biridir.

Giinlimiizde, her tiirlii pazarlamanin oynadigi temel 6nemin bir sonucu olarak, sadece
satis degil, pazarlama ¢aginda yasadigimiz i¢in, miisteri marka sadakatini saglamak en
onemli pazarlama gorevlerinden biridir. Bu nedenle sirketler, miisterilerinin {iriin veya
hizmete psikolojik, fiziksel ve duygusal olarak baglanmasini saglayarak iiriin ve
hizmetlerini pazarlamay1 hedeflemektedir. Diger bir deyisle sirketler, elektronik
pazarlama dahil olmak {izere pek ¢ok pazarlama faaliyeti gerceklestirmekte, ilgilenen
miisterilerine ulagsmak i¢in sosyal medyay1 kullanmakta ve onlar1 markanin ayrilmaz

bir pargasi haline getirmektedir.

Su anda Tiirkiye'de e-ticarete olan talebin Koronaviriis doneminde goreli olarak arttigi
gozlemlenmektedir. Pandemik donemi, online siparis yontemlerine yonelik algimizi
degistirdigi i¢in bir¢cok alanda temel ihtiyac haline gelmektedir. E-ticaret hacmindeki
bu artisin 6nlimiizdeki donemlerde de katlanarak devam etmesi beklenmektedir. Bu
nedenle firmalar e-ticaret alaninda yapilan galismalara biiyilk 6nem vermelidir. Ek
olarak, sirketler biitcelerinin biiyiik bir kismini Internet iizerinden marka baglilig

olusturmak i¢in ayirmaktadir.

Marka sadakati unsurlarinin e-ticaret 1s1ginda misterilerin satin alma niyetlerine
etkisine ek olarak, miisterilerin satin alma davranisi niyetinin unsurlarindan bahsetmek,

bu unsurlarin etkinligini ve hangilerinin en etkili oldugunu belirlemek zorunludur.
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Sirketler markalarini1 olustururken sadakat, memnuniyet ve giliveni igeren sozde bir
"marka sadakati iggeni" olusturmay1 diistinmelidir. Ciink{i marka sadakati olusturma
stireci, markanin kendisini yaratmanin ayrilmaz bir parcasidir. Bunu basarmak i¢in
sirketlerin oncelikle sunduklart {iriin ve hizmetler icin ilgili miisteri kategorisine
ulagmas1 gerekmektedir. Buradan firmalar, her tiirlii kolaylik, hiz ve giivenilirlik
kosullarim1 karsilayan bir web sitesi iizerinden sunulan bir elektronik satis hizmeti
kapsaminda miisteri beklentilerini asan iirlin / hizmetler sunabilirler. Boylelikle miisteri
memnuniyeti ve giliveni saglanmaktadir. Sonu¢ olarak, misterilerin satin alma
davranigsal niyetlerinin ¢ogu, tekrar satin alma ve olumlu agizdan agza sozlerle ortaya
cikmaya mahkumdur. Dolaysiyla, {i¢ bileseni olan marka sadakati {i¢genini
gerceklestirmektedir: sadakat, memnuniyet ve giiven. Marka sadakatini saglamak i¢in
yukarida belirtilenlere ek olarak markalasma unsurlart da kullanilmalidir. Marka
sadakatinin amacglanan dogrulamasinin, yakin gelecekte miisterilerin satin alma

davranislariyla sonuglanan davranigsal baglilikla baglantili oldugu belirtilmelidir.

Marka sadakatinin unsurlar1 incelendiginde, bu c¢alismanin sonuglarinda belirtildigi
gibi, bu faktorlerin birbiriyle baglantili oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle, ii¢
unsur: sadakat, memnuniyet ve giiven ya da "marka sadakati tiggeni" dedigimiz sey
giiclli baglarla birbirine baghdir. Ayrica, ¢galismanin sonuglari, genel olarak, arastirma
sorularinin dort faktore, yani (elektronik memnuniyet faktori, elektronik giliven faktort,
elektronik sadakat faktorii ve davranigsal niyet faktorii) birbirine bagli oldugunu
gostermistir. Bu faktorlerin korelasyon oranlarmmin demografik faktorlere, 6rneklem
biiyiikliigiine ve bu arastirmanin dogruluk oranlarini etkileyen diger faktdrlere gore

degistigi unutulmamalidir.

Arastirma sonuglarina gore online aligveriste davramigsal sadakat marka sadakati
unsurlarina dayanmaktadir. Davranissal sadakate ulagma tizerindeki etkilerine gére bu
unsurlarin diizenlenmesinin su sekildedir: elektronik sadakat, elektronik memnuniyet,
ardindan elektronik giiven. Bu calismada, fiyat hassasiyeti faktorii, davranigsal niyet
Olciisii olarak dislanmistir. Boylece arastirmanin sonuglarina gére davranigsal niyet
Olgegindeki etkili faktorler arastirmanin gosterdigi gibi su sekilde diizenlenebilir:

agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti faktorii ve ardindan sikayet etme niyeti faktor.

Genel olarak, elektronik sadakat, davranigsal miisteri niyet Olgiitlerini etkileyen en

onemli faktordiir. Bu nedenle, agizdan agiza iletisimin dlgegini etkileyen ilk faktor
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elektronik sadakattir ve satin alma niyeti durumunda, elektronik sadakat tek etkili
faktordiir. Ayrica, sikayet etme niyeti 6lgegine gelince, elektronik sadakat, elektronik
memnuniyetten sonra ikinci etkili faktordiir.Onceki sonuglara dayanarak, bu ¢alismanin
sonuc¢larinin yorumlanmasimin 6nceki literatiirde belirtilenlerle tutarli ve mantikli
oldugu soOylenebilir. Bu nedenle, elektronik sadakat, miisteri davranigs niyetlerini
etkilemede birincil seviyedir. Bu nedenle, elektronik sadakat, olumlu agizdan agza
iletmeyi tesvik eden ve saglam bir marka itibarina yol agan sonuglarla iligkilidir.
Ayrica, gelecekteki tekrarlayan satin alma davramsiyla da ilgilidir. Ote yandan,
misterilerle ¢evrimici sadakati tesvik edememek, davranigsal niyet sikayetlerine yol
acan nedenlerden biridir. Unutulmamalidir ki, sadakat ayni zamanda sirketlerin
miisterilerinin sikayetlerine olumlu yanit vermeleriyle baglantili sonuglardan biridir.
Bu nedenle firmalar elektronik sadakat kavramii gelistirmeli ve online alisverise

gittigimizde bu konsepte daha fazla dikkat etmelidir.

Elektronik memnuniyet, miisteri davranis niyetinin 6l¢timleri lizerindeki en 6nemli
ikinci etkidir. Bu ¢alismanin sonuglarma gore elektronik memnuniyet, elektronik
sadakat faktoriinden sonra etkide ikinci faktor olarak agizdan agiza iletisim 6lgegini
etkilemektedir. Sikayet oOl¢egindeki memnuniyetsizligin niyetle yakindan iligkili
olmasinin bir sonucu olarak sikayette niyet dl¢ceginin vakay: etkilemede de ilk sirada
yer almaktadir. Ote yandan sonuglara gére, elektronik memnuniyetin dlgek satin alma
niyetinin durumu Uzerinde etkili bir etki gostermedigini gostermistir. Bu nedenle,
sirketler, online aligveris sektoriindeki davranigsal baglilik diizeylerinin ikinci diizeyi
olarak ¢evrimi¢i memnuniyeti artirmanin gerekliligini géz 6nilinde bulundurmalidir.
Firmalar, agizdan agza olumlu sz verilmesi durumunda memnuniyeti pozitif degerin
bir gostergesi olarak kullanmalidir. Ote yandan sikayette bulunma niyetinde ise negatif

bir deger tasimaktadir.

Bir miisterinin davranis niyetlerini etkileyen marka sadakati diizeylerinin {i¢lincii ve
son bileseni elektronik giivendir. Bu c¢alismanin sonuglarina bagl olarak, elektronik
giiven faktorli, agizdan agiza iletisim Olgeginin durumunu etkileyen iiclincii ve son
faktordiir. Buna karsilik, sonuclar, elektronik giliven faktoriiniin satin alma niyeti ve
sikayet etme niyeti Onlemleri lizerinde etkili bir etkisi olmadigin1 gostermistir.
Yukaridakilere ragmen, elektronik giiven, genel olarak davranigsal sadakat
diizeylerinin iiciincii diizeyine ulagsmak icin gerekli olmaya devam etmektedir ve bu

ozellikle agizdan agiza iletisim Olgeginde belirgindir. Ciinkii bir miisterinin, dnceki
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satin alma deneyimlerine tam giiven duymadan bir {iriinii / hizmeti / web sitesini
denemesini diger miisterilere tavsiye etmesi imkansizdir. Giivenin, kisisel verilerin ve
finansal bilgilerin tim guvenlik ve givenilirlik 6nlemlerini igerdigi unutulmamalidir.
Bu nedenle sirketler, davramigsal baglilik diizeyleri kavraminin kapsamli bir
incelemesini garanti eden {i¢iincli dlizey davranigsal bagliliga ulasmak i¢in ¢ok
caligmalidir. Bu baglamda satin alma, sikayet etme ve agizdan agiza iletisimle ilgili

davranigsal niyetleri takip etmektedir.

Online aligveris sektoriinde miisteri davranissal niyet olgiitlerini etkileyen en yaygin
etkili marka sadakat faktoriiniin elektronik sadakat faktorii oldugu goriilmiistiir. Buna
ragmen, davranigsal sadakat ilk sadakat seviyesi ile degildir, {i¢ seviyede sadakat,
memnuniyet ve giiven ile elde edilmistir. Dolayisiyla marka sadakati faktorlerinin
etkinligi su sekilde siralanmistir: e-sadakat, e-memnuniyet, ardindan e-giiven. E-
sadakat faktoru icin en etkili ifadeler: "Bir satin alma iglemi yapmam ¢evrimigi aligveris
sitesinde calistyorum" ve "Bu online aligveris sitesinin digerleri arasinda en sevdigim
olduguna inaniyorum" E-memnuniyet faktorii i¢in en etkili ifadeler: “Bu online
aligveris sitesinin sundugu aligveris deneyiminden memnunum’ ve “Bu online aligveris
sitesinden satin aldigim iiriinlerden memnunum”. Elektronik Giiven Ifadeleri "Bu
online aligveris sitesine giiveniyorum c¢iinkii hizmet saglayicinin giivenilir oldugundan
eminim" ve "Bu online aligveris sitesine giiveniyorum c¢iinkii islem verilerimin kimse

tarafindan kullanilmayacagindan eminim" en etkili olanidir.

Korelasyon analizinin sonuglari, ¢alisma faktorlerinin birbirleri tizerindeki etkisinin
etkinligini dogrulamaktadir. Bu nedenle, nispeten zayif oldugu diisiiniilen sikayet etme
niyeti faktorii ile olan iligkiler haricinde, tiim iligkiler orta diizeyde iliskisel iligkilerdir.
Bunlar arasinda en giicliisii, elektronik sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskinin (0.658) ulagsmasi ve ardindan elektronik memnuniyet ile agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkinin (0.613) olmasidir. Tiim elemanlarin etkili bir sekilde birbirine
baglanmasinin bir sonucu olarak, birindeki artisin digerinde ayni1 yonde bir artisa yol

act1g1 unutulmamalidir.

Miisteri sadakati, daha fazla agizdan agza iletisim daha fazla aligveris ve daha sik satin
alma, dolayisiyla daha fazla kar ve itibar demektir. Bu nedenle firmalar, miisterilere
karsi tiim psikolojik, duygusal ve davranigsal boyutlariyla sadakat kavramina

odaklanmalidir. Ayrica, bu konseptin farkli satin alma pazarlarindaki teknolojik ve
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teknik gelisme ile siirekli glincellenmesi tizerinde calisilmaktadir. Sadakatin yalnizca
tek bir unsurdan olusamayacagina, aksine birbirini etkileyen birbiriyle iliskili
unsurlardan olustuguna dikkat edilmelidir. Bu nedenle sirketler, duygusal sadakatten
davranigsal sadakate doniistiirmek i¢in sadakat diizeyleri (memnuniyet ve giiveni iceren

sadakat) araciligryla davranigsal sadakate ulasmaya caligmalidir.

Bu ¢alismanin teorik kismina bagl olarak miisteri davraniginin 6zelliklerinin degisken
oldugu vurgulanmaktadir. Ek olarak, konum, zaman, ¢evresel kosullar ve demografi
gibi faktorlerden etkilenir. Bu nedenle, hedef miisteri segmenti bir sirketten digerine
farklilik gosterdiginden, miisterileri ile sadakat kazanma siireci bir sirketten digerine

farklilik gostermektedir.

Pazarlama literatiirli, miisterilerin satin alma davranig niyetlerini etkilemede
demografik o6zelliklerin roliinii vurgulamaktadir. Bu nedenle, bir¢cok pazarlama
caligmasi, bu 6zelliklere dayali olarak tiiketici davramisindaki degisiklikleri belirlemek
icin sonuglarint demografik boyutlara gore analiz etmektedir. Ek olarak, Aaker
siralamasina bagli olarak markalar maskiilen ve feminen markalara ayrilabilmektedir.
Bu nedenle sirketler, hedef gruplarimi demografik olarak belirleme siirecinin, yani

pazarin demografik 6zelliklere gére segmentasyonunun dnemini dikkate almalidir.

Mekansal ve zamansal belirleyiciler seklinde ortaya ¢ikan bu ¢alismanin sonuglarinin
belirleyicilerine atifta bulunmak gerekmektedir. Mekansal belirleyiciler, bu ¢alismanin
biiyiik 6lgiide Istanbul kentine odaklandigini bilerek Tiirkiye kapsaminda yiiriitiilmesi
ile ortaya ¢ikmistir. Zaman belirleyicileri, bu ¢alismanin anketinin bir aylik bir siire
boyunca, yani 11-12-2020'den 11-1-2021'e kadar dagitildigin1 gostermistir. Bu nedenle,
boyle bir ¢alismanin daha genis Olgekte yiiriitiilmesinin daha saglikli sonuglara yol

acacaginin kesin oldugu vurgulanmalidir.
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EKLER

Arastirma Tez Anketi

Degerli Katilimci,

Asagida yer alan anket formundaki bilgilerden Dr. Mehmet Saglam
danismaniliginda gergeklestirilecek olan  Ylksek Lisans tez c¢alismasinda
yararlanilacaktir. Anket sorulari genel olarak degerlendirilecegi igin isminiz
istenmeyecektir. Anket, online alisveris web sitelerinin memnuniyet, given ve
sadakat dlzeylerinin tlketici davranigsal niyeti Uzerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu nedenle sorulara igtenlikle cevap vermeniz 6nemlidir.

Arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir
ederiz.MARAM JARRAR

Istanbul Ticaret Universitesi Kiiresel Pazarlama ve marka Yonetimi Yiksek
lisans 6grencisi

* Required

Birinci B6lim: Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz
Mark only one oval

o Kadm
o Erkek

2. Medeni Durumunuz
Mark only one oval.

o Evli
o Bekar
o Diger
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3. Yasimiz
Mark only one oval.

0-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 ve (stu

O O 0O O O O O O

4,  Bgitim Durumunuz
Mark only one oval.

Okur-Yazar
Ik Okul
Ortaokul Lise
On Lisans
Lisans
Yuksek Lisans
Doktora

O O O O O O O

5. Calisma Durumunuz

Mark only one oval.

o Calistyorum
o Calismiyorum

6.  Gelir Seviyesiniz

Mark only one oval.

1000 Tl alts
1000-3000
3001-5000
5001-7000
7001-9000
9001 ve Uzeri

O O O O O O

7. Online aligveris yapryor musunuz:

Mark only one oval.

o Evet
o Hayir; (Cevabiniz hayir ise llitfen anketi sonlandiriniz)
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8.  Online aligverisinize ne kadar zaman harctyorsunuz:
Mark only one oval.
Haftada 1 kez Haftada
o birkac kezAyda bir kez

o Ayda birkag kez
o Yilda bir kez

o Yilda birkag kez

9.  Online aligverislerinizde en ¢ok hangi alisveris sitesini kullaniyorsunuz:

10.  Online aligverislerinizde en gok hangi tiriinleri satin aliyorsunuz:

fkinci Béliim: Anket Sorular1 ( Online Memnuniyet ve Giiven Faktdrleri)
Asagida yer alan ifadeleri online aligverislerinizde en ¢ok kullandiginiz siteyi dikkate alarak
degerlendiriniz

11. Bu online aligveris sitesinden satin alma kararimin akillica oldugunu disiiniiyorum. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

12. Bu online aligveris sitesinin sundugu aligverig deneyiminden memnunum. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

13. Bu online aligverig sitesinden aligveris yapmaktan gercekten keyif aliyorum. *

Mark only one oval.
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Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

14.  Bu online ahgveris sitesinden satin aldigim Uriinlerden memnunum. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

15.  Bu online aligveris sitesinin sagladig: online satin alma siirecinden genel olarak
memnunum. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

fkinci Bolum: Anket Sorulari (E-Memnuniyet ve Giiven Faktérleri)
Asagida yer alan ifadeleri online aligverislerinizde en ¢ok kullandiginiz siteyi dikkate alarak

degerlendiriniz
16.  Bu online aligveris sitesinin performansi beklentilerimi karsiliyor. *
Mark only one oval.
5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

17.  Genel olarak, bu online aligveris sitesinin sundugu gevrimici islemler hizmetinden memnunum.

*

Mark only one oval.
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Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

18.  Aligveris siirecinin sistem Gizerinden takip edilebilmesi, bu online aligveris sitesineolan
glivenimi artirtyor. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

19.  Basit ve hizh bir siparis sistemi sunulmasi, bu online ahsveris sitesine giivenmemisagliyor. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

20.  Guvenilir bir 6deme sistemi kullanilmas1, bu online aligveris sitesine giivenmemisagliyor. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

21.  Bu online ahsveris sitesine gizliligimin saklanmasi ve verilerimin paylasilmamasiacisindan
guveniyorum. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

22.  Bu online aligveris sitesine giiveniyorum clinkil banka hesabimin giivendeoldugunun
farkindayim. *

Mark only one oval.
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Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

23.  Bu online ahsveris sitesine giiveniyorum ¢iinkii islem verilerimin kimse tarafindan
kullanilmayacagindan eminim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

24.  Bu online aligveris sitesine giiveniyorum ciinkii hizmet saglayicinin giivenilir
oldugundan eminim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

Uclincti Boliim: Anket Sorular1 (E-Sadakat ve davramssal niyet Faktorleri)
Asagida yer alan ifadeleri online aligverislerinizde en ¢ok kullandiginiz siteyi dikkate alarak
degerlendiriniz

25. Online alisveris icin nadiren baska bir online aligveris sitesine gecmeyi diisiiniiriim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

20. Mevcut hizmet devam ettigi sirece, bu online aligveris sitesini kullanma tercihimidegistirmem.

*

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum
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27.  Bir satin alma islemi yapmam gerektiginde bu online aligveris sitesini kullanmayagalisryorum.

*

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

28. Bir satin alma islemi yapmam gerektiginde, bu online aligveris sitesi her zaman ilktercihimdir. *

Mark only one oval.

5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum
29. Bu online aligveris sitesini kullanmay1 seviyorum. *
Mark only one oval.
5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

30.  Bana gore bu aligveris sitesi, online aligveris yapmak igin hazirlanmis en iyi websitesidir. *

Mark only one oval.

5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum
31. Bu online aligveris sitesinin digerleri arasinda en sevdigim olduguna inaniyorum. *
Mark only one oval.
5 4 3 2 1



Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

32.  Bu online alisveris sitesi hakkinda baskalarna pozitif sozler soylerim. *

Mark only one oval.

5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum
33. Bu online aligveris sitesini baskalarina tavsiye ederim. *
Mark only one oval.
5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

34.  Arkadaglarimi ve yakinlarim bu online aligveris sitesinden alisveris yapmaya
cesaretlendiririm. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

35.  Online ahgveris konusunda bu sitenin her zaman ilk secimim oldugunu diisiiniiriim.

*

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

36.  Buonline ahgveris sitesinden gelecek birkag yilda daha fazla aligveris yapacagimi
diistiniiyorum. *
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Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum
37.  Bu online alisveris sitesinden gelecek birkac yilda daha az aligveris yapma

diisiincesindeyim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

38. Daha iyi fiyat teklif eden bir rakip online ahgveris sitesiyle karsilagmam durumumdaahigverislerimin
bir kismini 0 siteden yapabilirim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum
39.  Fiyatlarin1 bir miktar artirmis olsa da bu online alisveris sitesinden ahigveris yapmaya devam etme

niyetindeyim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

40.  Online ahgveris sitesinden sagladigim faydalar icin bu sitesine rakiplerinden daha fazla para
ddeme niyetinde olurum. *

Mark only one oval.
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Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

41.  Bu online ahgveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem yasamam
durumunda rakip siteden aligveris yaparim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

42. Bu online ahgveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem yagamam
durumunda diger miisterilere durumu sikayet ederim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum

43. Bu online ahgveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem yagamam
durumunda isletme digindaki bir kuruma sikayet ederim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hi¢ Katilmiyorum

44,  Bu online aligveris sitesinin sundugu hizmetle ilgili bir problem yasamam
durumunda isletme personeline sikayet ederim. *

Mark only one oval.

Kesinlikle Katiliyorum Hic¢ Katilmiyorum
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