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Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu calismayi1 yaparken
bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklari
gosterdigimi ve hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigini beyan ederim.
Bu tezin ihtiva ettizi tim hususlar sahsi goriisim olup Istanbul Ticaret
Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

MOHAMMAD BITAR



Ozet

Geleneksel ticaret, yeni teknolojilerle modern ticarete veya e-ticarete donlismiistiir.
Bu doniisiimiin avantaji, saticilar ve alicilar i¢in daha az islem siiresi, maliyet, hata ve
hatadir. Isletmeler, internet ortamindaki rekabetci is ortami nedeniyle elektronik
miisterilerini kaybetmektedir. Bu baglamda elektronik giiven, elektronik memnuniyet ve
elektronik sadakat 6énemli bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin internet tizerinde satin
alma kararlarini etkileyen farkli pek ¢ok etken bulunmaktadir. Bu ¢aligmada, internet
tizerinden yapilan aligveriste satin alma kararlar1 nedenleri ile marka sadakati

kavraminin arastirilmasi1 amaclanmastir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi aligveris, musteri sadakati, satin alma kararlar



Abstract

Traditional commerce has turned into modern commerce or e-commerce with new
technologies. The advantage of this conversion is less transaction time, cost, error, and
error for sellers and buyers. Businesses lose their electronic customers due to the
competitive business environment on the internet. In this context, electronic trust,
electronic satisfaction, and electronic loyalty play an important role. There are many
different factors that affect the purchasing decisions of consumers. This study, it is
aimed to investigate the concept of brand loyalty and the reasons for purchasing

decisions in online shopping.

Key Words: Online shopping, customer loyalty, purchasing decisions
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GIRIS

Tiiketiciler gereksinim duyduklar1 ftriinleri yalnizca fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal ihtiya¢larini karsilamak i¢in de
satin almaktadirlar. Bir marka, farkli sosyal ve psikolojik ¢agrisimlara sahip olan ve bu
nedenle farkli pazar alanlarinda satilabilen bir {iriinii rakip iirlinlerden ayirt etmek igin
onemlidir. Ciinkii markalagsma, tiiketicilere gordiikleri iiriinleri deneme ve memnun
kaldiklarini tekrar satin alma, memnun olmadiklari tiriinleri tekrar satin almama firsati
verir (Yilmaz, 2005).

Kiiresel olarak son donemde firmalar marka yaratarak kendilerini
farklilastirmislardir ve bu farklilasma onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Tiiketicilerin markalart nasil algiladiklarini bilmek, pazarlama faaliyetleri agisindan
olduk¢a onemlidir. Bu nedenle markanin tiiketiciler i¢in degerini olusturan faktorlerin
belirlenmesi gerekmektedir. Firmalar arasinda ayrim yapmay1 zorlastiran bir ortamin
varhigi, artan rekabet ve iriin kalitesinde benzerlik gibi etmenler marka bilinirliginin
artmasinda rol oynamaktadir. Markalar, farklilasma yaratmada ve bir sirketin rekabet
stratejisinin bagarisina katkida bulunmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Nitekim marka,
bir malin sahipligini ifade etme arzusundan dogan basit isaretleri igeren bir kavram iken,
giniimiizde kisiligi, kimligi, soyut anlamlari ve goriinenin Otesindeki duygulari
kapsayan derin bir kavram haline gelmistir. Markalasma kavrami da iriinlerin
tanitilmasini, tiiketicilerin {irlinleri begenmesinin saglanmasini, marka bagimlilig
yapmayli, sirketin ve {riiniin pazardaki imajini olusturmaya yardimci olmaktadir (Ural
ve Perk, 2012).

Tiiketicilerin markalar hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmalar1 halinde, is
stratejileri daha kolay belirlenebilir ve tiiketiciler, sadece kendi hafizalarimi ve
tecriibelerini  dikkate alarak hem inan¢ hem de tutumlarina gore tercihlerini
yonlendirebilirler. Ote yandan tiiketici talebinin o6zellikleri, markanin o6zellikleri,
tiiketicilerin nasil algiladigi, marka imaji, tiiketicilerin alternatif markalara yonelik
tutumlari, pazarlama kampanyalarinin etkinligi, tireticinin izledigi pazarlama ve reklam
stratejileri, demografik 6zellikler satin alma davranisinin gergeklestigi ortamin kiiltiirel
ozellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarmin nitelikleri tiiketicilerin marka se¢imini

etkilemektedir (Yilmaz, 2005). Son yillarda internet tiiketicilerin hayatini etkilemis ve
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bunun sonucunda tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde ¢ok dnemli degisiklikler
meydana gelmistir. internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte bilgi paylasimi
oldukca kolay ve hizli olmustur. Bu nedenle satin alma siireclerinde meydana gelen
degisikliklerin en Onemli nedenlerinden birisi teknoloji olarak kabul edilmektedir.
Boylece internetle birlikte gelen tiim onemli degisimler tiikketim toplumunun sosyal ve
kisisel yasamlarin1 da etkilemistir. Bu nedenle sirketler, internetle birlikte toplumun ve
bireylerin yasadigi degisen durumlar1 dikkate alarak pazarlama operasyonlarini
planlamaktadirlar. Ciinkii giinlimiiz is kosullarinda bir tiiketicinin satin alma siirecini
incelerken interneti gdz ardi etmek stratejik bir hata olacaktir. Internet iizerinden iletilen
mesajlarin netligi ve verimliliinin artirtlmasi i¢in yaygin olarak multimedya araglari
kullanilmakta ve boylece internette daha onceden profilleri olusturulmus miisteri
gruplarma istenilen mesajlar kolay ve etkin bir sekilde iletilebilmektedir. Internetin bir
diger avantaji da kisisellestirilmis triin ve hizmetlerin internet iizerinden kolayca
sunulabilmesi olmustur.

Tiiketicilerin  internet  tlizerinden  kendi  kisisellestirilmis  {irlinlerini
tasarlayabilmeleri ve internet ilizerinden siparis verebilmeleri satin almanin kolayligini
da artirmistir. Ayrica siirekli degisen yasam tarzlarmin neden oldugu en o6nemli
sorunlardan biri de giinliikk hayatta trafik, iletisim ve is i¢in harcanan zamanin
artmasidir. Tiiketicilerin degisen yasam tarzlart ve beklentileri nedeniyle satin alma,
zaman alan ve emek yogun bir is haline gelmekte, sektérdeki yogun rekabet nedeniyle
piyasada binlerce iiriin ve hizmet sunulmaktadir. Internet iizerinden iiriin arastirmak,
magaza gezmekten ¢ok daha kisa siirdiigii icin tiiketiciler daha kapsamli arastirma
yapilabilmektedirler. Internet {izerinden pazarlama yoluyla bilgiye kolay erisim ve
tiiketicilerin pazarda firmalara kars1 gii¢lii bir konuma sahip olmasi rekabeti artirmus,
fiyatlar1 diisiirmiis ve kaliteyi artirmistir (Ozcan, 2010).

Bu ¢alismanin amac tiiketicilerin internet iizerinden internet {izerinde satin alma
kararlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve marka sadakatlerinin incelenebilmesidir.
Bu amaca yonelik olarak ¢alisma ii¢ béliime ayrilmistir. ilk béliimde satin alma karari,
ikinci boliimde marka sadakati kavramlar1 hakkinda teorik bir ¢er¢eve olusturulmus ve
son bolimde saha calismasi yapilmistir. Saha g¢alismasinda arastirmaci tarafindan
hazirlanmig olan yapilandirilmis 5°1i likert 6lgegi kullanilmig ve anket {i¢ boliime
ayrilmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik veriler, ikinci bdliimiinde internet

kullanimi ve internet tizerinde satin alma kararlar1 son boliimde ise marka sadakati
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belirlenmeye calisilmistir. Pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davraniglari iizerinde ¢ok
sayida c¢alisma yapilmis olsa da konu hakkinda ne kadar fazla uygulama yapilirsa
tilkketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlerin dogru bir sekilde agiga ¢ikarilabilmesi o
kadar kolay olacaktir. Bu nedenle bu calisma literatiir gelistirmesi ve tiiketicileri
giidiileyen nedenlerin ortaya ¢ikarilarak pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesine katk1

sunmasi nedeniyle son derece onemlidir.



1. INTERNET UZERINDE SATIN ALMA KARARI

Ihtiyaglarinin farkinda olan tiiketiciler, bu ihtiyagla ilgili bilgileri toplar,
sectikleri segenekleri degerlendirir, satin alip almama kararina bu asamada Kkarar

verirler. Internet {izerinde satin alma kararlar1 verirken tiiketicileri etkileyen faktorler;
e Uriiniin kolay bulunabilirligi yani degeri,
e Odeme kolaylig,
e Satin alma sirasindaki kolaylik,

e Givenilirlik vb. dir.

Bir satin alma isleminin tamamlanmasi, tiiketicinin satin alma oncesi adimlarini
eksiksiz ve basarili bir sekilde tamamlamasina bagli olmakla birlikte, bu adimlarin
tamamlanmasi satin alma eyleminin tamamlanmasi icin yeterli degildir. Tiiketiciler,
zaman yetersizligi veya maddi imkanlarin yetersizligi gibi nedenlerle en uygun
gordiikleri {iriin veya markayi satin almama karar1 alabilirler. Tiiketicileri satin alma
eylemine yonlendirmek isteyen pazarlamacilar, ihtiyacin zaman kolayligin1 ve
onceligini vurgulamali, satin almanin hemen yapilmasi durumunda elde edilecek
faydalar1 aninda ortaya koymalidir. Tiiketici satin alma eylemini gerceklestirirken bu
eylemin karar verme asamasinda bes alt karar daha gelistirebilir. Bu alt kararlari;
markaya karar verme, karar verilen markanin hangi saticidan temin edilecegi, miktar, ne
zaman ve nasil 6deme yapilacagina iligkin Kararlar seklinde siralamak miimkiindiir
(Avan, 2010).

1.1. Satin Alma Siireci

Satin almada temel psikolojik siiregler (yani motivasyon, algi, 6grenme, hafiza,
kisilik ve tutum) Kkarar siirecinin nasil gergeklestigini anlamada o6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlama konusunda akilli sirketler, tiiketicilerin satin alma karar
stirecini, yani bir liriinii 6grenme, se¢me, kullanma ve hatta elden ¢ikarma konusundaki
tim deneyimlerini miimkiin olan en derin diizeyde anlamaya calisarak bu konuda

aragtirmalar yaparlar. Bu nedenle bahsedilen unsurlarin, satin alma karar siirecinin tiim
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asamalar1 analiz edildikten sonra kisaca sunulmasi gerekmektedir. Bir tiriinii satin
alirken, alict aslinda bes asamadan gecer: ihtiyacin tanimlanmasi/sorunun
degerlendirilmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve
satin alma sonrast davranmis (Sekil 1). Ancak, satin alma siirecinin bir {iriinlin satin
alinmasindan ¢ok 6nce basladig1 ve etkileri ¢ok sonra belirledigi agiktir. Bu nedenle
pazarlamacilar, satin alma siirecini tam olarak anlamali ve anlamali ve yalnizca satin

alma kararina degil, bes asamaya da odaklanmalidirlar (Munthiu, 2009).

Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

h 4

Bilgilen ve Segencklert Arama

h 4

Segencklerin Degerlendirilmesi

/ \ Sorun Hala Gecerli

Satm Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Siireg tamamlamr) (Birinei asamaya dinme olasihg)

Sekil 1 Satin Alma Siireci (Ozcan, 2010)

1.1.1. ihtiyac1 Belirleme

Satin alma karar siireci, karsilanmayan bir ihtiyag kisi iizerinde stres yarattiginda
baslamaktadir. Biyolojik ihtiyaclarin yani sira dis ¢evresel faktorlerin etkisi de bu
stresin siddetini artirabilmektedir. ihtiyacin ortaya c¢ikmasmi saglayan nedenler ise

asagidaki gibi bes baslik altinda toplanabilir:

e Sahip olunan mal ya da hizmetten memnun olunmamasi sonucu yenisini satin

alma istegi,



e Tiiketicinin i¢inde bulundugu ¢evre sartlarinin degismesiyle uyum ihtiyaci,
e Pazarlama karmasinin etkisi,

e Tiiketicinin sahip oldugu ekonomik sartlarin degismesi ile daha farkli {iriinleri

kullanmak istemesi,

e Tiiketicinin ihtiyaci olan driinlerin/ hizmetlerin tilkkenmesi ya da yetersiz
olmastyla bir gereksinim durumunun ortaya ¢ikmasi (Cevikbas, 2007).

Bir tiiketici, igsel (0rn. aglik) veya digsal (6rn. pazarlama iletisimi) faktorlerden
kaynaklanan bir ihtiyac1 fark edebilir. Tiiketicilerin bir iiriinii az tiikettigini 6ne siiren
mesajlar (6rnegin, bir spa hafta sonu) onlari neden satin aldiklarini disiinmeye
yonlendirebilmektedir. Kendi gelir diizeyine gore tutumlu olmak isteyen tiiketiciler
nadir kullandiklari {iriinleri satin almamaya karar verseler dahi pazarlama stratejileriyle
ortaya ¢ikan mesajlar ikna edici olabilmektedir. Ancak bunun yerine mesajin kendilerini
liksii asin tiiketmeye ittiginden siiphelenirlerse, bu bir ihtiya¢ uyandirmayacaktir ve

buna dikkat edilmesi gerekmektedir (Puccinelli ve ark., 2009).

1.1.2. Bilgi Arayis1

Satin alma davraniglarinda tiiketicinin ihtiyact giiclii ise arastirma yapmadan
ithtiyaglarim1 hemen karsilayabilmektedirler. Bu asamada bir {iriin/hizmet satin almak
arasinda bircok fark ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin ekmek almak ve ev almak igin
secenekler ve bilgiler ararken farkli tutumlar benimsenmektedir. Bu durumda dahili ve
harici bilgi edinme siirecinde de farkliliklar meydana gelecektir. I¢ arastirma, kisinin
kendi bilgi ve tecriibesine veya yakin g¢evresine dayali olarak yapilmaktadir. Dis
arastirma ise reklamlardan, saticilardan, {iriin ambalajlarindan vb. etkilenmektedir. Bu
bilgiler 15181inda tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlin hakkinda yapacaklar1 bilgi

arayisinin asagidakilere bagl olacagi sdylenebilecektir;
e Diirtiisiiniin siddetine, yani bir anlamda ihtiyacinin 6nemine,
e Sahip olunan triin/ hizmet bilgisine ve kisisel tecriibesine,
e Tiiketicinin harcama i¢in ayirdigi paraya ve satin alma riskinin biiyiikligiine,

e Ek bilgi elde etmenin kolayligina,



e Ek bilginin 6nemine,

e Arastirmadan ne derece hoslandigina ve kisisel zevklere baglidir (Cevikbas,
2007).

Bir bilgi aramasi sirasinda, satin alimmak istenen iiriinii tedarik edecek firmanin
gecmisteki davranis bigimi veya rakibinin davranisi, tiiketicinin bir olaya “piyasayla
ilgili” veya “firmaya 6zel” bir neden atfetmesine neden olabilecektir. Ornegin, bir sirket
sik sik tamamlayic iiriinler (6rnegin, sampuanli sag jolesi) iceren bir deneme paketinin
ticretsiz hediyelerini sunuyorsa, tiiketiciler muhtemelen {iriinii denemelerini ve onlari
daha sonra tam fiyattan satin almaya ikna etmelerini istedigini disiiniir. Alternatif
olarak, bu davranisin sadece yaygin bir piyasa uygulamasi olduguna inanabilirler. Bilgi
arayis1 noktasinda da pazarlama stratejilerinin son derece dnemli oldugu bu sekilde

aci8a ¢ikmaktadir (Puccinelli ve ark., 2009).

1.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Farkli markalarin zaman, deneyim, bilgi ve tutum faktorlerinin biiyiik etkisi
oldugu bu asamada segenekler ile degerlendirilmektedir. Bu, bilgi arayis1
netlestirildiginde veya tiiketici sorunlarina olast ¢oziimler tanimlandiginda ortaya
cikmaktadir ve alternatifleri de rakip {iriinler olusturmaktadir. Onerilen alternatifin
¢Oziilmesi muhtemel degilse, aramanin devam edecektir. Bir iiriinlin satin alinmasina
yonelik olarak yapilan tanitimlarda iiriiniin satin alinmasina dair ortaya konulan neden
tirti, bir triintin veya perakendecinin genel degerlendirmesini etkileyebilmektedir.
Ornegin, hayir amagh hediye vermeye atanan neden, “firmanin bagskalarina yardim
etmeye c¢alismasi” olumlu veya “firmanin sadece iyi goriinmek ve misterileri
kandirmak ig¢in bir amaci istismar etmesi” seklinde olumsuz olarak miisteri tarafindan
farkli iki sekilde degerlendirilebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin liriin hatt1 genisletmeleri
hakkinda yaptiklar1 c¢ikarimlar, genisletilmig {riine iliskin degerlendirmelerini de
etkilemektedir. Degerlendirme ayn1 zamanda fiyatlar hakkindaki algilar1 da
kapsamaktadir ve 0yle ki bir fiyat eslestirme politikas1 i¢in algilanan giidii tiiketicilerin
adalet algilarin1 ve perakende aligveris niyetlerini de etkilemektedir (Cevikbas, 2007,
Puccinelli ve ark., 2009).

1.1.4. Satin Alma Kararmin Alinmasi



Seceneklerin degerlendirilmesinin ardindan eger tiiketicinin inceleme sonuglari
olumlu ise satin alma karari verilmektedir. Bu asamada siire¢ igin Onemli olan

faktorlerden bazilari sunlardir:
e Satin alinan yerin alaka diizeyi, uzakligi,
e Uriine ulasim kolayligs,
e Fiyat,
e Hizmet ve hizmet hizi,

e  Uriin gesitliligi ve magaza atmosferi.

Bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasimi etkileyebilmektedir.
Ornegin tiiketici gelirlerinin ani krizlerle azalmasu, issizlik, {iriiniin renginden ¢ekinme
yani modada yasanan degisimler gibi durumlar olabilmektedir. Bu gibi durumlarda
tiketiciler internet ilizerinde satin alma kararlarini erteleyecek, degistirecek veya
karardan vazgegeceklerdir. Bu faktorlerin karsilanmasi durumunda tiiketici, satin
almaya meyilli oldugu iriin veya hizmetle ilgili nihai karar1 verecek ve se¢imini
yapacaktir. Karar1 etkileyen faktorler olumlu ise satin alma gergeklesir. Belirli bir
pazarlama eyleminin (6rnegin, yeni Uriin tanitimi, iirlin geri ¢agirma) bir fonksiyonu
olarak satin alma olasiligi, satin alma miktar1 ve satin alma zamanlamasi, olaya atanan
nedenlere bagli olmaktadir. Ornegin, tiiketiciler bir fiyat artiginin  iiretim
maliyetlerindeki degisikliklerden kaynaklandigina inaniyorlarsa, biiyiik olasilikla bunu
kabul edecekler, ancak firmanin sadece karini artirmak istedigine inaniyorlarsa artist

reddedebileceklerdir (Cevikbas, 2007; Puccinelli ve ark., 2009).

1.2. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Tiiketici, bir ihtiyaci olan, bu ihtiyacin1 karsilamak i¢in bir iiriin arayan, bu
triinii ihtiyacim1 karsilamak icin kullanan ve sonra da elde ettigi iirlinden vazgecen
kisidir. Bir baska bakis acisiyla tiiketici, tatmin edilmesi gereken, harcayacak parasi ve
harcama iradesi olan kisi, kurum ve kuruluslardir. Tanimlardan da ¢ikarilabilecegi lizere
tilkketiciler; bireyler, aileler, iiretim ve satig sirketleri, kamu kuruluslart ve kar amaci
giitmeyen kuruluglar dahil olmak iizere genis bir yelpazeye sahiptir. Tiiketiciler, mal ve
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hizmet satin alma amaglarina gore son tiiketici ve endiistriyel tiiketici olmak tizere iki
kisi ve kuruluslar dahil edildiginde ticari tiiketici olmak ftizere ii¢ kisi olarak
ayrilmaktadir. Buna gore, nihai tiiketici, bireysel istek, istek ve ihtiyaglari igin
pazarlama bilesenlerini fiilen satin alan veya satin alma olasilig1 olan kisidir. Bu kisiler,
mal ve hizmetleri baska iirlinlere dontistiirerek yeniden satma veya herhangi bir islem
yapma niyetinde degildirler. Uriinii kendi ihtiyaglar1 ve nihai kullanim1 igin satin alan ve
kullanan kisilerdir. Endiistriyel tiiketiciler ise, iirlinleri varyasyonlu veya varyasyonsuz
olarak yeniden satilmak iizere satin alirlar. Bu ayrimdaki temel fark, son tiiketicilerin
satin aldiklar1 triinii kendi ihtiyaglarmi karsilamak i¢in kullanirken, endiistriyel
tiiketicilerin bu {iriinii yeniden kullanim i¢in saglamasidir (Ozoglu, 2016).

Tiiketici olmak, bireylerin hayatta tistlendigi rollerden biridir. Tiiketim kavrami
dogrudan bireyle ilgili oldugu i¢in tiiketim hem dinamik hem de degiskendir ve bireyi
etkileyen tiim faktorlerden etkilenir. Bu nedenle tiiketici davranisi hem iiretici hem de
satic1 olan sirketler icin karmasik ve onemli bir konudur. Artan rekabet, isletmelerin
biiylimesi, artan tiiketici sayisi, degisen beklentiler ve artan hassasiyet nedeniyle tiiketici
davraniglar1 ¢aligmalari artan bir 6neme sahiptir. Sirketlerin biiyiimesi, onlarla
tilketiciler arasindaki mesafeyi giderek artirmistir.  Isletmelerin tiiketicilerin
yorumlarindan kaginmasi sonucunda ise dogruluklari azalmistir. isletmeler arasinda
artan rekabet, tiiketici ihtiyaglarmi karsilamanin Otesine gegmistir. Pazarlarin ve
elektronik kanallarin kiiresellesmesi ile birlikte tiiketici sayis1 ve farkindalik seviyeleri
artmistir (Durmaz ve ark., 2011; Ozoglu, 2016). Birbirleriyle bilingli olarak etkilesime
giren tiiketicilerin karsilastigi isletmelerin, tiiketici davranislar1 hakkinda daha fazla

bilgi edinmesi gerekmekte bu nedenle de ¢alisma sayilarinin artirilmasi gerekmektedir.

1.3. internet Pazarlama

Gilinimiizde internet pazarlamasi, ticari biiyiime ile tanitim igin O6nemli ve
oldukga etkili bir ara¢ haline gelmistir. Internet pazarlamaciliginin temeli "bir web sitesi
olusturmak" veya "bir web sitesini tanitmak" olsa da temel pazarlama hedeflerine
ulagmak icin yeterli degildir. Sanal pazarlama olarak da bilinen internet pazarlamasi, en
temel anlamiyla potansiyel miisterilere ulagsmak, {iriin ve hizmetleri internet {izerinden
tanitmak ve satmaktir. Internet, diinyadaki bilgisayarlarin (evdeki modemler araciligiyla

internete baglananlar dahil) birbirine baglanmasiyla olusturulan ve “www” ad1 verilen
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bir agdir. “Www” (World Wide Web), web siteleri tarafindan 6zel formatlar ve iletisim
formlar1 kullanilarak olusturulan, internet lizerinde ayricalikli bir iletisim arayiizii gorevi
gdrmektedir. Internet ile her tiirlii bilgiyi toplumun ¢ok daha genis kesimlerine ulastirma
ve bu kesimleri daha ucuza ve verimli bir sekilde hedefleyebilme becerisi de
kazanilmistir. Ayrica zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin saglanan iletisim ve
bilgiye erisim, interneti tercih edilen pazarlama aract haline getirmistir. Internet
pazarlamacilig1, internetin teknik 6zelliklerini, is stratejilerinin satig, reklam, tasarim ve
gelistirme yonleriyle birlestirmistir. Bu baglamda internet iizerinden pazarlama, arama
motorlari, goriintiilii reklamcilik, e-posta, elektronik iletisim, karsilikl1 etkilesim, bloglar
ve gizli pazarlama, geri ¢ekme gibi cesitli sekillerde gerceklestirilmektedir. Internet
pazarlamaciligi, arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, pazarlama
afis reklamlari, e-posta pazarlamasi ve web 2.0 stratejileri ve daha fazlasi gibi
miisteri/ziyaretgi  etkilesiminin  farkli  asamalarinda  pazarlama  mesajlarinin
yerlestirilmesini igermektedir. Son yillarda internet, sosyal ve profesyonel yasamda
koklii degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Giliniimiizde internet, her tiirli
pazarlamada onemli bir iletisim aracidir. Internet kullaniminmn yayginlasmasinin en
O6nemli nedeni kullanim maliyetinin diisiik olmasidir. Bu nedenle tiiketiciler de interneti
siklikla kullanmaktadir. Yani internet pazarlama acisindan olduk¢a mithimdir. internetin
yiiksek etkilesimli yapisi tiiketicilere bir¢ok alanda oldugu gibi, satin almanin ardindan
da Onemli avantajlar ve faydalar saglamaktadir. Memnun kalmayan tiiketiciler internet
izerinden tcretsiz ve hizli bir sekilde firma ile iletisime gegerek sorunun ¢oziilmesini
talep etmektedirler. Ayrica tiiketiciler, satici isletmenin sorunu ¢ézemeyecek durumda
oldugunu diistintirlerse, memnuniyetsizliklerini internetin sosyal medya boyutu

tizerinden cesitli platformlarda dile getirebilmektedirler (Torun, 2017).

1.4. Internet Uzerinden Satin Almada Tiiketici Davramslar

Cevrimigi aligveris davranigi, kullanicilarin sanal aligveris yapma sekli olarak
tanimlanmaktadir. Internetin ana kullanimlar1 yapilan ¢alismalar sonucunda su sekilde
siralamaktadir; bilgi toplama ve aragtirma (%57), aligveris ve liriin arastirmasi (%11,7),
egitim (%10,7), eglence (%6,4), spor (%2,4), satis (%1) ve diger amaclar (%10,7).

Internet kullanimindaki artis1 online alisveriste satin alma stratejileri takip etmekte;
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e Eglence i¢in satin alma stratejisi (hedonik),
e Plansiz satin alma stratejisi,

e Marka, fiyat, kalite ve uygun sanal ortam hakkinda satin alma stratejisi (planh

satin alma stratejisi),

e Yeni bilgi ve fark 6grenmek i¢in satin alma stratejisi olarak siralanmaktadir.

Tiiketiciler internette c¢esitli amaglarla, bazen fiili bir satin alma islemini
desteklemek i¢in 6n bilgi toplamak amaciyla, belirli bir plan dahilinde, bazen de bir plan
olmaksizin, eglence amacli genel bilgi ihtiyaglar1 icin gezinebilmektedirler (Ozata,
2005; Ene, 2007).

Thompson'a (1990) gore anlik satin alma yani plansiz aligveris, sinirl bir durumda
meydana gelen serbest bir harekettir. Bu satin alma davranmisinda bireysel olarak
tiiketici, ¢ekici tirtinler {izerinde kontroliinii kaybeder ve anlik satin alma durumu bireyi
dis kisitlamalara gore arzularina uymasi i¢in ikna ve motive eder. Bu baglamda, anlik
satin alma, bireyin hayatindan ve dngoriilebilir davranislarindan uzaklasabilmesi i¢in bir
ara¢ haline gelir. Satin alma davranisinin iki 6énemli bileseni bulunmaktadir. Birincisi
plansiz satin alma davranisidir, yani satin alma davranis1 farkli sebepleri diistinmeden ve
degerlendirmeden yapilir. Digeri ise duygusal tepkidir. Duygusal tepkiler, satin alma
davranigindan once, davranigla birlikte veya satin alma davranisindan sonra ortaya
cikmaktadir. Anlik satin almaya eslik eden en belirgin duygu nese ve heyecandir, ancak
duygu ortaya ¢ikmadan once satin alma diirtiisii aniden davranistan once gelir. Zorlayici
satin almanin azaltilmig bir bi¢imi olarak da ortaya ¢ikabilen bastan ¢ikarici satin alma
davraniginda, davranisi ¢cogunlukla pismanlik izlemektedir. Plansiz satin almalar hem
sanal hem de fiziksel ortamlarda gerceklesebilmektedir. Ancak internet iizerinden
yapilan plansiz aligverigler, sitenin sundugu hizli arama ozelliklerine, etkilesimlere,
kolayliklara ve hizli bir sekilde daha rasyonel kararlara doniisebilmektedir. Ornegin bir
tiikketici, internette tereddiitlii bir arama yaparken, ziyaret edilen web sitelerinde bildigi,
cok cazip firsatlar sunan ve fiyat1 uygun olan bir markanin iiriinii i¢in o anda satin alma
kararmm verilebilmektedir. Internet sayesinde ¢ok hizli bir sekilde arama yaparak
sitedeki diger iiriinlerle kiyaslama yapilabilmektedir, hatta diger kullanicilar ile sanal bir
ortamda (bir topluluk gibi) iletisim kurularak ne kadar memnun olduklari ¢abucak
goriilebilmektedir (Ene, 2007).

Hedonik satin alma; tiiketicinin arzu, diirtii ve hayal giiciinii karistiran, yar1 hayali ve
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1srarct, doyumsuz bir tiiketim bi¢imidir. Hedonik tliketimde, insanlar duyulardan ¢ok
duygularla hareket etme egilimindedir. Hedonistik tiikketimde nese ve mutluluk getiren
sey, tiiketicinin istedigi triinii elde edememesidir. Tiiketici istedigi triinii alirsa bu
iiriinden duydugu zevk ortadan kalkar ve yeni {iriin arayisina girer. Boylece siirekli bir
tiikketim dongiisii gerceklesir. Dolayisiyla tiiketimi diisiinmek, insanlar1 tiiketmeye tesvik
etmekten daha onemlidir. Hedonik tiiketim; nesnel bir varlik degil, 6znel bir sembol
olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin temsil ettigi, tasidig1 ve yarattigi imaj, oldugundan
daha 6nemlidir. Bu nedenle, hedonistik tiiketim, tiiketicinin ger¢ek oldugunu bildigi
seye degil, gercekligin ne olmasini istedigine baglhidir (Okutan ve ark., 2013).

Planli satin almanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan en 6nemli faktor niyettir. Niyet
kavrami, planli davranis teorisinde de dnemli bir degiskendir. Bu teoride niyet kavrama;
davranigsa yonelik tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin bir
islevi oldugu varsayilmaktadir. Insanlarin niyetlerini ve davranislarini degistirmek kolay
degildir ve niyetlerin davranis1 6ngdriip 6ngérmedigi kismen bireyin kontrolii disindaki
faktorlere baghdir. Davranisa yonelik tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranigsal
kontrol, davranigsal niyetlerin olusumuna yol acar. Satin alma niyeti, tliketicilerin belirli
bir iriinii nasil satin almak istediklerine iliskin algilanan davraniglar seti olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin almay1r ne kadar
algiladiklarin1 gosterir. Satin alma niyeti olustugunda, genellikle davranisa yol acar ve
satin alma gerceklesmis olur (Yaylaci, 2022).

Internet, insanoglunun artan “iiretilmis bilgiyi saklama, paylasma ve kolayca
erisme” ihtiyact nedeniyle ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Global baglantilar, kullanim
kolaylhigi, disiik maliyet ve multimedya imkanlari sunmasi internetin yayilmasini
kolaylastirmistir. Bu sekilde kullanimi artan etkilesimli uygulamalar, ¢esitli hizmet ve
iiriin yetenekleri saglamakta ve bilgi yonetiminin saglanmasina biiyiik 6l¢iide yardimci
olmaktadir. Bu teknoloji sayesinde insanlar bir¢cok alanda bilgiye kolay, ucuz, hizli ve
giivenli bir sekilde ulasabilmektedir. Giinlimiizde internetin basit yapist bile insanlara
egitim ve yasam boyu ogrenme, fikir ve bilgi alisverisini kolaylastirma, bilimsel
aragtirmalar arasinda is birligi yapma, dagitilmis 6grenme, artan verimlilik, ekonomik
kalkinma, sevilen ve tesvik edilen demokrasi gibi firsatlar sunmaktadir. Tiiketici satin
alma siirecinde, bireyin karar vermesi ve alternatifler arasinda degerlendirme yapmasi
icin belirli varsayimlarda bulunulmasi gerekmektedir. Karar verme esas olarak belirli

cevresel kosullar altinda ve esas olarak cevresel belirsizlik nedeniyle
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gerceklestirildiginden, tiiketiciler ¢esitli risklere (kur riski, fonksiyonel risk, fiziksel
risk, sosyal risk ve psikolojik risk vb.) maruz kalabilmektedirler. Karar verme siirecinde
riskin azaltilmasi, kararmn dayandirildig: bilgilerin mevcudiyetine baghdir. Ozetle,
tiikketici internet lizerinde satin alma kararlarinda optimal veya maksimum avantaji elde
etmek icin “satin alma” siirecinin her asamasinda “bilgi aligverisi” yapmak ve bilgi
teknolojilerini interaktif bir internet ortaminda kullanmak gerekmektedir. insan beyninin
yogun bilgi akigina maruz kalmasi sirasinda tiim bilgileri kullanmadaki zorlugu,
tiikketicileri daha kisa kural benzeri ¢oziimler gelistirmeye sevk etmektedir. Internet
ortaminda "bilgi" kalitesi ve "kullanici arayiizii" Kalitesinin, bilginin saglanmasi ile
kullanici memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olduguna inanilmaktadir.
Cevrimici magazadan bilgi saglamada bilgi kategorileri iirin ve hizmet bilgisi olarak iki
temele ayrilmustir. Uriin  bilgisi; iriin 6zellikleri, kullanict &nerileri, inceleme
raporlarindan meydana gelirken, hizmet bilgileri; tiyelik bilgilerini, siparis-gdnderim
bilgilerini ve ayrica tim ¢evrimi¢i magazalardaki promosyon hizmetleriyle ilgili
bilgileri igermektedir (Park ve Kim, 2006; Ene, 2007).

1.5. Internetten Satin Almada Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Ihtiyaglarmi internetten karsilayan cevrimici tiiketicilerin satin alma kararmi
cesitli faktorler etkilemektedir. Bu faktorler bazen geleneksel piyasa faktorlerine benzer
olmaktayken bazen de farkli farkliliklar gostermektedir. Tiiketim, bir ihtiyaci
karsilamak i¢in bir iiriin veya hizmetin kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, insanlarin {riinleri ¢ogunlukla sahip olduklar1 islevleri nedeniyle degil,
anlamlar1 nedeniyle satin aldiklar1 yapilan arastirmalarca agiga cikarilmistir. Bu ilke,
iriniin temel iglevlerinin 6nemsiz oldugunu degil, driinlerin insanlarin yagamina
performanstan fazlasini getirdigini belirtir. Bir iirliniin anlami, onun benzer iriin ve
markalardan ayirt edilmesini saglamaktadir. Iki iiriin arasinda her sey esit olsa bile,
bireyler kendilerine tasidigi anlam nedeniyle birini digerine tercih edebilir. Kisacasi,
bireyler iriinle kendileri arasinda bir bag kurarlar. Tiiketici davranislari, tiiketim
stirecinde duygu, diisiince ve eylemlerin pratik olarak biitiiniinii igermektedir. Ayni
zamanda ¢evredeki hakim duygu, diisiince ve eylemler de internet iizerinde internet
tizerinde satin alma kararlarini etkilemektedir (Miiriitsoy, 2013). Yani bireysel ve sosyal

faktorlerin bilesiminin ortaya bir satin alma diisiincesi ¢ikardigini s6ylemek miimkiindiir
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ve bu faktorler asagida detaylica agiklanmustir.

1.5.1. Bireysel Faktorler

Bireysel faktorler tiiketici davranisini etkileyebilmektedir. Ozellikle demografik
Ozelliklerden yas, cinsiyet, yas, gelir, egitim, egitim, meslek, yerlesim yeri ve zaman
boyutlari, tiiketici davramisini etkileyebilir ve bir pazarin olas1 tiiketim hacmini
degistirebilmektedir. Bunlara ek olarak bireylerin kisisel tercihleri ve kisilik
Ozelliklerine gore tiiketim davranislart da degisiklik gostermektedir. Bireylerin ayni
tilkede dogmalari, aymi kiiltiirde biiylimeleri ve benzer yaslarda benzer meslek
gruplarima dahil olmalar1 benzer tiiketici davramislar1 sergileyecekleri anlamina
gelmemektedir. Kuskusuz farkliliklar olacaktir ve yasam tarzi bu farkliliklar1 olusturan
en Oonemli unsurlardan biridir. Yasam tarzi onlarin nasil yasadiklarini, zamanlarini ve
paralarini nasil harcadiklarini temsil eden bir kavramdir. Toplum igerisinde bireylerin
yasam tarzlari ¢ogunlukla 6grenme Yyoluyla sekillenmektedir. Kiiltiir, sosyal sinif,
referans ve arkadas grubu, bireyin yasam tarzini etkileyen faktorlerdir. Bireyler
sosyallesme Ve c¢evreleriyle etkilesim yoluyla kendilerine 6zgii bir yasam bigimi
geligtirmektedirler. Yasam tarzi satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli bireysel
faktorlerden birisidir ve buna ek olarak etnik koken de son donemde satin alma
davraniglarin etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmis durumdadir. Diger
iilkelerden iirtin ve hizmetlerin tiiketici diinyasina girisi artmistir. Giiniimiizde uydu
iletisimi, kolay yiiriime, TV, internet ve egitim bu gelismede 6nemli rol oynamaktadir.
Sonug olarak, bir iiriinii satin alirken mense iilke imaji tiiketici davranisi {izerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken kiiltiirel
etkilerin yani sira etnik kokene dikkat etme egilimi sergilediklerini ve bir {iriin veya
hizmeti satin alirken satin aldiklart driiniin mense tlkesine gore karar verme gibi
durumlar oldugu da tespit edilmistir. Eger birey yakin oldugu bir kiiltiiriin tiriinlerini
hizli bir sekilde benimseyip satin alabiliyorsa, kendi degerlerine saygi duymayan bir
kiiltliriin Uriinlerini satin almakta tereddiit duyabilmekte ve kendi diislincelerine yakin
bulamayabilmektedir. Etnik azinliklarin tiiketim egilimleri genel olarak yiiksektir ve
algilan1 yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve medeni duruma goére onemli farkliliklar
gostermektedir. Gelir ve egitim diizeyi arttikca etnik azinliklar azalma egilimi

gosterirken, evli veya daha yash olanlar daha etnik olma egilimindedirler. Ayrica etnik
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yonelimi yiiksek olan kisiler ulusal triinlere daha olumlu bakmaktadir (Kabakg1 ve

Madran, 2002; Hayta, 2008; Miiderrisoglu, 2009;). Satin alma davraniglarini etkileyen

bireysel faktorleri toplu bir sekilde asagidaki gibi siralayabilmekteyiz;

Yas ve Yasam Donemi Asamalari,
Meslek,

Ekonomik Ozellikler,
Yasam Tarzi,
Etnosentrizm,
Hedonizm,

Cevre Duyarliligy,
Durumsal Faktorler,
Algilama,
Giudiilenme,

Tutum ve Inanglar,
Kisilik,

Cevre Duyarliligi (Miiderrisoglu, 2009).

1.5.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini incelerken dikkate alinmasi gereken sosyal faktorler cok

cesitli oldugunu ortaya koymaktadir. Satin almay etkileyen sosyal faktorler asagidaki

gibi siralanabilmektedir;

Kiiltiir; kiiltiir kavrami olduk¢a genis bir spektruma sahiptir ve sadece Yyiyecek,
giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlar1 degil, ayn1 zamanda egitim, refah,
hukuk gibi soyut kavramlar1 da biinyesinde bulundurmaktadir. Kiiltiirel faktorler
sadece giinliik hayatimizin 6nemli bir parcast olmakla kalmaz, ayn1 zamanda
internet tizerinde internet {izerinde satin alma kararlarin1 da etkilemektedir.
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Kiiltiir biiyiik 6lgiide ne yenilecegini ne giyilecegini, nerede yasanacagini ve
nereye seyahat edilecegini belirlemektedir. internetin ortaya cikist kiiltiirii
yakindan etkilemis ve diinyadaki mesafeleri kiigiiltmiis, kiiltiirleri daha yakindan
ogrenmeyi kolaylastirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet
pazarlamasinda da kiltirin etkisi hissedilmekte ve yapilan satin almalar
genellikle o iilkenin veya cevrenin kiiltiiriine gore sekillendirilmektedir. Ancak
online pazarlama stratejileri olusturulurken farkli kiiltiirlerle uyumlu bir

pazarlama karmasi gelistirilmesinin de gerektigi gozden kagirilmamalidir.

Sosyal sinif, Karmagsik bir kavram olan sosyal sinif, benzer degerleri, ilgileri,
yasam tarzlarini ve davraniglart benimseyen bir toplumun nispeten homojen bir
parcast olarak ifade edilebilmektedir. Toplumun farkli bir¢ok yonden
siniflandirilabilmesi miimkiindiir. Sosyal sinifi belirleyen bir veya iki degisken
degil, bircok ortak 6zelliktir. Buna ragmen sosyal siniflarin arasinda net sinirlar
oldugu sdylemek dogru degildir ve insanlar ¢esitli degiskenlerin etkisiyle statii
olarak bir iist sinifa gecebilir veya alt sinifa diisebilirler. Sosyal siif ayrimi,
pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede ¢ok faydali olmaktadir. Her
sosyal sinifin zevkleri, davraniglar1 ve satin alma karar siiregleri farklidir, bu
farkliliklar farkli hedef pazarlara sunulan iirtinlerde, tamamlayici hizmetlerde ve
promosyon c¢alismalarinda dikkate alinmaktadir. Sosyal siniflarla internet
pazarlamasi iligkisine baktigimizda zaman unsurunun belirgin oldugunu goriiriiz.
Yani internet pazarlamasinda hizi begenenler genellikle magazaya girmek ic¢in
sira beklememek, sinema bileti almak, bankadan para yatirmak i¢in ¢ok zaman
harcamamak gibi faktorleri géz onilinde bulundururlar. Ayn1 zamanda siralanan
bu nedenler genel olarak orta sinif icin drnek teskil etmektedir. Ote yandan,
kredi kartlar1 iist grup icin nakde alternatif bir 6deme araci iken, alt grup icin
kredi karti kullanimi, karsilayamayacaklar1 seyleri satin alma, 6deme imkani

veren bir ara¢ olmaktadir.

Referans gruplari; Grup kisaca ortak degerleri ve inanglar1 paylasan bir topluluk
olarak tanimlanirken, danisma yani referans grubu; degerler, davraniglar veya
gortisler yoluyla tiiketici davraniglarin1  etkileyen kisi veya grup olarak
tamimlanmaktadir. Ik zamanlar referans grubu, bireyin yalnizca aile ve yakin

arkadaglar gibi dogrudan temasta bulundugu bireyler veya gruplar olarak
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tanimlanmaktayken zamanla bu kavram bireyin dogrudan veya dolayli olarak
etkileme giicline sahip kisi veya gruplari da kapsayacak sekilde genislemistir.
Ayrica insanlarin sadece yliz yiize iliskilerden etkilenmeyecegini varsayarsak,
inlii sinema sanatgilari, spor kahramanlari, siyasi liderler ya da iyi giyinen ve
ilging olan kisiler, bizzat taninmasalar dahi referans grubu pozisyonunda
olabilmektedirler. Referans gruplarinin tiiketici davranislar iizerinde farkli ti¢
etki yarattig1 bilinmektedir. Bunlar; bilgi saglayici etki, yarar saglayici etki ve

kendini gergeklestirme etkisidir (Miiriitsoy, 2013).

1.6. Satin Alma Sonrasindaki Davramslar

Tiiketiciler, bir satin alma islemi gerceklestirdikten sonra elde edilenleri
beklentileriyle karsilastirirlar. Beklentileri ile elde edilenler arasindaki fark ne kadar
kiigiikse, tiiketici de ayn1 derecede tatmin olur. Bir satin alma isleminden sonra tatmin
olan tiiketiciler, genellikle memnuniyetlerini c¢evreleriyle paylagsmaya ve tekrar satin
almaya isteklidirler. Bir satin alma sonrasinda beklentiler karsilanmazsa
memnuniyetsizlik olusur. Bu durumda tiiketici bir sonraki aligverisinde farkl: bir tercih
yaparlar. Tiketicinin bir iirlinii veya hizmeti kullanmasinin temel amaci, bir ihtiyaci
karsilamak ve kendi benligini tatmin etmektir. Bu ihtiyag karsilanmazsa olumsuz
degerlendirme olacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma yaparken nasil
davrandiklarim1 bilmek ¢ok 6nemlidir. Tiiketiciler, ozellikle bir {riin veya hizmet,
alisgtlmis satin alimlarmin disinda ilk kez tercih edildiginde kendilerini tedirgin
hissetmektedirler. Bu kaygi durumuna bilissel uyumsuzluk adi verilmektedir.
Bilgilerinde, tutumlarinda, inanc¢larinda ve deger yargilarinda tutarliligi saglamak i¢in
cabalayan tiiketiciler ¢ogu zaman kendi baglarina tutarliligi saglayamazlar. Begenilen
bir tirtindeki mevcut olumsuz hizmet durumu ya da sevilmeyen bir iriin veya hizmetin
olumlu yénleri tiikketicilerde biligsel uyumsuzluga neden olmaktadir (Avan, 2010).

Tiiketicilerin bir satin alma islemi gergeklestirdikten sonra beklentileri ile karsi
karsiya kaldiklari durumun sonucu, memnun olup olmadiklarin1 gosterir. Ayn1 zamanda
sirketler, tiiketici memnuniyetsizligi, kaygi ve olumsuz duygulari en aza indirmeye
caligmakta ve satis sonrasi hizmetlere deger vermektedir. Satin alma sonras1 sonuglar ii¢
sekilde olabilir; ya mevcut satin alma durumu beklentiyi karsilar; ya oldukca iyi bir

stirecin yasandig1 diisiiniiliir ya da tiiketicinin beklentilerine karsilik gelmez ve hayal
17



kirikligi meydana gelir. Satin alma siirecinin ardindan tiiketicilerin gelecege iliskin

tavirlar1 agagidaki gibi olabilmektedir;

e Ayni markanin baska tiriinlerini de herhangi bir tereddiit siireci yasamadan daha

kolay benimseyebilirler,

e Tiiketiciler daha sonraki satin alimlarda ayni markayi, magazay1 ya da iriinii
tekrar tercih edebilirler,

e Memnuniyetlerini veya siirece dair gelisen hayal kirikliklarini ¢evreleriyle

paylasarak onlarin da satin alim kararlarimi etkileyebilirler,

e Uriin ya da hizmeti bir daha almayabilirler (Cevikbas, 2007).

Son olarak, tiketiciler, triinle ilgili genel degerlendirmelerini, satin alma
deneyiminden memnuniyetlerini ve tekrar satin alma niyetlerini etkileyebilecek satin
alma nedenlerini kendi i¢ diinyalarinda belirlerler. lade etme ve tazminat durumu ise,
tilketiciler basarisizligi firmaya bagladiklarinda ve bunu sik goriilen bir sorun olarak
gordiiklerinde ortaya c¢ikmaktadir. Bazi durumlarda satis sonrasi uygulanan misteri
hizmeti dahi, tiiketicinin tekrar marka hakkinda olumlu diisiinmesine neden
olabilmektedir. Hizmet kurtarma stratejilerinin, miisterinin perakendeciyi suclama ve
affetme egilimlerini yonetmesi gerekecektir. Ozetle, bir firmanmn davranislari, ihtiyag
belirlemeden satin alma sonras1 memnuniyete kadar tiiketici karar verme siirecinin tiim

asamalarini etkilemektedir (Puccinelli ve ark., 2009).

1.7. internet Alisverisi Davramisi ve Tiirkiye’de Gelisimi

20. ylizyilin son déneminde bilgi teknolojisindeki hizli gelisimler, bilgisayarlari
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Internet teknolojisi ile bilgisayarlarin
kullanim1 bankacilik, gazete okuma, radyo ve televizyon, kiitiiphane sinavlari, {iniversite
egitimi ve adaylik gibi bircok alanda biiyik degisimleri de beraberinde getirmistir.
Gliniimiizde bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli kosulu siirekli bilgi asilamasi ve
bilgiye erisimdir. Bilgi ve iletisim teknolojisinin (BIT) etkin ve verimli kullanimi ile
bilgiye erisimi saglayabilmenin en énemli gdstergesidir. Internet kullaniminin toplumun
her alanina hizla yayilmasi, bireysel tiiketicilerin aliskanliklarin1 ve davranislarim

degistirdigi gibi yasamlarimi da degistirmistir. Son yillarda ortaya ¢ikan onemli
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olgulardan biri olan internet aligverisi, bir sentez, pazarlama uygulamalar1 ve teknoloji
yonetimi ilkeleri olmasi nedeniyle akademisyenler ve uygulayicilar i¢in giderek daha
Oonemli ve tartisilan bir konu haline gelmistir. Online aligveris, e-ticaretin isletmeden
tiketiciye (B2C) yoniidiir. Tiketiciler, web siteleri araciligiyla her tiirli mal veya
hizmete erisebilir, mal veya hizmetlerin bilgi ve fiyatlarin1 alabilir, rakiplerle
karsilagtirabilir, elektronik olarak 6deme yapabilir, banka 6liim ve sigorta, danigmanlik
faaliyetleri vb. yapabilir. Elektronik esya satin alan tiiketiciler, internette detayl iiriin
bilgisi ve genis lriin yelpazesi bulma rahatligina sahiptir. Gelismis iilkelerde oldugu
gibi, degisen tiiketici yasam tarzlar1 ve zaman kisitlamalari gibi faktorler, gergek
ortamda aligverise alternatif olan internet aligverisinin yayginlasmasinin Oniinii
acmaktadir. Tiiketicilere bu konuda daha fazla segenek sunan ¢ok sayida sanal magaza
acilmistir. Ayrica geleneksel dagitim kanallarina sahip olan iinlii firmalar da kiiresel
diizene uyum saglayarak miisterilerine internet {izerinden de hizmet vermektedirler
(Enginkaya, 2006; Usta, 2006; Turan, 2008).

1.8. internet Uzerinden Satin Almamin Avantaj ve Dezavantajlari

Online aligveristen keyif alan tiiketiciler, online aligverisin zamandan tasarruf
saglayabilecegine ve Yyerel pazarda satilmayan firiinleri satin alma sansma sahip
olabilecegine inanmaktadir. Cevrimici aligveris, baz1 beyaz yakalilar ve giindemi takip
etme meraki olan geng kusak i¢in bir moda tiiketimidir. Internet {izerinden satin almanin

yarattig1 avantajlarin asagidaki gibi siralanmasi miimkiindiir;
e Mekan-zaman sinir1 yoktur,
e  Uriin bilgilerine kapsamli bir sekilde ulasilabilir,
e Uygun 6deme secenekleri sunar,

e Alisveris maliyetinden tasarruf edilmis olur.

Online aligverisin mekansal-zamansal sinir1 yoktur, bu da internete bagli olundugu
stirece magazalarin web sitelerinden istenilen zaman, istenilen yerde aligveris
yapilabilecegi anlamina gelmektedir. Bu nedenle hizli, uygun aligveris ve hizmet
moduna ihtiya¢ duyulmus ve ag araciligiyla, tiiketiciler mallart i¢ mekanlarda

karsilagtirabilir duruma getirilmislerdir. Cevrimigi alisveris tam zamaninda tiikketimi
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gercekten gerceklestirerek satin alma verimliligini artirmaktadir. Tiiketiciler, mense
yeri, Ureticiler, fiyat, ozellikler, iglev vb. gibi ¢evrimi¢i magazalardaki mallarin tim
bilgilerini kavrayabilmektedirler. Sanal gerceklik teknolojisi sayesinde tiiketiciler,
¢evrimi¢i bir magazanin iriinlerine fare ile tikladiklar siirece, iirtinleri 3D dinamik
resimler seklinde gorebilir ve evde alisveris yapmanin keyfini ¢ikarabilir ve iiriin
cesitlerinin fiyatin1 gosterebilmektedirler. Avantajlarmin yani sira internet iizerinden
aligveris yapmanin dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bazi tiiketiciler, {irlinlerin
kalitesinin garanti edilemeyeceginden endise duyduklari i¢in ¢evrimigi alisverisi
sevmemekte ve tercih etmemektedirler. Bu endisenin kaynagi sanal agdan ve ticari kredi
eksikliginden ileri gelmektedir. Ayrica veri giivenligi, koti satis sonrast hizmet ve dogru
aligveris deneyiminin olmamasi da tiiketicileri internetten aligveris yapma konusunda
etkilemektedir. Cevrimi¢i aligverisin ~ dezavantajlarinin ~ asagidaki  siralanmasi

mumkuindir;

e Bilgi giivenligi ve satin alma sirasinda paylasilan 6deme bilgisi sorunlart,

Tiim tirlinlerin ¢evrimigi satin alinmaya uygun olmamasi,
e Gergek cevre Ve magaza atmosferinin olmamasi,
e Lojistik hizmetinin bazi1 durumlarda geri kalmis olmasi,

e Etkili satis sonras1 hizmetin beklentiyi karsilamamasi (Ying ve ark., 2008; Yang
ve ark., 2010).
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2. MARKA SADAKATI

Isletmelerin basarili olmalar1 ve bu basarilari siirdiirmeleri igin mevcut
misterileri elde tutmalar1 ve markalarina baglilik olusturmalar1 gerekir. Bu yiizden
marka sadakati kavrami, bir markanin basarisini 6lgmede en onemli faktorlerden
birisidir. Marka sadakati kavramini agiklamadan Once miisteri Sadakati kavrami
aciklanirsa; sadik miisteriler, rakip firmalarin uyguladigi indirim ve indirimlerden,
reklam ve diger promosyon c¢alismalarindan etkilenmeden, belirli bir satin alma
arzusunu ifade eden ve yeni {iriin arayisinda olmayan kisilerdir. Sadik bir miisteri bir
isletme i¢in ¢ok dnemlidir. Arastirmalar, sadik bir miisterinin, bir isletme i¢in sadakatsiz
bir miisteriden 9 kat daha karli oldugunu gostermistir (Cifci, 206). Marka sadakatinin
gelistirilmesinde farkli pek kavramin etkili oldugu disiiniilmektedir ve buna dair

gelistirilen kuram asagidaki sekilde verilmistir.

[l Davramigsal
Uriin Satin Alma 1 Davramgsal
Farklilastirma Cevrimi Biligsel
Davramsgsal
] Bilissel
Duygusal l Duygusal
—  Bilissel
Biligsel * MARKA BAGLILIGI >
(Duygusal, Biligsel ve
Davramssal)
| Duygusal
Davramssal Iy
| Davramssal
Duygusal
) ] Bilissel
Satin Alan Karar Kullame Her Ucii Duygusal
Araci Verici

Sekil 2 Marka Sadakati Kurami1 (Gegti, 2012)

Marka sadakati kavraminin tarihine bakilacak olursa da 6 farkli donemden

gecildigi goriilmektedir ve asagidaki tabloda bu dénemler siralanmustir.
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Tablo 1 Marka Sadakati Tarihsel Siire¢ (Cifci, 2006)

Donem Marka Sadakati Anlanm Sadakatin Ozellikleri
Marka -Markalama riskinin azaltmasi -Cesitli kalite periyotlart
Sadakatinin -Markalarin, miisterilerin icerisinde markalarin tutarl
Dogusu (1870-  kendilerine sunulan ¢ok sayidaki  sunumlari
1914) triinler arasinda farkliliklar -Quaker qats, Gillette, Pears ve

gormelerinin kolaylagsmast Coca-cola markalarinin girisi
-Gegmiste miisterilerin tatmin -Markal1 mallarin orgiitlerinde
sagladiklar1 markalar1 yeniden bliylimelerin yasanmasi
satin almalarina yardimci olmasi1  -Reklamciligin hem
organizasyonlarin sayginliklarini
hem de pazar paylarini
arttirmalarina yardimci olmalari
-Hem perakendeci hem de
miisterilerden baglangicta
markalara yiiksek direnigin
goriilmesi
Marka -Fonksiyonel marka sadakatinin  -Aracilarin markalarin degerini
Sadakatinin saglanmast fark etmesi
Altin Donemi -Markalara kars1 zamanla -Miisterilerin sunulan tirlinlerin

(1915- 1929)

kazanilan glivenin miisterilerin
markalara olan direnisini
azaltmasi ve bunun da sadakati
artirmasi

-Yiiksek sadakat oraninin
yakalanmasi

kalitesindeki artistan memnun
olmasi

-Yiiksek seviyede marka
farkindaliginin olugmasi
-Daha yaratic1 reklamcilik
kampanyalarinin yapilmasi
-Reklameciliga karsi
kotiimserligin baglamasi

Gizli Marka
Sadakati (1930-
1945)

-Markalara kars1 miisteri
tercihleri, tirtinler1 satin
alamamalarin ragmen artmasi
-Marka sadakatinin davranissal
faktorlerden etkilenmesi
-Mevecut tirtinlerin eksikligi
misteri aligkanliklarini
degistirmesi

-1929 bunalimi ve Il. Diinya
Savasi’nin marka varligim
azaltmasi

Coklu Marka
Sadakatinin
Dogusu (1946-
1970)

-Farklilasmanin azalmasi ve
secenegin artmasiyla,
misterilerde ¢oklu marka
sadakati artisi

-Savastan sonra markalarin
tekrar var olmaya baglamalariyla
birlikte, miisterilerin daha 6nce
tercih ettikleri markalara geri
dontisleri

-Fiyata kars1 duyarlilikta artis

-II.Diinya Savasi’ndan sonra
iiretici markalarin giiglii bir
sekilde geri doniisiiniin
yasanmasi

-Coklu marka sadakatinin
baslamasi

-Yeni iirtinlerin patlama yapmasi
-Araci sayisinin artmasi
-Rekabette basariy1 saglayacak
tirtin kalitesindeki yiikselisle
birlikte, marka farklilasmasinin
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azalmasi

Sadakatte
Diisiis (1971-)

-Markaya olan tembellik,
tisengeglik yani siiregelen satin
alma aligkanliginin artmasi
-Imaji tagtyan, ileten ve kendi
kimliklerini tastyan markalarin
daha yiiksek sadakat saglamalari
-Miisteriler hep daha fazlayi
talep ettikleri icin, tatminsizligin
artmasiyla sadakat oraninin
diismesi

-Cok distik seviyelerde
farklilagmalarin goriilmesi
-Marka topluluklarinin
baslamalar1 (Harley-Davidson,
Apple)

-Coklu marka sadakatinin baskin
hale gelmesi

-Markalar ve alternatifleri
arasinda siddetli bir rekabetin
goriilmesi

-Yeni tirtinlerin ¢ogunun kiigiik
degisiklikler ve iiriin
modifikasyonlarin1 sunmasi
-Miisterilerin sadece iiriin degil
tecriibe de aramasi
-Miisterilerin beklentilerinde
artis goriilmesi

2.1. Marka Kavram

Marka kavrami bircok alanda degisik terimlerle kullanilmaktadir. En yaygin
kullanim 19. yiizyilin ortalarinda biiyiik stirii sahipleri tarafindan yapilan, siiriilerin
giineybatidan orta batiya hareketi sirasinda hayvan gruplarmin ayirt edilebilmesi igin
gerceklestirilen damgalama islemi, marka kavraminin kokenini olusturmustur. Bu
sekilde yapilan ayirma bugiin hala tim markalarda goriilebilmektedir. Birgok
aragtirmaciya gore marka kavrammin agiklanabilmesine yonelik olarak farkli
yaklagimlarin varligi, farkli felsefelerin ve paydaslarin, farkli bakis agilarinimn
varligindan kaynaklanmaktadir. Buna ek olarak marka kavramu, tiiketici bakis agisiyla
veya ticari bakis acisiyla da agiklanabilmektedir. Kavramsal bir tanim olarak marka, bir
dizi farkli yaklasimla incelendiginde; iiretim veya satis yapan firmalarin {iriin veya
hizmetini gelistirmeye, rakiplerinden farklilastirmaya ve rakiplerinden farklilagtirmaya

yonelik birtakim kombinasyonlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Herkes igin farkli

manalara gelen marka kavraminin 6nemli dort unsuru oldugu ve bu unsurlarin;
1. Kendiliginden olusmamais yaratilan degerler,
2. Ayirt edici bir isim, sembol ya da bir isaretler,

3. Markalarin alic1 ve saticilari,
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4. Tiketicilerin zihinlerinde, triiniin gergcek oOzelliklerinin disinda yer alan
nedenlerden dolayi, olumlu ya da olumsuz izlenimler oldugu diisiiniilmektedir
(Sabanci, 2016).

Markanin giiniimiizdeki varolus tarihine baktigimizda; tanimlamak, temsil etmek,
sembollerle isaretlemek, birbirine ait olduklarin1 gostermek, 6zel ve farkli olmak,
kendilerini ve kendilerini digerlerinden farkli kilmak igin ellerindeki tiim araglarla
algilanmak oldugu goriilmektedir. Markanin varlig1 ve devam ettirme egilimi gercekten
cok daha eski bir zamana kadar gotiirilebilmektedir. Bugiin, pazarlama stratejilerinde
bize ait olani, kendimizi ve bizim i¢in farkli olani, imajlarla ve toplumu algilamak ve
yiikseltmek icin bazi profesyonel ¢abalarla sunmaya ¢alismaktayiz (Kaptanoglu ve ark.,
2019). Pazarda iiriin ¢esitliliginin ve tiiketicilere sunulan hizmet cesitliliginin artmasi
nedeniyle ayirt edici unsurlar 6n plana ¢ikmistir. Diinya genelinde ticaret engellerinin
kaldirilmasiyla birlikte, diinya ¢apinda iiretilen benzer tirlinler sinirsiz sayida tiiketicinin
begenisine sunulmustur. Bu asamada firmalar iriinlerini 6ne ¢ikarmayi, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeyi ve siirdiiriilebilirligini saglamayr amacglayan etkili bir
pazarlama arac1 olan markalasmadan yararlanmaktadir. italyanca "marca" kelimesinden
dilimize giren markanin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi (APD) tarafindan tanimlandig1 lizere marka, bir sirketin veya saticinin {iriin
veya hizmetlerini, bir sirketin veya saticinin, diger sirketlerin ve saticilarin {iriin veya
hizmetlerini ayiran bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir. Piyasadaki
iirlin yelpazesinin yiizbinleri astigin1 diisiiniirsek markalar daha dar tanimlanirsa; bir
sirketin Urlin{i, onu aynm1 pazar boliimiinii hedefleyen rakip iirlinlerden ayiran bir dizi

ozellik denilebilir (Haliloglu, 2008).

2.2. Marka Sadakatinin Onemi

Marka degeri olusturabilmenin en 6nemli amaci, markayla baglanti kuran bir
misteri  Kitlesinin  olusturulabilmesidir. Marka sadakati, marka degerinin bir
gostergesidir. Cogu pazarlamaci, markalar1 varlik olarak degerlendirse de asil varlik
marka sadakatidir. Marka sadakati giiglii kanal iliskileri, farkindalik, algilanan kalite,
patentler ve daha fazlasini igermektedir. Eger bir marka misteri Kitlesinin sadakati
yiiksekse marka degeri de yliksek olacaktir. Marka sadakati, isletmelere talep konusunda

ongoriilebilirlik ve kesinlik saglarken diger sirketlerin de pazara girmesini zorlastiran
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engeller yaratmaktadir. Sadakat, rakip markalardan daha fazlasini 6demeye istekli
miisterilere de doniisebilmektedir. Bir markaya satin almak veya satmak icin bir deger
atandiginda marka sadakati onemli bir konuma gelmektedir. Cilinkii yiiksek diizeyde
bagli bir misteri tabaninin Onemli Ongoriilebilir satiglar ve Kkarlar tiretmesi
beklenebilmektedir. Gergekten de sadik bir miisteri tabanina sahip olmayan bir marka,
genellikle savunmasizdir veya yalnizca sadik miisteriler yaratma potansiyeli sayesinde
degerlidir. Mevcut miisteri sadakati de rakip sirketlere giris icin dnemli bir engeldir
¢linkii sadik bir miisterinin bir baska marka tarafindan ¢ekilerek kendi miisterisi haline
getirmesi oldukga zor ve pahali bir siiregtir. Marka sadakatinin 6nemli noktalar1

asagidaki gibidir;

e Marka genislemesi, marka baglilig1 ve ana markaya baglilik yoluyla gerceklesir

ve yeni lirlin basarisizligi riskini aza indirir,

e Sadakat, genellikle hizmet pazarlarinda en belirgin olan misteri edinme

maliyetlerini distirtir,

e Baglilik orani, pazar payindaki artigla gosterilmektedir yani, pazar payi, yiiksek

bir yatirim getirisi orani ile temsil edilmektedir,

e Sadakatle ortaya c¢ikan mekanizma kulaktan kulaga, bir sirketin pazarlama
maliyetlerini korumasini saglayan bir mekanizma olarak goriilmektedir (Gegti,
2012).
Marka sadakatinin ortaya c¢ikarmis oldugu degerler ise asagidaki sekilde
Ozetlenmistir (Sekil 3).

MARKA
BAGLILIGI
Pazarlama Yeni miisteriler cekmek: Rakip tehditlere
maliyetlerinin Ticari Marka bilinilirligi yaratma, karsilik verme
azalmasi avantaj Yeni misteriler i¢in giivence zamani

Sekil 3 Marka Sadakatinin Yarattigi Degerler (Gegti, 2012)
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2.3. Algilanan Marka Degeri

Bireysel ya da toplumsal bazda neyin istendigi konusunda gelistirilen fikir ve
baglantilara deger ad1 verilmektedir. Tiiketiciler, algilarin1 kendilerine sunulan bilgilerle
karsilagtirip, goriis olusturmak igin veriler arasinda baglanti kurmaktadirlar. Deger
kavrami literatiirde hissedar degeri ve miisteri degeri gibi farkli anlamlarla
kullanilmaktadir. Pazarlamada miisteri degerinin ilk sirada olmasmin nedeni,
miisterilerin pazarlamanin en temel unsuru olmasidir. Marka degeri finansal degerin
temeli oldugundan dolay1r deger kavramlarini birbirinden ayirmak dogru bir yaklagim
olarak goriilmemektedir. Ayrica tiiketicilerin goziinde gii¢lii marka degeri, tercihlerini,
satiglarini, karlarin1 ve pazar payini etkilemekte, bu da marka degerinin zarar gérmesi
anlamima gelmektedir. Miisterinin bakis agisindan yaklasildiginda deger kavrami, mal
ve hizmetlerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilayan niteliklerinin karsitlarina tercih edildigi
inanci olarak tanimlanabilmektedir. Benzer sekilde, miisterilerin mal ve hizmetler igin
goniillii olarak 6deme yapma arzusu olarak yapilan tanimda da deger; miisteri tarafindan
algilanan faydalar biitiinii olarak nitelenmektedir. Bir markanin sahip oldugu degerleri
ifade etmek i¢in kullanilan deger kavraminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Marka

degeri asagidaki faktorlerin toplamindan meydana gelmektedir;
e Uriin ve hizmetlerin goreceli Kalitesi,
e Finansal performans,
e Miisteri sadakati,
e Memnuniyet,
e Markaya kars1 saygi,

e Marka farkindaligi

Her sey tiiketicilerin, miisterilerin, ¢alisanlarin ve hissedarlarin bir markay1 nasil
algiladiklarina baghdir. Bir markanin degeri denilince akla, marka ismiyle
iliskilendirilen degerlerin toplami ile Olgiilebilir ve finansal bir miktar gelir. Marka
degeri, bir tliketicinin bir iiriin hakkindaki goriislidiir. Bu tanim, marka denkliginin ilk

ilkesi olarak kabul edilmektedir. Marka degeri, satici tarafindan tanimlanan deger degil,
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misteri tarafindan algilanan degerdir. Bu algi, miisterilerin elde ettikleri faydalar ile
liriin ve hizmetlerin faydalarini elde etmek icin katlanmak zorunda olduklari seyler
arasindaki karsilagtirmanin algisidir (Turan ve Colakoglu, 2015).

Marka degeri; Ekonomide yatirimcilar, iireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler
gibi farkli gruplara gore degerlendirilebilmektedir. Bir marka adinin bir iirline kattig1 ek
deger olarak tanimlanan marka degeri, ekonomideki farkli gruplara deger saglamaktadir.
Marka denkligi kavrami, bir iriiniin degerini belirleyen benzersiz unsurlarin ve bir
sirketin marka kavraminin zaman iginde birlestirildiginde nasil gelistirildigini ifade eden
tiikketiciyi ifade etmektedir. Ticari a¢idan bakildiginda, marka degeri, iirlin markasiyla
iliskili nakit akislariyla Olgiilebilir. Marka degeri farkli amaglar igin farkli bakis
acilarindan tanimlanmigtir. Marka degeri vizyonu; marka bilgilerini, pazarlamaya
tilketici tepkileri olarak gérmektedir. Davranigsal bir perspektiften bakildiginda, marka

degeri, fiyat dis1 rekabete dayali rekabet avantajina yol acan farklilagsma kadar 6nemlidir

(Ayas, 2012).

2.4. Miisteri Memnuniyeti

Eski donemlerde bir pazarlamacinin en 6nemli becerilerinin yeni miisteriler
edinmek oldugu diisiiniiliirdii. Ayrica mevcut miisterilerle iliskilerini gelistirmek yerine
tiim ¢abalarin1 yeni miisteriler kazanmaya adamaktaydilar. Yeni kazanilan her miisteri
biiyiik bir seving¢le karsilanir ve bunun aksine eski miisterilere daha az coskuyla hizmet
verilirdi. Bugilinkii durum ise geg¢miste yasananlarn tamamen tersi bir profil
cizmektedir. Giinlimiizde isletmelerin temel amaglari, mevcut miisterilerini isletmeye
bagl tutmak ve is hacmini artirmaktir. Isletmeler kazandiklar1 her miisteriyi elde etmek
icin ¢ok para harcarlar ve rakipleri her giin sadakatli miisterileri ¢almaya calisir. Bir
miisteriyi kaybetmek, yalnizca bir sonraki satis1 degil, ayn1 zamanda o miisterinin yasam
boyu karin1 da kaybetmek anlamima gelmektedir. Misterileri elde tutmak, yeni
miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli oldugundan dolayi, isletmeler mevcut
misterileri mutlu ederek onlarla uzun vadeli iliskiler gelistirebilirler. Miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, lirlin veya hizmetin bir parcas: degil, bireysel
olarak bir miisterinin iirlin veya hizmete atfettigi algidir. Bu nedenle farkli miisteriler
ayni deneyime veya hizmete sahip olduklarinda memnuniyet diizeylerinde degisiklikler

gbzlenmektedir.

27



Miisterilerin bir iriin veya hizmete iliskin algilari, kendi deneyimlerinden,
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ¢cevrelerinden, deger yargilarindan, yetistirilme tarzlarindan,
inanglarindan ve psikolojilerinden etkilenerek sekillenmekte ve farkli iletisim
kanallarindan elde ettikleri bilgiler kullanilarak 6nsel tutumlar meydana getirilmektedir.
Miisterilerin bir iirlin veya hizmete iliskin algilari, satin alma davranisim1 ve miisteri
memnuniyetini dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Bu agidan miisteri
memnuniyeti, miisterinin yasam tarzini, gegmis deneyimlerini, gelecek beklentilerini,
bireysel ve sosyal 6zelliklerini igeren karmasik ve ¢ok faktorlii bir kavram olarak ifade
edilebilir. Isletmeden miisteri memnuniyeti arttik¢a, miisteriler daha olumlu agizdan
agiza iletisim sergilerler. Yapilan aragtirmalarca hosnutsuz bir miisterinin deneyimini
ortalama olarak 10 kisiyle paylastigi, bunlarin %13"iniin sorunu 20 kisiye anlattigi
belirlenmistir. Bu adimdan sonra ise bu olumsuz yorumlar diizeltecek aktif bir reklam
kampanyasiin olmadig1 goriilmektedir. Tiim bunlara ragmen sadakatin gelistirilmesi
icin miisterinin sirketle olan deneyiminin artmasi gerektigi bilinmektedir (ilter ve
Gokmen, 2009; Burucuoglu, 2011).

2.5. Marka Guveni

Giiven; bir marka yiikiimliiliikklerini yerine getirmeye devam ettiginde ortaya
cikar ve isletmenin 1yl niyet noktasini isaret eder. Bu, markanin miisterinin ¢ikarlari
dogrultusunda hareket edecegi anlamina gelmektedir. Giiven, miisteri kararlarinda risk
tasidig1 icin kafa karistirict bir durumda karar vermeyi kolaylastiran bir aragtir. Ayrica
marka giiveni kavrami, bir markayr satin almaya niyetlenmeden once markaya
inanmakla olusmaktadir. Bu asamada miisteri iyl niyeti de onemli hale gelmektedir.
Miisteriler markay1 kisilestirilmis bir varlik olarak gérmekte ve bu varliktan kesin ve
kalic1 tepkiler beklemektedir. Bu beklenti karsilanirsa, misteri tatmin olacagini
varsayar. Ote yandan giiven, tiiketicinin olumlu bir iliski yaratabilmesi icin gecmesi
gereken bir siiregtir (Eren ve Erge, 2012). Tiiketiciler bir markanin vaat edildigi veya
beklendigi gibi performans gdsterdigini hissettiklerinde ona giiveneceklerdir. Bir marka
tiiketicilerin zihninde gilivenilir bir marka farkindalig1 yarattiysa, tliketiciler o markanin
markayla ilgili sorunlar1 ¢6zmeye c¢alisacagmna giivenir. Tiketiciler, bir markanin
giivenilir olup olmadi hakkinda bir ¢ikarimda bulunmak i¢in somut 6zellikleri ve tiriin

performansini vurgulama egiliminde olurlar. Diger markalarla karsilagtirildiginda,

28



tiikketicilerin giivenini kazanmis olan bir markanin faaliyetlerinin giivenilir oldugu ve
toplum tarafindan deger verildigi dusiniliir. Tiketiciler, satin alinan {riiniin
tiiketiminde beklenmedik sorunlar ortaya c¢iktiginda markanin deger vaadini yerine
getirecegine ve markanin tiiketicinin ¢ikarlarimi kendi ¢ikarlariin 6niine koyacagina
inanmaktadirlar.

Markalagma alaninda giiven, bir markanin giivenilirligini, biitiinliiglinii ve iyi
niyetini iceren bir dizi varsayimi yansitan psikolojik bir degisken gozlemidir. Giiven,
tiikketiciler ve markalar arasinda kalici bir iligski yaratmada 6nemli bir faktordiir. Marka
giiveni, tiiketicilerin markanin giivenilirli§ine ve giivenilirligine karsi tutumunu ifade
etmektedir. Ayrica marka giiveni, ortalama tiiketicinin bir markanin belirtilen bir islevi
yerine getirme yetenegine olan giivenidir. Tiiketiciler bir markaya giivendiklerinde,
markaya daha sadik olurlar, daha fazla iicret 6deme noktasinda herhangi bir rahatsizlik
yasamazlar ve mevcut veya yeni kategorilerde yeni iiriinler satin alarak, se¢imlerini ve
tercihlerini iletirler. Bununla birlikte, tiikketiciler, giiven duygularini ihlal eden markalar
cezalandirma konusundaki kotii deneyimleriyle de giiven duyduklari markalara karsi

motive olabilirler (Unalan ve ark., 2020).

2.6. Demografik Ozellikler

Marka sadakati ve demografik 6zellikler arasindaki iliski incelendiginde diisiik
gelirli tiketicilerin ihtiyaglarin1 kargilayacagma inandiklar1 markalara karsi sadakat
gelistirdikleri belirlenmistir. Yas ve gelir diizeyi arttikca satin almada algilanan risk
diizeyi de artacagindan marka sadakatinde de yiikselme olmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda marka sadakatinin ergen yetiskinlik ve ge¢ ergenlik doneminde olugsmaya
basladig1 ifade edilmektedir. Kiiltiir ise marka sadakati {izerinde etkileri olan bir diger
faktordiir (Dursun ve Arslan, 2017).

Tiiketicinin yasi, hedefleyecegi iirlin tipini, modelini ve stilini belirlemektedir.
Insanlarin yas1 ile satin alma davramsglar arasindaki iliskiye dayali yas gruplari
genellikle dort ana baslik altinda incelenir: ¢ocuklar, geng yetiskinler, yetiskinler ve
yaslilar. Pazarlamacilar, pazar boliimlendirmesinde genellikle yas gruplarimi kullanirlar.
Pazarlar1 yas gruplarina gore boliimlendirmenin mantigi, ayn1 yas gruplarinda ve aym
yillarda dogan tiiketicilerin benzer tiikketim ve satin alma aligkanliklarina sahip olacagi

fikridir. Ayrica bireyler yasam dongiileri boyunca farkli {iriin ve markalar1 satin alirlar.
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Yasamlarimin ilk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaglar1 igin bebek
mamasi, ¢ocuk bezi, oyuncak gibi iirlinlere ihtiya¢ duyarlarken sonraki yillarda ise daha
cok kisisel {iriin ve hizmetlere yonelirler (yemek, tibbi hizmetler vb.). Ayrica insanlarin
bekar, evli, ¢ocuk sahibi veya hatta yeni yiirlimeye baglayan ¢ocuk sahibi olmalar1 da
internet iizerinde satin alma kararlarim farkli sekillerde etkilemektedir. Bir diger
demografik o6zellik olan tiiketici meslegi, belirli mallar i¢in bir ihtiyag ve istek
yaratmaktadir. Bir g¢alisanin ve bir igverenin giyim ihtiyaglari aymi degildir. Bir
miihendis ve bir doktor, meslekleri ile ilgili ¢ok farkli arac¢ ve gereclere ihtiyac duyarlar.
Serbest c¢alisanlar, tatilleri belirli zamanlarla sinirli olmadig: i¢in daha fazla seyahat
etme egilimindedirler. Benzer sckilde egitim diizeyi de aligveris aligkanliklarinin
zamanla degismesine neden olmaktadir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e yiiksek gelirli
mesleklerde ve sosyal statiide calisan kisilerin beklentileri artmakta, ihtiyag ve
gereksinimleri degismektedir. Bireylerin egitim diizeyinin artmasi1 kitap, gazete, dergi,
sanat hizmetleri ve kiiltiir turizmi hizmetlerine olan talebi artirmaktadir. Daha fazla
egitime sahip insanlar, daha dikkatli aligveris yapma egilimindedir, aralarindan se¢im
yapabileceginiz genis bir ¢esitlilik arar ve daha kaliteli iiriinler satin almak isterler. Bir
diger onemli demografik faktor bireyin igerisinde bulundugu psikolojik durumdur.
Gidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik 6zellikleri, tutumlar, sosyo-kiiltiirel faktorler,
sosyal smiflar gibi faktorler ve diger pek ¢ok faktor internet iizerinde satin alma
kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir (Bayuk, 2004; Ozbay, 2013).

2.7. Marka Sadakati Siireci

Miisteri sadakati olusturmak ic¢in, miisterilere siirekli ve diizenli olarak rahat bir
satin alma ortaminin saglanmas1 gerekmektedir. Miisteri sadakatinin saglanmasi,
yalnizca isletme karimi artirmaktan daha fazlasidir. Hem isletmenin hayatta kalmasinin
hem de istikrarli karliligm bir aracidir. Bu baglamda, basarmin temel amag¢ ve
kriterlerinden birisi, miisteri sadakatini saglamak i¢in miisterinin kurulusa olan giiven
duygusunun stirekliligini Saglamaktir. Miisteri sadakati yaratmanin en onemli kismi
miisteri beklentilerinin asilmasidir. Giiniimiiziin giderek artan siddetli rekabet ortamu,
sirketleri hayatta kalmaya devam etmek icin miisteri odakli bir politika siirdiirmeye
zorlamaktadir. Miisteri sadakati olugturmak icin bir sirketin saglamasi gereken kosullar

asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir;
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e Satilan {iriin ya da sunulan hizmette herhangi bir kusur bulunmasi halinde bunu
diizelterek, miisteri hosnutsuzlugunun giderilmesi, etkin bir sikdyet degerleme

yonteminin devreye sokulmasi,

e Miisterilerin satig Oncesi ve sonrasi tiim ihtiyaglarinin karsilanmasi saglanarak

miisteri memnuniyetinin saglanmasi,

e Miisteri tatminini artirmaya yonelik c¢alismalarin siireklilik arz edecek sekilde

programlanmasi Ve sikayet yonetiminin etkin bir sekilde yapilmasi,

e Miisteri isteklerini karsilayan hizmetin saglanarak iliskinin siirekli tutulmasi
(Erk, 2009).

Tiiketiciye Diiriist Davranmak

Tiiketiciye Yakin Durmak
MARKA SADAKATI

Tiiketici Tatminini Olgmek ve
Y onetmek

Degistirme Maliyetleri Olusturmak
Ekstralar Saglamak

Sekil 4 Marka Sadakatinin Olusturulmasi ve Korunmasi (Ozhan, 2015)

Firmalarin temel rekabet avantajlarindan biri haline gelen miisteri sadakati, firma
ile misterileri arasinda duygusal bir bagin olusturulmasimi gerektirmektedir. Bu
duygusal iliski, misteri giiveni ve memnuniyeti baglaminda olusturulabilmektedir.
Miisteriler {irlin ve hizmet satin aldiklarinda yalnizca bir ticari islem gergeklesir ancak
bu iligkinin devam ettirilmesi miisterilerden elde edilen gelirlerin payini artiracaktir.
Ancak bu iligki ticari bir iliskiden diyaloga gectiginde miisteri dmiir boyu baglanmis
olur (Sekil 4) ve kazanilan sadik miisteriler artik markay1 koruyan, satin alim yapan ve

eksiklerin giderilmesi noktasinda isletmeyi yonlendiren elgiler halinde gelir.
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Hayat Payi

Cuzdan Payi Stratejik Mister ikgkis

MUSTERI SADAKATI

Uriin
Mustertyi Eide Tutma

Musteryi Eide Etme

MUSTERi YASAM BOYU DEGERI

Sekil 5 Yasam Boyu Miisteri Degeri Olusturabilme Siireci (Oztiirk, 2016)

Isletmeler genel olarak iiriin ve/veya hizmetlerinde miisteri beklentilerini
karsilamay1 amaglarlar ancak bu amaclar1 tam olarak gergeklesmeyebilir. Bu nedenle
miisterilerin geri bildirimleri son derece 6nemli olur ve sirketin kendini yenilemesine
rehberlik edilmis olur. Bu sebepten daha once de sz edildigi lizere olumlu ve olumsuz
miisteri geri bildirimleri biiylik 6nem tagimaktadir. Bunun i¢in altyapinin olusturulmasi,
olumsuz geri bildirimlere hizl1 yanit verilmesi ve aksiyon alinmasi, bu bilgilere dayali
olarak iirtin ve/veya hizmetlerin sunulma bi¢iminde fark yaratmak, miisteri sadakatini
artiracaktir. Mevcut miisterileriyle devam eden iliskilerini korumadan yeni miisteri
kazanmaya c¢ok fazla odaklanan sirketler, bir siire sonra bu iliskileri yeniden kurma
cabasii gostermek zorunda kalacaklardir. Uzun bir siire boyunca zaten kazanilmis olan
misterilerin geri kazanilmasi i¢in ek masraflara maruz kalimir ve bu siire zarfinda
kaybedilen ek gelirlerden de mahrum kalinmis olur. Bu nedenle miisteri edindikten
sonra onlar1 hizli bir sekilde sadik miisteri olmalari i¢in motive etmek ve yonlendirmek

gerekmektedir (Oztiirk, 2016).
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2.8. Marka Sadakati Olciim Yaklasimlar

Tablo 2 Miisteri Sadakat Diizeyleri (Cat1 ve Kogoglu, 2008)

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diistik
Nispi Tutum Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Marka sadakati 6l¢iim yaklasimlar1 kendi aralarinda davranissal, tutumsal ve
karma yaklasim olarak ii¢ kategoriye ayrilmislardir. Bu kategorilerden davranissal ve

tutumsal 6l¢tim yaklagimlarinin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3 Davranigsal ve Tutumsal Olgiimlerin Kiyaslanmasi (Gegti, 2012)

Yaklasimlar Dezavantaj Avantaj
Tutumsal -Rastgeledir, -Kisa vadeli dalgalanmalara,
Ol¢iim -Gergekligin gegerli temsili davranissal 6l¢iime kiyasla daha
Yaklasimi garanti edilemez, az duyarhidir,

-Veri toplamak davranigsal -Tekrar satin alma, marka
6l¢lime gore daha zordur. bagliligindan ayirt edilir,

-Dogru karar birimini segmek
davranigsal 6lgiime kiyasla daha

kolaydir.
Davramssal -Kisa vadeli dalgalanmalara  -Veri toplamak ¢ok basittir,
Ol¢iim tutumsal 6l¢iime kiyasla daha  -Gergek davraniglara dayanir,
Yaklasimi fazla duyarhdir, -Rastgele degillerdir.

-Tekrar satin alma, marka
bagliligindan ayirt edilemez,
-Dogru karar birimini segmek
zordur.

Miisteri bagliligin1 belirlemenin dogrudan bir yolu, gercek satin alma
aligkanliklarina bakmaktir. Doniisiim orani, satin alma orani, satin alinan marka sayisi
bunun i¢in kullanilabilecek metriklerden bazilaridir. Miisteri sadakati, rakip markalarin
sayisina Ve iriiniin niteligine bagli olarak belirli tiriin kategorileri arasinda O6nemli
Olgiide farklilik gosterebilmektedir. Davranigsal verilerin nesnel olmasina ragmen
sinirlamalar1 vardir. Elde edilmesi zor veya pahali olabilir ve yalnizca sinirli gelecek
tanilar saglar. Ek olarak, davranissal verileri kullanarak, bir ailenin farkl iiyeleri (veya
bir organizasyonun farkli birimleri) tarafindan fiilen marka degistirenler ile gercekten

yeniden markalanmis ¢cok markal1 alicilar arasinda ayrim yapmak zor olabilir (Ozhan,
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2015).

2.8.1. Davramgsal Yaklasim

Stokastik yaklasimi benimsemis kimselere gore marka sadakati kavrami bir
davranigtir. Bir markay1 sistematik olarak satin alan bir kisinin bu markaya bagimh
oldugu soylenebilmektedir. Davranigsal marka sadakati, tiikketicilerin bir markaya karsi
tekrar satin alma modeli seklinde sergiledikleri agik bir davranis olarak da
tanimlanabilmektedir. Spesifik olarak, tekrar satin alma modelleri, satin alinan toplam
marka sayis1 veya satin alinan toplam miktar ile karsilagtirilarak belirli bir markay satin
alma orani ve sikligi ile belirlenebilir. Davranigsal 6lgiimlerin en zorlayici yonii, gergek
davranig1 Olgtiikleri gercegine dayanmalaridir. Bu tekrar satin alma goriisiiniin
uygulanabilirligi, statik piyasa durumlariyla smirhidir ve nedensel bir agiklama
saglamaz. Ayrica davranigsal yaklasimlarla yapilan Ol¢iimler, marka sadakatinin
tiketiciler arasinda nasil ve neden gelistigini ve degistigini agiklamak igin yeterli
olmamaktadir. Tiiketicilerin belirli bir irin kategorisindeki belirli bir markay1 tekrar
satin almalarinin altinda yatan bircok sebep olabilir. Sebeplerden birisi ise tekrar satin
almanin daha az emek gerektirmesi ve karar verme siirecinin basitlestirilmesidir. Bu da
satin alinan markaya ger¢ek bagliliktan ziyade yalnizca tekrarlayan ve alisilmis
davraniglarin temelini yansitmaktadir. Son olarak davranigsal dlgiimler, arastirmacinin
tekrar satin almanmn aliskanlik, durum veya diger karmasik psikolojik nedenlerden

kaynaklanip kaynaklanmadigini bilmesine izin vermezler (Gegti, 2012).

2.8.2. Karma Yaklasim

Karma (entegre) Olgiim yaklasimi hem temel hem de davranmigsal degiskenleri
dikkate almaktadir. Bu yaklasimda marka sadakati kavraminin pazarin tiirii ve kosullari
dikkate alinarak ifade edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle davranigsal veya tutumsal
yaklasim Ol¢iimii gibi ayr1 yaklasimlar yerine tek bir birlesik 6l¢iim ydnteminin
kullanilmas: daha ideal olarak goriilmektedir. Bu durum, arastirmacilarin isini
kolaylastirmaktadir. Tek tarafli tutumsal ve davranigsal Ol¢iimler marka sadakatini
Olcmektedir. Karma yaklasimda ise bu iki yoniin birlestirilmesiyle; miisterinin marka

tercihi, satin alma siklig1 ve satin alma miktari ile sadakati dl¢iilmiis olur. Kapsamli bir
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baglilik degerlendirmesinin mantigi hem kavramsal hem de pratik olmasidir. Hibrit
yaklagim, satin alma nedeninin yalnizca davranisa odaklanarak elde edilemeyecegini
savunur. Tek basina davranisa bakarak, tekrar satin alimlarin az ¢ok finansal tesvikler
veya faydalar nedeniyle mi yoksa miisterilerin gergekten gerg¢ek sadakati siirdiiriip
stirdirmedigini sdylemek miimkiin degildir. Benzer sekilde, yalnizca temel cizgiyi
dikkate almak, rekabet etkisi (¢oklu marka veya paylasilan sadakat), benzerlikler ve
durumsal faktorler hakkinda ¢ok az bilgi saglar. Tutumsal ve davranigsal Olgiitlerin
bagliligin taniminda yaygin olarak kullanilmasi, bagliligin 6ngoriicii giiciinii biiyiik
Olclide artirmaktadir. Karma yaklagim, sadik miisteri segmentlerini belirlemeye ve bu
segmentler igin pazarlama stratejileri gelistirmeye yardimci olabilmektedir. Ayrica
misterileri sadakat o6zelliklerine gore segmentlere ayirmak, yoneticilere her segment
icin sadakat stratejilerini 6zellestirmeleri i¢in 6nemli ipuglar1 saglamaktadir (Gegti,
2012).

2.8.3. Tutumsal Yaklasim

Deterministik yaklasimin temel varsayimi, miisteri sadakati i¢in smirli sayida
aciklayict bir faktor olmasidir. Bu faktorler birbirlerinden ayirt edilebilir ve bdylece
faktorler kullanabilir. Tutumsal yaklasimin yapisinda marka sadakati bir tutum olarak
ele alinabilmektedir. Boylece arastirmacilar, proaktif satin alma davranigini hesaba
katmadan tiiketici baglilig1 psikolojisini inceleyebilirler. Bilissel sadakat kavrami, temel
pazarlama arastirmalarinin ¢ogunu sekillendirmistir. Biligsel arastirmacilar, marka
sadakati yaratmada zihinsel islemenin oynadigi role olduk¢a 6nem vermektedirler.
Tutumsal sadakat kavrami, tiiketicilerin markalar1 ve 6zellikleri karsilagtirmayi i¢eren
ve giicli marka tercihine yol acan giiglii problem ¢6zme davranisiyla ilgilenmesi
anlamma gelmektedir. Tutumsal marka sadakati, yalnizca tekrarlanan satin almalar
gerceklestiren tiliketicilere yonelik hediye ve promosyonlara ve iglemsel stratejilere degil
bunun yani sira baglilik ve giiven gibi temel degiskenlere de odaklanmaktadir. Tutumsal
yaklasimlar, marka sadakatini yalnizca satin alma davraniginin bir sonucu olarak degil,
ayn1 zamanda belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin bir sonucu olarak ele
almaktadir.

Temel verileri kullanan tutumsal ol¢iimler, marka sadakatinin yapisindaki

duygusal ve psikolojik faktorleri gostermekte ve bu Ol¢timlerin baglilik, anlasma ve
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sadakat duygulariyla iliskili oldugunu one siirektedir. Genel olarak, marka sadakati
Ol¢limlerinin ¢ogu davranigsal veya temel Olgiimler olarak siniflandirilmaktadir.
Davranigsal baghlik olgiitleri, marka sadakatini belirli bir zamanda gézlemlenen gercek
satin almalar agisindan degerlendirirken, temel sadakat olgiileri tercih, baglilik ve

bagliliga veya diizenli bir satin alma yapma niyetine dayanmaktadir (Gegti, 2012).

2.9. Literatiir Taramasi

Senel (2011), calismasinda Tirkiye otomotiv sektoriinde marka sadakatini
Olemeyi amaclamistir. Ampirik olarak gerceklestirilen ¢alismada bulanik mantik teorisi
ve yapisal esitlik modeli kullanilarak satin alma disiincesini etkileyen ve hizmet
saglayicisinin giiclinii olusturan yapilarin arasindaki neden-sonug iliskileri meydana
getirmek ve misteri tatmini ile marka iniiniin miisteri sadakatine olan etkisi
belirlenmistir. Calismanmn sonucunda marka sadakatinde onkosulun misteri tatmini
oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak miisteri fiyat algis1 ve aracin miisterilere katmis
oldugu deger algist ile birlikte tatmini etkiledigi tespit edilmistir.

Pratminingsih ve ark. (2013), cevrimici aligveriste miisteri sadakatini etkileyen
faktorleri arastirmiglardir. Calismanin amaci, ¢evrimigi aligveriste memnuniyet, giiven
ve baglihgm misteri sadakati iizerindeki etkisini ampirik incelemek olarak
belirlenmistir. Calismada memnuniyet, giiven ve bagliligin ¢evrimici aligverise yonelik
miisteri sadakati tizerindeki etkisini arastirmak icin teorik bir model tanimlanmistir.
Birincil veriler 300 6grenciden olusan katilimcilardan toplanmistir. Ampirik calisma
sonuglarinda, memnuniyet, giiven ve bagliligin cevrimici aligverise yonelik 6grenci
sadakati tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmustir.

Dharmesti ve Nugroho (2013), ¢evrimici aligveriste miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakatini 6l¢timledikleri ¢alismalarinda Endonezya'’da Ocak 2012'den Mart
2012'ye kadar yapilan ankete dayanarak, calisma hipotezleri yol analizi yontemiyle
analiz etmislerdir. Calismanin sonucunda, bilgi Kkalitesi, giivenlik (gizlilik), 6deme
sistemi, teslimat ve miisteri hizmetlerinin miisteri sadakatine yonelik etkilerinin miisteri
memnuniyeti tarafindan &nemli dlgiide aracilik ettigi gdzlenmistir. Islem yetenegi ve
yanit verme olan diger iki onciil hem miisteri memnuniyeti hem de miisteri sadakati
tizerinde onemli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir.

Uzun ve Poturak (2014), calismalarinda elektronik ticaret baglaminda
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tiketicileri hangi faktorlerin etkiledigini bulmak ve ayrica e-tatmin ile e-sadakat
arasindaki iliskiyi goérmeyi amaglamiglardir. Veri toplama, rastgele segilen 200
vatandasa ¢evrimi¢i oOlarak gonderilen ve 104%niin yamit verdigi anket ile
gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda c¢evrimigi hizmetlerden memnuniyet ile
tiikketicilerin gelecekte satin alma niyetleri arasinda miisteri sadakati yaratan iligkiler
oldugu tespit edilmistir ve boylece c¢alismanin ana noktasinda basariyla ulasildigi
bildirilistir.

Yiicel (2017), demografik 6zelliklerin satin alma karar1 iizerine olan etkisini
inceledigi ¢alismasinda beyaz esya lriinleri iizerinde arastirmasini spesifiklestirmistir.
Calismasimin amacini internet {izerinde satin alma kararlarinin hangi kategorilere
ayrilabileceginin belirlenmesi ve bu baglamda bireysel, yani demografik degiskenlerin
internet tizerinde satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini irdelemek olarak belirlemistir.
Bu amag¢ dogrultusunda saha ¢alismasinda anket uygulamis ve 5 boyutlu 28 maddeden
olusan bir satin alma karar1 tarzi yapisi tespit etmis ve demografik verilerin son derece
onemli oldugu sonucuna varmaistir.

Beytulova ve Yasin (2018), plansiz satin alma stilinde internet {izerinde satin
alma kararlarini etkileyen tiiketici 6zelliklerini ve magaza atmosferinin roliinii inceledigi
calismalarinda temelde tlilkemizdeki tiiketicilerin plansiz internet {izerinde satin alma
kararlarimi agiga ¢ikarmayr amacglamiglardir. Konuyla ilgili olarak etki faktorleri iki
temel gruba ayrilmis, tiiketici 6zellikleri ve satin alma cevresi 6zellikleri ile ilgili olan
faktorlerin etkileri detayli bir sekilde degerlendirilmistir. Calismanin sonucunda;
magaza atmosferi, satin alma tarzi ve kredi kart1 kullanimi, plansiz satin alma kararinda
etkili oldugu belirlenmistir.

Ates (2018), calismasinda misteri sadakatini etkileyen miisteri algilarini
incelemistir. Aragtirma Ankara’da bulunan bir devlet iiniversitesinde 6grenim goéren 553
lisans Ogrencisi ile gerceklestirilmistir. Calismada fayda, deger, giivenlik ve miisteri
hizmetleri algilarinin tamamu ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Calismanin sonucunda gevrimi¢i aligveris sitelerine yonelik Onerilerde
bulunulmustur.

Nawi ve ark. (2019), yaptiklari caligmada tiiketici demografisi ve risk
faktorlerinin internet iizerinden satin alma davranisina etkisini incelemislerdir.
Malezya’da gergeklestirilen ¢alismada, 330 katilimecidan veri toplamak igin kesitsel bir

tasarim kullanilmistir. Calisgmanin sonucunda, tiiketicilerin yasinin yani sira algilanan
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satis sonrasi risk, finansal risk, psikolojik risk ve sosyal riskin Malezya'daki ¢evrimigi
satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Biilbiil ve ark. (2020), calismalarinda ¢evre bilinci, ¢evreci ev uygulamalari ile
satin alma davranis1 ve demografi arasindaki iligskiyi incelemeyi amaglamislardir. Bu
amagla Nigde ilindeki 403 haneden elde edilen veriler kullanilarak, ¢evre bilinci ile
cevreci ev uygulamalari ve satin alma davranisi arasindaki iliskiye ve ebeveynlerin
sosyoekonomik ozelliklerinin bu baglantiya etkisine dair bulgular sunulmustur. Cevre
bilincinin bir boyutunu olusturan farkindaligin anne ve babanin egitimi ile arttigi, buna
karsin gevreci davraniglar igin egitimin Yyeterli olmadigi sonucuna ulasilmustir.
Caligmada elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, ¢evre bilincinin
farkindalik boyutunun, hanelerde ¢evreci uygulamalarin gergeklestirmesinde yeterli
olmadigi, hanelerin ancak 6ziimseme (benimseme) diizeyinde ¢evre bilincine ulagmasi

ile ¢cevre sorunlarinin azaltilmasina destek verebilecegi sonucuna ulasilmistir.
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3. BOLUM: ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada nicel aragtirma yonteminden anket teknigi kullanilmistir. Nicel
arastirma yonteminde temel amag, olabildigince yanliliktan uzak, nesnel, neden-sonug
iliskisini aciklayan ve orneklemden evrene genellenebilir bilgi elde etmektir (Gall ve

ark., 1996).

3.1 Arastirmaya iliskin Bilgiler

Arastirmanin  bu béliimiinde arastirmanin  Konusu, amaci, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin evreni ve O&rneklemi, veri toplama araglari ve verilerin
istatistiksel analizi agiklanmis olup son olarak arastirma sonucunda elde edilen bulgular

yorumlanmustir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismeler ve yeni teknolojilerin kullanilmasiyla geleneksel ticaret, modern
bir ticaret veya e-ticarete donlismiistiir. Bu doniisiimiin avantaji, Tiiketiciler ve saticilar
icin iglem siiresini, maliyetini ve hatayr azaltmaktir. Farkli saticilarin fiyatlarini
karsilastirarak ve kullanici yorumlarini okuyarak, iriinii nasil kullanacagini bilmek.
COVID-19 pandemisinin diinyaya yayilmasiyla birlikte ortaya ¢ikan olumsuz etkiler,
tilketicilerin online aligveris yapma ve satin alma egilimlerinin artmasia neden oldu.
Bu baglamda e-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakat onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin internet iizerinde satin alma kararlarin1 etkileyen birgok farkli faktor
vardir. Bu ¢alisma, online aligveriste marka sadakati kavramin1 ve internet iizerinde

satin alma kararlarinin nedenlerini aragtirmay1 amaglamaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yonteminden anket teknigi kullanilmistir. Nicel
aragtirma yonteminde temel amag, olabildigince yanliliktan uzak, nesnel, neden-sonug
iligkisini aciklayan ve orneklemden evrene genellenebilir bilgi elde etmektir (Gall ve

ark., 1996).
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3.1.3. Arastirma Hipotezleri

Hipotez 1.a Cinsiyete gore internet kullanima bagh internet iizerinde satin alma
kararlar: farklilik gostermemektedir.

Hipotez 1.b Yasa gore internet kullanima bagl internet iizerinde satin alma kararlar
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1.c Medeni duruma gére internet kullanima bagh internet iizerinde satin alma
kararlar: farkhilik géstermektedir.

Hipotez 1.d Egitim durumuna gére internet kullanima bagl internet tizerinde satin alma
kararlar: farkhilik géstermektedir.

Hipotez 1.e Gelir durumuna gére internet kullanima bagl internet iizerinde satin alma
kararlar: farkliik géstermektedir.

Hipotez 2.a Cinsiyete gére marka sadakati tutumlar: farkliltk géstermemektedir.

Hipotez 2.b Yasa gére marka sadakati tutumlari farklilik géstermektedir.

Hipotez 2.c Medeni duruma gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir.
Hipotez 2.d Egitim durumuna gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir.
Hipotez 2.e Gelir durumuna gére marka sadakati tutumlar: farklilik géstermektedir.
Hipotez 3 Marka sadakatinin internet kullanima bagh internet iizerinde satin alma

kararlari tizerinde etkisi vardir.

3.1.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanm Evreni ve Orneklemi geneldir ve internet {izerinden satin alma
karar1 veren ve 18 yasindan biiyiik herkesi kapsamaktadir.
3.1.5 Arastirmani sitmirhiliklar:

Arastirma evreni ile arastirma gergeklestirmenin imkansiz olmasi, zaman ve
mekan kisitt goz Oniine alindiginda bu durumlar arastirmanin = sinirliliklarini

olusturmaktadir.

3.1.6. Veri Toplama Araclar

Arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmek istenen verilerin

toplanmasinda anket teknigi kullanilmustir. {lgili anket formunda yer alan 6l¢iim
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araglarina iliskin bilgiler asagida a¢iklanmaktadir.
3.1.7. Verilerin Analizi

Istatistiksel analizler igin SPSS 24.0 programi kullanildi, Calisma verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin (Ortalama, Standart Sapma,
Medyan, Frekans, Oran, Minimum, Maksimum), yan1 sira niceliksel verilerin normal
dagilima uygunluklar1 basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin kesme noktalart (sinirlari)
carpiklik (Skewness) degerleri ile sinandi. Olgekler arasi iliskiyi belirlemek igin ise
Pearson Correlation analizi kullanildi. Anlamlihik p<0,01 ve p<0,05 diizeylerinde

degerlendirildi.

3.2. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlari

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmas1 giivenilir oldugunu
gostermektedir (Tavakol ve Dennick, 2011). Calismamizda kullanilan 6l¢ekler giivenilir
bulunmustur. Bir dagilimin normal bir dagilim gosterip gostermedigine karar vermek
icin garpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinir. Bu noktada basiklik ve g¢arpiklik
degerlerinin kesme noktalar1 (sinirlar1) ¢arpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger olarak 3
ve basiklik (Kurtosis) i¢in mutlak deger olarak 10’un iizerinde olmamalidir (Kline
2011). Calisgmamizda 6lceklerin normal dagilim gosterdigi anlagilmistir. Bundan sonraki

stirecler hipotez sinamalarinda parametrik testler kullanilmistir..

3.2.1. Arastirma Kapsamindaki Katihmcilara Ait Demografik Bulgular

Birinci tabloda cinsiyete gore dagilimin gosterildigi, arastirmamiza 1701 kadmn
%33,9, 331 erkek %66,1 olmak tizere toplam 501 kisi katilmustir.
Tablo 1: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans %
Kadin 170 33,9
Erkek 331 66,1

Katilimeilarin, %33,9’u (n=170) kadin, %66,1°1 (n=26) erkektir.
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Tablo 2: Yasa Gore Dagilim

Frekans %
18-25 59 11,8
26-35 173 34,5
36-45 183 36,5
46 ve iizeri 86 17,2

Katilimcilarin, %11,8’i (n=59) 18-25 yas, %34,5’i (n=173) 26-35 yas, %36,5’i (n=183)
36-45 yas ve %17,2°si (n=86) 46 ve lizeri yastir.

Tablo 3: Egitim Durumuna Gore Dagilim

Frekans %
Ilkogretim 28 5,6
Lise 155 30,9
Lisans 279 55,7
Lisansiistii 39 7,8

Katilimcilarin, egitim durumlari %5,6’sinin (n=28) ilkogretim, %30,9’unun (n=155)

lise, %55,7’sinin (n=279) lisans ve %7,8’inin (n=39) lisansiistidiir.

Tablo 5: Medeni Duruma Goére Dagilim

Frekans %
Evli 379 75,6
Bekar 122 24,4

Katilimeilarin, %75,6’s1 (n=379) evli, %24,4’i (n=122) bekardir.

Frekans %

0-4.250 TL 56 11,2
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4.250-10.000 TL 156 31,1
10.000 TL ve iizeri 289 57,7

Gelir durumlari, %11,2’sinin (n=56) 0-4.250 TL, %31,1’inin (n=156) 4.250 — 10.000
TL ve %57,7’sinin (n=289) 10.000 TL ve tizeridir.

Tablo 7: internet Kullanima Bagh Satin Alma Karar Ol¢egine Iliskin Sorularin

Dagilim
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmuyorum Katillyorum
n % n % n % n % n %

Kredi kartt harici farkli
O0deme seceneklerinin
olmas1 aligveris yapma
istegimi artirir

2 04 28 56 43 86 407 812 21 4.2

Uriiniin giivenli bir kargo

sirketiyle gelmesi 0 00 34 6,8 72 144 366 73,1 29 58
aligveris istegimi artirir
Web sitesinin

giivenilirligi alisveris 1 0,2 31 6,2 155 30,9 251 50,1 63 12,6
yapma istegimi artirir

Satin  almak istedigim
iirlinlerin teslim tarihinin
belli olmasi aligveris
yapma istegimi artirir

0 00 33 66 91 182 314 62,7 63 126

Satig sonrast iade
yapabilecek olmam
aligveris yapma istegimi
artirir

0 00 21 42 81 162 321 641 78 156

Uriinlerde ani  yapilan
indirim uygulamast
aligveris yapma istegimi
artirir

1 02 24 48 70 140 329 657 77 154

Fiyati diisen {riinlerin
web sitesinin giris
sayfasinda yer almasi
ihtiyacom  olmasa da
tirtinle ilgilenmeme sebep
olur

0 00 22 44 84 168 333 665 62 124
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Indirim zamanlarinda
mesajla  veya mail

yoluyla bilgilendirme 0 00 16 32 79 158 344 68,7 62 124
yapilmasi alisveris yapma

istegimi artirir

Kredi  kartina  taksit

imkanlarn = olmast oo 95 54 79 158 323 645 87 17.4
aligveris yapma istegimi

artirir

Kapida 0deme

imkanlarmin - olmast o545 30 5y 104 335 669 99 19,8
aligveris yapma istegimi

artirir

Uriinlerle ilgili

yorumlarin olmasi O 0,0 16 32 64 128 331 66,1 90 18,0
aligveris istegimi artirir

Bulundugum yerde

aligveris imkanlarinin

kisith  olmast  online O 00 23 46 65 130 345 689 68 13,6
aligveris yapma istegimi

artirir

Satis  sonrast  destek

alabilecek gy ol 00 21 42 58 116 340 679 82 164
aligveris yapma istegimi

artirir

Internet kullanima bagl satin alma karari olgegine iliskin sorularin dagilimima
bakildiginda sorulara en yogun verilen cevaplar;

e “Kredi kart1 harici farkli 6deme seceneklerinin olmas1 aligveris yapma istegimi
artirir” Segenegine verilen en yogun cevap %81,2 oraninda katiliyorum cevabi
olmustur.

e “Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi alisveris istegimi artirir”
Segenegine verilen en yogun cevap %73,1 oraninda katiliyorum cevabi
olmustur.

e “Indirim zamanlarinda mesajla veya mail yoluyla bilgilendirme yapilmasi
aligveris yapma istegimi artirir” Secgenegine verilen en yogun cevap %68,7

oraninda kararsizim cevabi olmustur.

Tablo 8: Marka Sadakati Olcegine iliskin Sorularin Dagilim
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

n

%

%

%

%

n

%

Indirimli iiriinlerin web
sitesinin giris sayfasinda
olmasi1  ilgi  alanima
girmese bile iiriinle
ilgilenmeme neden olur

0,2

14

2,8

80

16,0

313

62,5

93

18,6

Online aligveriste aldigim
iiriinlerin  markalarindan
memnunsam alisveris
yapmaya devam ederim

0,0

17

3,4

56

11,2

336

67,1

92

18,4

Markalarin online
aligveris secenekleri
benim i¢in 6nemlidir

0,0

1,4

55

11,0

343

68,5

96

19,2

Online satin aldigim giysi
uriinti  istikrarli bir
kaliteye sahiptir

0,0

11

2,2

54

10,8

331

66,1

105

21,0

Online satin aldigim giysi
triinii  6dedigim fiyata
deger.

0,0

14

2,8

53

10,6

335

66,9

99

19,8

Online satin aldigim giysi
urinuniin kabul edilebilir
bir kalite standard1 vardir.

0,0

1,4

56

11,2

360

71,9

78

15,6

Cevreme kullandigim
giysi  Urini  markasi
hakkinda olumlu seyler
sOylerim.

0,0

13

2,6

48

9,6

342

68,3

98

19,6

Online satin aldigim giysi
trini  kendimi  ifade
etmeme yardimeci1 oluyor

0,0

11

2,2

49

9,8

344

68,7

97

19,4

Online satin aldigim giysi
urinu markas1 her zaman
ilk tercihim olacaktir

0,0

1,2

66

13,2

326

65,1

103

20,6

Benim Onerimi isteyen
arkadaslarima

kullandigim giysi driini
markasini tavsiye ederim

0,0

11

2,2

36

7,2

382

76,2

72

14,4

Marka sadakati 6lgegine iligkin sorularin dagilimina bakildiginda sorulara en yogun

verilen cevaplar;
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e “Benim Onerimi isteyen arkadaslarima kullandigim giysi triinii markasini
tavsiye ederim” Secenegine verilen en yogun cevap %76,2 oraninda katiliyorum
cevab1 olmustur.

e “Online satin aldigim giysi tirlinliniin kabul edilebilir bir kalite standard1 vardir.”
Segenegine verilen en yogun cevap %71,9 oraninda katiliyorum cevabi
olmustur.

e “Online satin aldigim giysi triinii kendimi ifade etmeme yardimci oluyor.”
Segenegine verilen en yogun cevap %68,9 oraninda katiliyorum cevabi

olmustur.

3.2.1.2. Olgekler ile Tigili Bulgular

Arastirmamiz, online aligveris yapanlarin marka sadakati ve internet kullanimi1 olmak
iizere iki ana olcekten olusmaktadir. Internet kullanimi ile online satin alma karari
arasinda bir iliski oldugu gibi marka sadakati ile online satin alma karar1 arasinda da bir

iligki oldugu gosterilmistir.

3.2.1.2.1. internet Kullamima Bagh internette Satin Alma Karar1 Ol¢egi

Internet kullanimi Slgeginin 3 boyutu vardir. Bu boyutlar miisteri iletisimi, 6deme
kolaylig1 ve web sitesi tasarimidir.

Internet Kullanim Olgegi'ne verilen cevaplarmn i¢ tutarliligini ortaya ¢ikarmak igin
yapilan giivenirlik analizi (Cronbach's Alpha) sonucunda giivenirlik katsayisi (0.800)
bulunmustur.

Arastirmamizdaki hipotezlere bakildiginda internet kullanimui ile online satin alma niyeti
arasinda iliskiler bulunmus ancak sadece cinsiyete gore degiskenlerde anlamli bir iliski

bulunamamastir.
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Tablo 9: KMO ve Bartlett’s Test Sonuglar:

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling
Adequacy.

Chi-Square

Df
Sig.

0.885

1080,972
78
<0.000

Faktor Analizinin uygulanabilirliginin 6l¢imi  i¢cin  Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)

yeterlilik dl¢timiine ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmistir. (KMO) 6l¢timii 1°e ne

kadar yakin ise eldeki veri grubuna faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu kabul

edilmektedir (Zivadinovié; 2004). Bizim ¢alisma 0,885 olarak hesaplanmus olup, veri

gruba analiz yapilmasinin uygun gorilmiistiir.

Tablo 10: Faktor Analizi Sonuclar:

Her bir
Faktor Faktoriin
Yiikii Acikladig
Varyans

Kredi kart1 harici farkli 6deme seceneklerinin olmasi aligveris 0.638

yapma istegimi artirir ’

Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi aligveris istegimi 0.670

artirir '

Web sitesinin giivenilirligi aligveris yapma istegimi artirir 0,519

Satin almak istedigim iriinlerin teslim tarihinin belli olmasi 0.601

aligveris yapma istegimi artirir ’

Satis sonrasi iade yapabilecek olmam alisveris yapma istegimi 0.552

artirir ’

Uriinlerde ani yapilan indirim uygulamas: alisveris yapma

e 0,556

istegimi artirir 49,79

Fiyati diisen iriinlerin web sitesinin giris sayfasinda yer almasi 0.513

ihtiyacim olmasa da iiriinle ilgilenmeme sebep olur ’

Indirim zamanlarinda mesajla veya mail yoluyla bilgilendirme 0.464

yapilmasi aligveris yapma istegimi artirir ’

Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma 0.509

istegimi artirir ’

Kapida 6deme imkanlarinin olmasi aligveris yapma istegimi 0.544

artirir

Uriinlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris istegimi artirir 0,499

Bulundugum yerde aligveris imkanlarinin kisithh olmasi online 0,518
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aligveris yapma istegimi artirir

Satig sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi

0,470
artirir

Agimlayici faktor analizi sonucglarina gore, 6lgegin maddeleri tek alt boyuttan
olugmaktadir. Toplam varyans aciklama orani ise %49,79 olarak hesaplanmistir. Analiz
sonucunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar biiylikse faktor yapisinin o kadar giiglii
oldugu ve sosyal alanlarda bu degerin %40 ile %60 olmasinin yeterli bulundugu kabul
edilmektedir (Karagoz, 2017).

Bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii iyi 6l¢tiiglinii sdyleyebilmek i¢in bu faktor
yiikiiniin degerinin 0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger olmasi beklenmektedir
(Stevens, 2002). Arastirma sonuglart bu bulgulart destekler nitelikte olup tiim

maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve {izeri bulunmustur.

3.2.1.2.2. Marka Sadakati Olcegi

Marka sadakati 6lgegi, 4 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar, marka davranisi,
kalite, marka tatmini, ve satin alma niyetidir.
marka sadakati 6lgegine verdigi cevaplarin kendi i¢ tutarliligini ortaya koymak amaciyla
yapilan giivenirlik analizi (Cronbach's Alpha) sonucunda giivenirlik katsayisi (0,761)

olarak bulunmustur.

Tablo 11: KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling 0.791
Adequacy.
Chi-Square 440,960
Df 45
Sig. <0.000

Faktor Analizinin uygulanabilirliginin dl¢imi i¢cin  Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)
yeterlilik dl¢timiine ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmigtir. (KMO) 6l¢timii 1°e ne
kadar yakin ise eldeki veri grubuna faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu kabul
edilmektedir (Zivadinovié; 2004). Bizim g¢alisma 0,791 olarak hesaplanmis olup, veri

gruba analiz yapilmasimin uygun gorilmistiir.
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Tablo 12: Faktor Analizi Sonuglar:

Her bir
Faktor Faktoriin
Yiikii Acikladig:
Varyans

Indirimli iiriinlerin web sitesinin giris sayfasinda olmasi ilgi 0.515

alanima girmese bile iriinle ilgilenmeme neden olur ’

Online aligveriste aldigim iriinlerin markalarindan memnunsam 0.544

aligveris yapmaya devam ederim ’

Markalarin online aligveris se¢enekleri benim i¢in 6nemlidir 0,493

Online satin aldigim giysi tiriinii istikrarli bir kaliteye sahiptir 0,447

Online satin aldigim giysi tiriinii 6dedigim fiyata deger. 0,509

Online satin aldigim giysi triiniiniin kabul edilebilir bir kalite 0.463

standard vardir. ' 49,79
Cevreme kullandigim giysi triinii markas1 hakkinda olumlu 0.496

seyler sOylerim. '

Online satin aldigim giysi iriinii kendimi ifade etmeme 0.480

yardimci oluyor '

Online satin aldigim giysi tirtinii markasi1 her zaman ilk tercihim 0.496

olacaktir ’

Benim onerimi isteyen arkadaslarima kullandigim giysi {iriini 0.588

markasini tavsiye ederim

Agimlayic1 faktor analizi sonuglarina goére, Ol¢egin maddeleri tek alt boyuttan

olusmaktadir. Toplam varyans aciklama orani ise %49,79 olarak hesaplanmistir. Analiz

sonucunda elde edilen varyans oranlari ne kadar biiyiikse faktor yapisinin o kadar giiclii

oldugu ve sosyal alanlarda bu degerin %40 ile %60 olmasinin yeterli bulundugu kabul

edilmektedir (Karagdz, 2017). Bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii iyi olctiiglinii

sOyleyebilmek icin bu faktor yiikiiniin degerinin 0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger

olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglari bu bulgular1 destekler

nitelikte olup tiim maddelerin faktor yiikleri 0.30 Ve tizeri bulunmustur.

Tablo 13: Olcek Puan Ortalamalar:

. Cronbach’s
Min-Max
lik Basiklik
Ort£SS (Medyan) Carpil e Alpha
Internet Kullamma  3,89+0,37 2,08-4,92 -1,284 3,209 0,800
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Baglh Satin Alma (3,92)
Karar

Marka Sadakati 4,03+0,32 2,4-4,8 (4,1) -1,552 5,358 0,761

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmasi giivenilir oldugunu
gostermektedir (Tavakol ve Dennick, 2011). Calismamizda kullanilan 6lgekler giivenilir
bulunmustur. Bir dagilimin normal bir dagilim gosterip gostermedigine karar vermek
icin carpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinir. Bu noktada basiklik ve g¢arpiklik
degerlerinin kesme noktalar1 (sinirlar1) ¢arpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger olarak 3
ve basiklik (Kurtosis) i¢in mutlak deger olarak 10’un iizerinde olmamalidir (Kline
2011). Calismamizda 6l¢eklerin normal dagilim gosterdigi anlagilmistir. Bundan sonraki

stirecler hipotez sinamalarinda parametrik testler kullanilmistir..

3.2.3. Hipotezlere Ait Bulgular

Hipotez 1.a Cinsiyete gore internet kullanima bagh internet iizerinde satin alma
kararlar: farklihik gostermemektedir.

Tablo 14: Cinsiyete Gore Internet Kullanima Bagh internet iizerinde satin alma

kararlarinin Degerlendirilmesi

Erkek (n=331) Kadin (n=170)

Ort=Ss  Min-Max (Median)  Or£Ss Min-Max (Median) p

Internet Kullamma
3,9+0,35 2,54-4,92 (4) 3,86+0,39 2,08-4,69 (3,92) 0,219
Bagl Satin Alma Karari

2Independent Sample t Testi

Cinsiyete gore internet kullanima baglh internet {izerinde satin alma kararlar

istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Hipotez 1.b Yasa gore internet kullanima bagl internet iizerinde satin alma kararlar
farklilik gostermektedir.
Tablo 15: Yasa Gore Internet Kullanima Bagh Internet iizerinde satin alma

kararlarinin Degerlendirilmesi

18-25 (n=56) 26-35 (N=183)  36-45 (n=95) 46 ve iizeri (N=70)  °p
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Ort£Ss Min-Max Ort+Ss Min-Max  Ort+Ss Min-Max  Ort+Ss Min-Max

(Median) (Median) (Median) (Median)
Internet  Kullamma
2,38-4,31 2,77- 2,08-4,85 2,54-4,62
Bagh Satm  Alma  3,65+0.4 3,92+0,3 3,97+0,34 3,83+0,45 0,001**
(3,69) 4,92 (4) @ (3,92)
Karar
®One-Way Anova testi **n<0,01

Yasa gore internet kullanima bagli internet iizerinde satin alma kararlari
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili
karsilagtirmalara gore 18-25 yas katilimcilarinin internet kullanima bagli internet
lizerinde satin alma kararlari, 26-35 yas (p=0,001), 36-45 yas (p=0,001) ve 46 yas ve
tizeri (p=0,015) katilimcilara gore daha diisiik olmasi anlamli bulunmustur (p<0,05).

Diger yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir (p>0,05).

Hipotez 1.c Medeni duruma gére internet kullanima bagh internet dizerinde satin alma
kararlar: farkliik géstermektedir.
Tablo 16: Medeni Durumuna Gére internet Kullanima Bagh Internet iizerinde

satin alma kararlarimin Degerlendirilmesi

Bekar (n=217) Evli (n=190)
Ort£Ss  Min-Max (Median)  OrtSs Min-Max (Median) p
Internet Kullanima 2,38-4,38
3,75+0,37 3,93+0,36 2,08-4,92 (4) 0,001**
Bagli Satin Alma Karart (3,85)
3ndependent Sample t Testi **n<0,01

Medeni duruma gore internet kullanima bagli internet {izerinde satin alma
kararlar1 istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,0). Evlilerde internet

kullanima bagli internet {izerinde satin alma kararlar1 daha yiiksek bulunmustur

Hipotez 1.d Egitim durumuna gore internet kullanima bagli internet iizerinde satin alma
kararlar: farklilik gostermektedir.

Tablo 17: Egitim Durumuna Gore internet Kullamma Bagh Internet iizerinde
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satin alma kararlarinin Degerlendirilmesi

Ik Ogretim ] Lisansiistii
Lise (n=58) Lisans (n=186)
(n=60) (n=103)
Ort£Ss Min-Max ~ OrtSs Min-Max  OrtSs Min-Max  Ort£Ss Min-Max
b
(Median) (Median) (Median) (Median) P
Internet  Kullamma 2,38-
2,08-4,2 2,92-4,9 3,23-4,7
Bagh  Satn  Alma  3,43+0,53 3,71+0,38 454 4,01+0,25 4,05+0,26 0,001**
(3.46) (©)] 4
Karar 3,77)
bOne-Way Anova testi **n<0,01

Egitim durumuna gore internet kullanima bagli internet tizerinde satin alma
kararlar istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan
ikili karsilastirmalara gore ilkogretim katilimeilarinin internet kullanima bagli internet
tizerinde satin alma kararlari, lise (p=0,001), lisans (p=0,001) ve lisansiistii (p=0,001)
katilimcilara gore daha disik olmast anlamli  bulunmustur (p<0,01). Lise
katilimcilarinin internet kullanima bagli internet iizerinde satin alma kararlari, lisans
(p=0,001) ve lisansiistii (p=0,001) katilimcilara gore daha diisiik olmasi anlamli
bulunmustur (p<0,01). Diger yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunamamuistir (p>0,05).

Hipotez 1.e Gelir durumuna gére internet kullanima bagl internet iizerinde satin alma
kararlar: farkhilik géstermektedir.
Tablo 18: Gelir Durumuna Gére internet Kullanima Bagh Internet iizerinde satin

alma kararlarinin Degerlendirilmesi

0-4.250 TL 4.250-10.000 TL 10.000 TL ve iizeri
Ort£Ss Min-Max Ort£Ss Min-Max Ort£Ss Min-Max
b
(Median) (Median) (Median) P
Internet Kullanima Bagh 2,08-4,23 2,77-4,69 2,69-4,92
3,46+0,5 3,87+0,31 4,07+0,26 0,001**

Satin Alma Karart (3,62) (3,92) (4,08)
®One-Way Anova testi **p<0,01

Gelir durumuna gore internet kullanima bagli internet iizerinde satin alma
kararlar1 istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan
ikili karsilastirmalara gore 0-4.250 TL gelirli katilimcilarinin internet kullanima bagh
internet lizerinde satin alma kararlari, 4.250-10.000 TL (p=0,001) ve 10.000 TL ve iizeri
(p=0,001) katilimcilara gére daha diisiik olmasi anlamli bulunmustur (p<0,01). Geliri
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4.250-10.000 TL olanlarin internet kullanima bagl internet tizerinde satin alma kararlari
10.000 TL ve tiizeri (p=0,001) katilimcilara gore daha diisiik olmas1 anlamli bulunmustur
(p<0,01). Diger yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamstir

(p>0,05).

Hipotez 2.a Cinsiyete gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermemektedir.

Tablo 19: Cinsiyete Gore Marka Sadakati Tutumlarimin Degerlendirilmesi

Erkek (n=331) Kadin (n=170)

OrttSs  Min-Max (Median)  OrttSs Min-Max (Median) p

Marka Sadakati 4,04+0,3 2,6-48(4,1) 4,01+0,33 2,4-4,7 (4) 0,225

2Independent Sample t Testi

Cinsiyete gore marka sadakati tutumlari istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Hipotez 2.b Yasa gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir.

Tablo 20: Yasa Gore Marka Sadakati Tutumlarimin Degerlendirilmesi

18-25 (n=56) 26-35 (n=183)  36-45 (N=95) 46 ve tizeri (n=70)
Ort£Ss Min-Max OrtsSs  Min-Max ~ Ort£Ss Min-Max  OrtESs Min-Max
(Median) (Median) (Median) (Median) P
Marka 2,5-4,7 2,4-48 2,7-4,7
. 3,91+0,39  25-45(4) 4,03+0,28 4,07+0,28 4,03+0,36 0,007**
Sadakati 4.1) 41 1)
®One-Way Anova testi **n<0,01

Yasa gore marka sadakati tutumlari istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalara gore 18-25 yas
katilimcilarinin marka sadakati tutumlari, 26-35 yas (p=0,034) ve 36-45 yas (p=0,004)
katilimcilara gore daha diisiik olmasi anlamli bulunmustur (p<0,05). Diger yas gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamstir (p>0,05).

Hipotez 2.c Medeni duruma gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir.
Tablo 21: Medeni Durumuna Gore Marka Sadakati Tutumlarinin

Degerlendirilmesi
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Bekar (n=217) Evli (n=190)

Ort£Ss  Min-Max (Median)  OrtsSs Min-Max (Median) p
Marka Sadakati 3,96+0,32 2,5-4,5 (4) 4,05+0,31 2,4-4,8 (4,1) 0,001**
aIndependent Sample t Testi **p<0,01

Medeni duruma gore marka sadakati tutumlar1 istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,0). Evlilerde internet kullanima bagli internet iizerinde
satin alma kararlar1 daha yiiksek bulunmustur.

Hipotez 2.d Egitim durumuna gére marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir.

Tablo 22: Egitim Durumuna Gore Marka Sadakati Tutumlarimn

Degerlendirilmesi

ik Ogretim ] Lisansiistii

Lise (n=58) Lisans (n=186)
(n=60) (n=103)
Ort£Ss Min-Max ~ OrtSs Min-Max ~ OrtSs Min-Max  OrtSs Min-Max
(Median) (Median) (Median) (Median) °p
Marka 2,4-4,3 2,5-4,7 2,5-4,7 34-48
. 3,68+0,47 3,94+0,35 4,1+0,23 4,15+0,27 0,001**

Sadakati @7 @) (4.2) 42
®One-Way Anova testi **p<0,01

Egitim durumuna gore marka sadakati tutumlar istatistiksel olarak anlamli
farklililk  gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore
ilkogretim katilimcilarinin marka sadakati tutumlari, lise (p=0,001), lisans (p=0,001) ve
lisansiistii (p=0,001) katilimcilara gore daha diisik olmasi anlamli bulunmustur
(p<0,01). Lise katilimecilarinin marka sadakati tutumlari, lisans (p=0,001) ve lisansiistii
(p=0,001) katilimcilara gore daha diisiik olmasi anlamli bulunmustur (p<0,01). Diger
yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamstir (p>0,05).

Hipotez 2.e Gelir durumuna gore marka sadakati tutumlar: farklilik géstermektedir.

Tablo 23: Gelir Durumuna Gore Marka Sadakati Tutumlarimin Degerlendirilmesi

0-4.250 TL 4.250-10.000 TL 10.000 TL ve iizeri bp
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Ort+Ss Min-Max Ort+Ss Min-Max OrttSs Min-Max

(Median) (Median) (Median)
. 2,08-4,23 2,77-4,69 2,69-4,92
Marka Sadakati 3,46+0,5 3,8740,31 4,07+0,26 0,001%*
(3,62) (3.92) (4,08)
®One-Way Anova testi **n<0,01

Gelir durumuna gore marka sadakati tutumlar: istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Yapilan ikili karsilagtirmalara gore 0-4.250
TL gelirli katilimcilarinin marka sadakati tutumlari, 4.250-10.000 TL (p=0,001) ve
10.000 TL ve tizeri (p=0,001) katilimcilara gére daha diislik olmasi anlamli bulunmustur
(p<0,01). Geliri 4.250-10.000 TL olanlarin marka sadakati tutumlar1 10.000 TL ve tizeri
(p=0,001) katilimcilara gore daha diisiik olmasi anlamli bulunmustur (p<0,01). Diger

yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamstir (p>0,05).

Hipotez 3 Marka sadakatinin internet kullanima bagl internet iizerinde satin alma
kararlart iizerinde etkisi vardir.

Tablo 24: Regresyon Analizi

Katsay1 B S.H. t p
Sabit 0,930 0,165 5,628 0,000**
Marka sadakati 0,734 0,01 17,977 0,001**

**n<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “Marka Sadakati” ile bagimli degisken
olarak ele alinan “Internet Kullanima Bagl Internet {izerinde satin alma kararlar1”
arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001; <0,01,;
Adjusted R?: 0,393). Su seklinde ifade edilebilir ki, marka sadakatinde goriilen 1 birim
artisin, internet kullanima bagli satin alma kararinda 0,734 birim artis yaratacagi anlami

tasimaktadir.

Tablo 25: Hipotez Ozetleri

Hipotez Durum
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Hipotez 1.a Cinsiyete gore internet kullanima baglh internet iizerinde satin

alma kararlar: farkliik gostermemektedir. Ret
Hipotez 1.b Yasa gore internet kullanima bagl internet tizerinde satin alma

kararlar: farkliik géstermektedir. Kabul
Hipotez 1.c Medeni duruma gore internet kullanima bagh internet tizerinde

satin alma kararlar: farkiiik gostermektedir. Kabul
Hipotez 1.d Egitim durumuna gore internet kullamima bagl internet

tizerinde satin alma kararlar: farkiilik gostermektedir. Kabul
Hipotez 1.e Gelir durumuna gére internet kullanima bagh internet iizerinde

satin alma kararlari farklilik géstermektedir. Kabul
Hipotez 2.a Cinsiyete gore marka sadakati tutumlari  farkliik
gostermemektedir. Ret
Hipotez 2.b Yasa gore marka sadakati tutumlar: farklilik gostermektedir. Kabul
Hipotez 2.c Medeni duruma gére marka sadakati tutumlar: farklilik
gostermektedir. Kabul
Hipotez 2.d Egitim durumuna gore marka sadakati tutumlar: farkiiik
gostermektedir. Kabul
Hipotez 2.e Gelir durumuna gére marka sadakati tutumlar: farklilik
gostermektedir. Kabul
Hipotez 3 Marka sadakatinin internet kullanima bagli internet iizerinde Kabl

satin alma kararlar: iizerinde etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Marka sadakati, sirket ekibinin stirekli olarak siirdiirmeye g¢alistigi dnemli bir

konudur ve pazarlama ekibi, yiliksek diizeyde marka sadakati olan mevcut miisterilerle

etkilesim kurmak i¢in en uygun yollar: tasarlar.

Marka sadakatinin rolii, rakip markalarin iiriinlerine tercih vermektir ve diinya

capinda alternatif {iriinlerle dolu internet caginda, sadakat diizeyi yiiksek miisterilere

odaklanmak ¢ok dnemlidir. Online aligveris yapanlar1 kendi internet {izerinde satin alma

kararlarin1 vermeye yonlendiren 6nemli faktorlerden biridir.

Aragtirmamiz, ¢evrimici satin alma nedenlerini agikliga kavusturmay1 ve marka

sadakatinin roliinii basitlestirmeyi amaglayan bir dizi sorudan olusan ve kendilerine
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sunulan c¢alisma Tirkiye'de yasayan 18 yas ve tizeri 501 tiiketicinin katilimi ile
yiriitiilmiis bir anket uygulamasidir arastirmaci tarafindan 6ne siiriilen 11 hipotezleri
yanitlamaya ¢aligmaktadir.

Internet kullanimi, bu zamanda insanin en 6nemli temel becerilerinden biridir ve
bireylerin davraniglart interneti kullanim amaglarina gore degismektedir. Bu aymi
zamanda ¢evrimigi internet {izerinde satin alma kararlarmi da etkileyebilir. Bu
aragtirmada, bireylerin internet kullanimiyla ilgili bes hipotez ortaya koyduk ve onlari
baz1 demografik bilgilerle iliskilendirerek, internet kullanimi ile onlarin yasamlarinda
bir iligki olup olmadigini ortaya ¢ikarmaya calistik. Araciligiyla internet iizerinde satin
alma kararlar verir.

Cinsiyete gore internet kullanima bagli internet iizerinde satin alma kararlari
farklilik gostermektedir” internet {izerinde satin alma kararlarinda farklilik olduguna
dair ilk hipotez reddedilir. Bu genellikle beklenmedik goriinse de ¢ogu kisi cinsiyetler
arasinda satin alma giidiilerinde biiyiik bir fark olduguna inandigindan, ancak Internet
kullanim1 agisindan bu, arastirmamizda 6nemli 6l¢iide kanitlanmamustir.

Yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir gibi diger baz1 demografik faktorleri
hesaba kattigimizda, kayith bireyler arasinda ¢evrimici internet {izerinde satin alma
kararlarindaki fark arasinda agik ve anlamli gostergelere sahip degiskenler oldugunu
goriilyoruz. Arastirmamizin  mantikli  sonuglarindan  biridir, ¢linkii  demografik
boliinmeye gore her kategorinin ihtiyacina gore satin alma aligkanliklarinda farkliliklar
olmas1 dogaldir.

Satin alma kararinda markanin rolii her zaman 6n plandadir. Ancak internet
caginda, markalarin yontemleri, miisterilerini uzun siire korumak ve rakiplerinin
tiriinleri, teklifleri ve fiyatlar1 hakkinda giinliik olarak gordiikleri ve rakip markasina
katilinca onlar i¢in daha az karli olduguna ikna etmeye ¢aligmak konusunda degisebilir.
Marka sadakatine yonelik tutumlarin “Cinsiyete gore marka sadakati tutumlar1 farklilik
gostermemektedir” arastirmamizdaki ikinci hipotezine bakarak. Yine marka sadakati
tutumlarinda cinsiyete dayali degisiklikler gbz Oniine alindiginda mantiksal olarak
anlaml bir degisken olmadig1 i¢in bu hipotez tekrar reddedilmistir, yani hem erkekler
hem de kadinlar en uygun markay1 bagimsiz ve esit olarak segmektedir.
Hipotezlerimizde yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir ile ilgili anlamli

degiskenler bulunmaktadir.

“Marka sadakatinin internet kullamima bagli internet iizerinde satin alma
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kararlar1 tizerinde etkisi vardir” zerindeki etkisine bakarken. Markanin roliiniin
misteriler ve gevrimigi aligveris yapanlar {izerinde net bir etkisi oldugu i¢in bu
hipotezin dogru oldugunu bulduk. Bagimsiz degisken olarak ele alinan “Marka
Sadakati” ile bagimli degisken olarak ele alinan “Internet Kullanima Bagl Internet
tizerinde satin alma kararlar1” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli
bulunmustur (p=0,001; <0,01; Adjusted R?: 0,393). Su seklinde ifade edilebilir ki,
marka sadakatinde goriilen 1 birim artisin, internet kullanima bagl satin alma kararinda
0,734 birim artis yaratacagi anlami tasimaktadir. sirketlerin satin alma kararlarinda
markanin Onemine odaklanmasi gerektigi ve sirketin satislarimi artiran sadik
misterilerden pazar payi elde etmeye calisan sirketlerde pazarlama ekibinin temel

stratejilerinden biri olmas1 gerektigi anlamina gelir.

Gelecekteki arastirmacilara bu tezi tekrar etmelerini ve 6zellikle Corona
pandemisinden iyilesme doneminde c¢evrimigi satin alma i¢in daha fazla neden

kesfetmeye ¢alismasini dneriyorum.
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