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OZET

Pazarlamada marka ve markalama 0zellikle kiiresellesme ile birlikte artan
rekabet, hizla degisen bilgi ve teknolojileri, geliserek gesitlenen tliketici istek, ihtiyag
ve degerlerine bagl olarak tiiketiciler ve isletmeler i¢in 6nemli bir kavram haline
gelmigtir. Uluslarast isletmecilikle birlikte artan marka sayilari ile isletmelerin
yapilar1 da marka odakli olarak farklilagmayir one c¢ikarmaktadir. Marka odakl
pazarlama stratejilerinde tiketici temelli marka denkligi kavrami 6nemli hale
gelmigtir. Tuketici temelli marka denkliginde tiiketiciler ile marka arasindaki iliskiyi
olusturan unsur marka bilesenleri unsuru olarak marka degerini de olusturmaktadir.
Marka unsurlar1 kavrami, tiiketici temelli marka denkligi unsurlart olarak isletmenin
markasinin adiyla ireticilerine, perakendecilerine ve tiiketicilerine kattig1 degerler
batlntdur. Tiketici temelli marka denkligi unsurlari, elektronik pazarlama ve
cevrimici satin alma davranmislarmi etkilemektedir. Bu c¢alismada tuketici temelli
marka denkligi unsurlarinin g¢evrimi¢i satin alma davranis1 tizerindeki etikisini
olgmek amaciyla Uzerine Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakultesi
ogrencilerinden 430 o6grenci tizerine bir anket uygulamas: yapilmistir. Uygulama
sonucunda tiiketici temelli marka unsurlarinin gevrimigi satin alma davranisi arasinda
anlaml1 bir etki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler; tiketici temelli marka denkligi, ¢evrim i¢i satin alma,
satinalma davranisi
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SUMMARY

In marketing, branding and branding have become an important concept for
consumers and businesses, especially due to increasing competition with
globalization, rapidly changing information and technologies, and developing and
diversifying consumer demands, needs and values. With the increasing number of
brands with international business, the structures of the businesses also highlight
differentiation in a brand-oriented manner. The concept of brand equity has become
important in brand-oriented marketing strategies. The element that creates the
relationship between consumers and the brand in brand equity also creates brand
value as an element of brand components. The concept of brand elements is the set of
values that the company adds to its manufacturers, retailers and consumers with the
name of its brand as consumer-based brand equity elements. Consumer-based brand
equity elements affect electronic marketing online purchasing behaviors. In this
study, a questionnaire was applied to 430 students from Selcuk University Faculty of
Economics and Administrative Sciences on the online purchasing behavior of
consumer-based brand elements. As a result of the application, it was determined that
there is a significant relationship between the online purchasing behavior of
consumer-based brand elements.

Keywords; consumer-based brand equity, online purchasing, purchasing
behavior
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GIRIS

Marka ve markalasmanin tarithi Antik Misir zamani kadar eskiye
dayanmaktadir. Son yillarda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet, hizla degisen
bilgi ve teknolojileri, gelisen tiiketici istek, ihtiya¢ ve degerlerine bagh olarak artan
marka sayilar1 hizla artmaktadir. Isletmeler markanin énem kazanmasiyla birlikte
marka odakli olarak farklilasmaktadirlar. Tuketici temelli marka denkligi
kavraminda, tiiketiciler ile marka arasindaki iliskiyi marka unsurlar1 olusturmaktadir.
Ayni zamanda tiiketici temelli marka denkligi unsurlari markanin degerini de
olusturmaktadir. Marka unsurlari kavrami, markanin adiyla {reticilerine,
perakendecilerine ~ ve  tiliketicilerine  kattigt  degerler  bitiinii  olarak

nitelendirilebilmektedir.

Aaker (1991, s. 19)’e gore marka unsurlart markanin kisiligini ve duygular
icermektedir. Marka unsurlari, marka anlayisii arttirmak ve siirdirilebilir
farklilasmay1 saglamak icin pazarlama konusuna soyut marka unsurlari ile
aciklanmasi hedeflenen siireglerle ile ilgilidir (Kapferer, 2004, s. 4). Marka unsurlari
soyut olarak markayr tanimlayan, farklilastiran marka ismi, markaninin pazar
konumunu belirleyen, logo ve sembollere deger katan, marka slogonani olusturan

biitiinii kapsamaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 188).

Marka unsurlart; markanin isim ve sembol gibi unsurlarina iliskin tiiketiciye ve
markaya ek deger katan varliklarin tamami olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1991).
Marka unsurlar1 tuketicilerin trtnlerle ilgili pratik ihtiyaglarini karsilanmasinda, tiriin
faydalarinin ve islevsel yoniiniin belirlenmesinde etkin bir rol oynamaktadir (Bhat ve

Reddy, 1998, s. 34; Melodena vd., 2011, s. 6).

Marka unsurlari, marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi saglayan marka denkligi
kavraminin temelini olusturmaktadir. Marka denkligi faktorii olan marka unsurlariin
tilketicilerin satin alma davraniglarina 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Tiketici
temelli marka denkligi tiiketicilerin g¢evrimigi satin alma davraniglarini etkileyen
Oonemli bir pazarlama kavramidir. Bu ¢aligmanin birinci bdliimde; marka kavrami

tanimlanmis, markanin énemi ve markanin degerinden bahsedilmis, tiiketici temelli



marka denkligi ve alt boyutlar1 olan marka sadakati, marka farkindaligi/cagrisima,
algilanan kaliteden bahsedilmistir. Ayrica marka kavramina dair farkli kavramlardan
da bahsedilmistir. Bunlar; marka imaji, marka itibar1 ve marka bilinirligi
kavramlaridir. ikinci béliimiinde tiiketici satin alma davranist detayli olarak ele
almmustir. Ugiincii boliimiinde ise elektronik pazarlama kavrami detayli olaraka ele
alinmis ve ¢evrimici satin alma davranisi tiiketicinin ¢evrimici satin alma davranisini
etkileyen faktorler, tiiketici ¢evrimici satin alma silireci ve g¢evrimigi satin alma
davranigin1  agiklayan modellerden bahseldilmistir. Dordiinci  boliimde  ise
arastirmanin amaci, kavramsal modeli, arastirmanin yontemi, aragtirmanin evreni ve
orneklemi, arastirmanin smirliliklari, arastirmada kullanilan Olgekler, analiz ve
bulgulardan bahsedilmistir. Bu ¢aligmanin amaci tiiketici temelli marka denkligine
gbre ¢evrimigi satin alma davranislarini ve tiiketici temelli marka denkligi unsurlarin
kavramsal olarak incelemek ve tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimici satin

alma davranisina etkisini 6l¢timlemek olmustur.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, TUKETIiCi TEMELLI MARKA DENKLIGIi VE
UNSURLARI

Bu boéliimde tiiketici temelli marka denkligi detayli olarak incelenmistir. Bu
baglamda; marka kavrami ve marka unsurlari, markanin isletmeler, tiiketiciler,
tedarikgiler ve tilkerler i¢in 6nemi, markanin degeri, tiiketici temelli marka denkligi
ve alt boyutlar1 olan marka sadakati, marka farkindaligi/¢agrisimi, algilanan

kaliteden bahsedilmistir.

Gliniimiizde isletmelerin icerisinde bulundugu piyasalarin firsat ve rekabet
kosullarinin her gegen giin artmasi ve tiiketici 6zelliklerinin siirekli degiskenlik
gostermesi giiglii markalarin olusmasini zorunlu hale getirmektedir. Pazara giren her
arinin onemli oranda benzerlikler gostermesi durumu isletmelerin drinlerini
piyasadaki diger rakip isletmelerin iriinlerinden farklilagtirma zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, marka stratejilerinin 6nemi 6n plana
cikmaktadir. Isletmeler agisindan marka kavramimin éneminin anlasilmasiyla birlikte
bu konuda yapilan ¢aligmalarin sayist da her gegen giin artmig ve marka ile ilgili yeni
kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan birisi de tiiketici temelli marka
denkligidir (Wood, 2000, s. 670). Tlketici temelli marka denkligi kavrami tanidik
olmayan bir¢cok marka ile karsilasan tlketici i¢in satin alma davranisi ve siirecinde
kolay karar verme agisindan 6nemlidir. Bu nedenle, giiglii bir tliketici temelli marka
denkligi yaratan markalar, diger markalar karsisinda onemli bir avantaj elde
etmektedirler (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s. 72).

1.1.Marka Tanimi

Pazarlamanin &nemli bir kavrami olan markanin ilk izleri M.O. 3200 Yillarinda
Antik Misir’da ortaya ¢ikmistir. Antik Misir’da bir kumas testisinde bulunan ve
kumas markasmin ismini olusturan hiyeroglifler, kumaslarin nereden geldigini
gostermistir (European Commission, 2011, s. 6). Milattan 0nce (2250-2000)

yillarinda, Harappa sehirleri, tiiccarlara sattiklar1 mallar1 belirtmek amaciyla



kullanilan kiiciik kare miihiirler yapan tun¢ ve tas ustalarma ev sahipligi yapmaistir.
Bu miihiirler; {ireticiler, saticilar ve devletin yetkililerini bilgilendirmek adina
mallarin Uretim yeri, nerede teslim alindigi, depolandigi, islendigi ve yeniden
dagitildigin1 belirten ticari bilgileri tasidigi goriilmiistiir (Kotler ve Nancy, 2008, s.
3).

Yunan medeniyetinde de bazi vazolarin, kimin yaptigini belli etmek amaciyla
boyal1 ve ¢izili ibareler tasidig1 goriilmiistiir. Ayrica daha ayrintili bilgi vermek veya
potansiyel alicida bir imaj olusturmak igin Yunan comlekleri lzerinde mottolar da
olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmistir (Giil, 2016, s. 45). Marka kavrami, On
Sekizinci Yiizyilda hayvanlarin isimleri ve resimleri, iiriiniin {iretim yeri ve ¢ogu
uretici isminin yerini alan unluler ile gelismistir. Burada marka isminin iriinle

iliskisini gliglendirmek amaglanmistir (Hay ve Gray, 1974, s. 136).

Marka kavrami Yirminci Yizyilda Ozellikle ticaretin gelismesi ve artan
rekabetle birlikte pazarlamada Onem kazanmistir. Marka ve markalama (zerine
yapilan g¢alismalar 1950’lerden itibaren artis gostermistir. Marka bilincinin bir
sonucu olarak literatiirde marka sadakatini olusturan faktorler ve marka sadakatinin
strddrilebilmesiyle ilgili konular 6ne ¢ikarak gelismistir (Wren, 2005, s. 39). Klasik
markali tiriin kavraminin Yirminci Yiizyilin baslarinda gelismesinden itibaren,
pazardaki ve ¢evre kosullarindaki kokli degisiklikler nedeniyle bir markanin 6ziinde
ve anlayisinda 6nemli degisikliklere sebep olmustur. Degisen genel kosullar, farkli
marka tanimlarina ve marka yonetimine ¢esitli yaklasimlara yol agmistir (Burmann

vd., 2017, s. 18).

Bir kavram olarak marka, belirli bir {ireticinin {irlinlerini ayirt etmenin bir yolu
olarak ge¢misten giiniimiize kadar olan siirecte dnemli bir yere sahiptir. Park vd.
(1986, s. 136) bir markanin uzun vadeli basarisinin, pazara girmeden 6nce bir marka

konseptinin se¢ilmesine bagli oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Marka kavrami ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Marka kavrami,
tiiketicinin zihninde bir markayla iliskilendirilen “benzersiz” anlamina gelmektedir
(Keller, 1993; Park vd., 1991). Marka; fiyat, kalite veya tasarim gibi gozlemlenebilen

marka Ozelliklerinin tlketicilerin kullanilmasi ve bu marka kullanimindan elde ettigi



faydalardir (Park vd., 1986, s. 136). Marka, insanlarin iginde bulundugu donemlere
gore yillar igerisinde farkli sekillerde tanimlanmistir. Klasik tanimda marka, bir mal
ve hizmetin tanimlanmasi ve rakip mal ve hizmetlerden farklilastirilmasi hedefiyle
belirli bir logonun, tasariminin, isminin ya da diger gorsel isaret ve sembollerin
kullanilmasidir (Tilde, 2009, s. 9). Teknik agidan bakildiginda, bir Uretici veya
pazarlamaci yeni bir mal veya hizmet i¢in yeni bir logo, sembol veya isim

olusturdugunda, bir marka insa etmis olmaktadir (Wilcox vd., 2009, s. 248).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) 1960°ta yapmis oldugu tanima gore
marka; bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlayan ve bunlari
rakiplerinden ayiran isaret, sembol, isim, terim, tasarim veya bunlarin bir bilesimidir
(Keller, 2001, s. 30). AMA tarafindan yapilan bu tanimda, farklilagtirici unsurlar
bakimindan sadece gorsel 6geler (logo, sembol vs.) iizerinde duruldugu ve bu
nedenle burada ifade edimek istenen marka tanimiin daha ¢ok tiriin odakli bakis
acisina sahip oldugu ileri stiriilmiis ve gesitli aragtirmacilar tarafindan yeni bir marka
tanim1 ortaya konulmustur. Bu tanima gére marka; bir saticinin mallarini veya
hizmetlerini diger saticilarin mal ve hizmetlerinden farkli olarak tanimlayan bir
sembol, isim, tasarim, terim veya baska herhangi bir 6zelliktir. Bu tanimdaki temel
farklilik, “baska herhangi bir 6zellik™ ibaresidir; ¢iinkii bu, imaj gibi soyut olmayan
varliklarin da farklilagsma noktasi olmasini saglamaktadir (Wood, 2000, s. 664).

Wood (2000, s. 662), markay farklilagma yoluyla isletmelere rekabet avantaji
saglayan bir mekanizma seklinde tanimlamaktadir. Marka, farklilasma yoluyla
tiketici memnuniyeti ve tlketicilere para 6demeye hazir olacaklart faydalar
saglamaktadir. Kotler’e (2000, s. 404) gore marka, isletmelerin tiiketicilere sagladigi
mal ve hizmetlerinin 6zelliklerini ve faydalarini sunacagi bir kalite garantisidir.
Kotler, tanimlamasi ile marka kavraminin igerdigi anlamlar1 alt1 gruba ayirmaktadir.
Bu alt1 grup; nitelik, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanicidir (Kotler, 2000:
404°den akt. Tosun, 2017, s. 4). Morgan’a (2001, s. 63) gore ise marka, alicis1 ve
saticis1 olan, benzerleri arasindan fark edilmesini saglayacak bir isime, sembole veya

isarete sahip bir kavramdir.

Campbell’a (2002, s. 208) gore marka; bir isletmenin, tirettigi degerlerin neler

sunacagma dair tiketicilerine verdigi bir sozdiir. Zyman’a (2002, s. 39-41) gore



marka, tiketicilerin Urln ve isletmeye yonelik tiim deneyimlerini kapsamaktadir.
Marka, islevsel ve duygusal faydalarin, Ozelliklerin, kullanim deneyimlerinin,
simgelerin ve sembollerin bir butlnidir. Marka isletmelerin; tiketicilerin ihtiyac,
istek ve begenilerine yonelik bagidir. Marka, bir isletmenin sadik kullanicilarinin geri
gelmesini saglayan degerdir. Marka, bir igletmenin mal veya hizmetlerinin anlamini

iletmenin bir yolu olarak kabul edilmektedir (Kotler, 2000 s. 404).

Anholt’a (2007, s. 4) gbre marka; “ismi, kimligi ve itibar ile birlikte diisiiniilen
bir mal, hizmet veya kurulus” olarak kabul edilmektedir. De Chernatony vd. (2008, s.
48) marka, isletmelerin benzersiz ve memnuniyet verici bir deneyim vaadinde
bulunabilmelerini saglayan duygusal ve islevsel degerlerin bir kiimesi olarak ifade

etmistir.

Markalar, tlketicilerin duygusal ve rasyonel ihtiyaglarinin ve isteklerinin
tatmin edilmesi seklinde siiflandirilabilen ¢esitli faydalar saglamaktadir. Markalar
bu faydayi, tuketicilere benzersiz ve memnuniyet verici bir deneyim vaat ederek
gerceklestirmeyi saglayan islevsel ve duygusal degerler araciligiyla yapmaktadir
(Kotler ve Keller, 2012, s. 214). Markalarin rasyonel ihtiyaglari tiiketicinin farkli
markalar1 denemesiyle, ambalaji, islevselligi gozden gecirmesiyle ve fiyat faktoriinii
dikkate almasiyla degerlendirilmektedir. Bu rasyonel ihtiyaglarin yani sira prestij,
giivence, stil veya farklilik gibi duygusal ihtiyaclarin da tatmin edilmesi
gerekmektedir (De Chernatony, 2011, s. 31). Kotler ve Keller (2012, s. 214)’e gore
marka, bir lirlinden daha fazlasidir. Cunki ayni ihtiyact karsilamak igin tasarlanan
bir¢ok iirlinden ayiran ve farklilastiran boyutlara sahip olabilmektedir. Bu farkliliklar
markanin iiriin performansiyla ilgili rasyonel ve somut olabilecegi gibi markanin

temsil ettikleriyle ilgili de daha sembolik, duygusal ve soyut olabilmektedir.

1.2. Markanin Onemi

Son donemlerde piyasalarda rekabetin artmasinin bir sonucu olarak farkli
sektorlerde faaliyette bulunan isletmelerin sayisinin artmasi ve diinyada c¢apindaki
teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak cesitli
mal ve hizmete kolayca ulasabilmeleri miimkiin olmaktadir. Tim bu gelismeler,
isletmelerin mal ve hizmetlerinin rakip isletmelerin mal ve hizmetlerinden

ayrilmasini ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini zorlastirmaktadir. Diger yandan



tiketiciler bu gelismelere bagl olarak, mal ve hizmetlerle ilgili belirsizliklerle ve
cesitli risklerle karsilasmaktadir. Bu baglamda marka; isletmeler ve tuketiciler
acisindan biiyiik 6nem tasimakta ve pazarlama da basta isletmeler olmak iizere

herkese ¢esitli faydalar saglamaktadir (De Chernatony, 2011, s. 32).

1.2.1. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Pazarlama araci olarak markanin isletmeler agisindan 6nemi asagidaki gibi
aciklanabilir. Marka, kendine 6zgii ¢agrisimlart bulunan mal veya hizmetler sunma
aracidir. Marka adi, tescilli ticari markalarla; iiretim siirecleri, patentlerle; ambalaj,
telif haklar1 ve tescilli tasarimlar ile korunabilmektedir. Bu fikri miilkiyet haklari,
isletmenin markaya giivenli bir sekilde yatirim yapmasini ve degerli bir varligin
faydalarini elde etmesini saglamaktadir. Giivenilir bir marka, mal ve hizmetleri belli
bir kalite seviyesine ulasarak ve bunu tiiketiciye gostererek tekrar satin alinmasini
kolaylagtirmaktadir. Ornegin; Mercedes, Apple, Starbucks gibi giiclii markalar,
tiketiciler icin deger yaratip, mal veya hizmetleri farklilastirma sonucunda
rakiplerinden ayirmakta tiiketicilerin tercihi haline getirmektedir. Bu sayede giiglii
markalar, isletmenin daha yiiksek pazar pay1 elde etmesini, mal ya da hizmetlerini
daha yiiksek fiyatlarla satmasim1 veya ikisinin birden elde edilmesini

saglamaktadirlar (Kotler ve Keller, 2012, s. 242).

Tiiketicilerin markay1 satin almanin avantajlarin1 ve faydalarini fark etmeleri ve
irlinden memnun olmalart kosuluyla, satin almaya devam edecekleri kabul
edilmektedir. Bu durum isletmeler agisindan tuketicinin marka sadakatini kazanip
bunun sonucunda da satiglarda devamlilik ve istikrar saglamasimi saglayacaktir.
Marka sadakati faaliyet siireglerinde istikrar1 artirdigr i¢in nakit akisindaki
dalgalanmalar gii¢lii markalar i¢in genellikle az olmaktadir. Gii¢lii markalarin sadik
bir tuketici taban1 oldugundan, bu markalara sahip isletmeler yeni tlketici kazanmak
icin biiylik yatirnmlar yapmaya ihtiyag duymamaktadir. Bu durum isletmeler igin
onemli bir avantaj saglamaktadir (Roth, 1995, s. 165). Bu baglamda yeni tlketicileri
kazanmanin maliyeti, mevcut olanlar1 tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir. Giiglii
markalar biiyiik dagitim kanallarina daha hizli erigebilirler. Giiglii bir marka, rakipleri
icin pazara giris engelidir. Gliglii bir marka, kriz durumlarina, kuruma destegin

azaldig1 donemlere veya tiiketici begenilerindeki degisimlere direnme esnekligine



sahiptir. Marka isletmelere 6nemli bir rekabet listiinliigii saglamaktadir (Keller, 2009,
s.140).

1.2.2. Markanin TiiKketiciler A¢isindan Onemi

Keller (1993, s. 4) markanin tiiketiciler agisindan 6nemi su sekilde dile
getirilebilmektedir: Marka, tiiketiciye tirliniin kaynagi ve iireticisini gostererek uretici
ve dagiticilara sorumluluk yiiklemektedir. Marka, tiiketicilerin mal veya hizmetler
icin arama maliyetlerini diisiirmeye olanak tanimakta ve se¢im siirecini
basitlestirmektedir. Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken ve kullanirken performans
riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski ile karsi
karsiyadir. Basarili markalar tiiketicilerde giliven yaratarak algilanan riski azaltir.
Markalar, tiiketicilerin imajlarin1 yansitmalarini saglayan simgesel aygitlar olarak

hizmet edebilirler.
1.2.3. Markanin Tedarikgiler Agisindan Onemi

Marka, tedarikciler icin 6nemli ve c¢esitli faydalar saglayabilmektedir.
Markanin tedarikciler icin o6nemi su sekilde ifade edilebilmektedir: Marka,
tedarikciler igin sabit bir tlketici talebi yaratmaktadir. Tedarikcilerin stoklarindaki
diger markali {riinlere karst olumlu tiiketici davraniglart  gelistirilmesini
saglamaktadir. Tedarikgilerin ylksek kaliteli markalar1 stoklarinda bulundurmalari,
tiikketicilerin goziindeki imajlarim1 olumlu yonde etkilemektedir. Bunun nedeni
tlketicilerce, tedarikgilerin stoklarindaki markanin imaji ve giivenilirliginin,
tedarikgilerin imaji1 ve giivenilirligini yansitmasidir. GUgli bir imaj, tedarikgilere
itibar kazandirarak, giiclii markalarin yani sira ellerinde bulundurduklar1 perakendeci
markali Uriinlerin de tiiketici nezdindeki degerini artirmaktadir. Giliclii markalar
pazarlama faaliyetlerini dikkatli bir sekilde gergeklestirdikleri ve tedarikcilerle iyi
iliskiler gelistirdikleri i¢in tedarikgilerin ticari maliyetleri daha az olmaktadir. Marka;
tlketici sayisini, satis hacmini, gelirleri ve kari artirarak tiketiciler igin fayda
saglamaktadir (Keller, 2009, s. 140).

1.2.4. Markanmn Ulkeler Acisindan Onemi

Markanin iilkeler agisindan 6nemi su sekilde Ozetlenebilmektedir: Ulke

imajinin ticarette onemli bir degere sahip oldugu kabul edilmektedir. Ulke imaj



yabanci yatirimcilart iilkeye c¢ekerek yerel ekonomiyi canlandirabilmekte, is
olanaklar1 saglayabilmekte ve alt yapiy1r giiclendirebilmektedir. Uluslararasu bir
yapiya sahip marka, iilke imajina katki saglamaktadir. Giiglii markalara sahip olmak,
ihracat1 artirmakta ve iilke ekonomisinin giiclenmesinde onemli rol oynamaktadir.
Uluslararas1 hale gelmis bir marka; ulusun ya da isletmenin baska markalarinin
uluslararas1 pazarlara girmelerini destekleyerek, o iilke insanlarmmin 6zgiivenini
artirarak, tiilkede istthdam yaratarak ve milli geliri artirarak {llkeye fayda

saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011, s. 14)

1.3. Marka Degeri

Marka degeri, isletmenin en degerli varliklarindan biridir (Fayrene ve Lee,
2011, s. 34). Marka degeri, bir markanin bir iiriine verdigi katma deger olarak
aciklanmistir; dogrudan pazarlama kavramlariyla iliskili oldugu diisiiniilmektedir ve
kavramsal olarak cok boyutludur (Roth, 1995, s. 165). Isletme ile tiiketici arasinda
araci bir rol olarak hizmet ettigi i¢in bir isletmenin maddi olmayan duran varligi
olarak ana rol oynamaktadir (Taghipourian ve Noormohammadan, 2017, s.177).
Karadeniz (2010) giiglii bir markanin yiiksek marka degerine sahip oldugunu bunun
sonucunda isletme acisinda degerli bir varlik olarak goriilmesi gerektigini
sdylemistir. Isletmeler uzun yillardir markalarinin degerini nasil giiclendirecekleri
konusunda arastirmalar yiiriitmektedir. Marka degeri calismalarina iliskin bakis

acilarindan biri tiikketici bakis agilaridir (Fayrene ve Lee, 2011, s. 34).

Tiiketici temelli marka degeri olarak bilinen tlketici bakis agisi, Keller
tarafindan tiiketici temelli marka denkligi modelinde ortaya konan ve isletmeler,
tiiketici mutlu oldugunda kar elde edeceklerine inandiklari ig¢in oncelikle tlketiciye
odaklandiklart bir yaklasimdir. Bu yaklasimin gerceklesmesi icin isletmenin giiclii
bir marka olusturmasi gerekmektedir (Bhasin, 2018, s. 1). Ravi vd., (2013, s. 155) bir
isletmenin {rilinlerini rakip markalardan ayirt etmek i¢in giliglii marka degeri

olusturmanin sart oldugunu ¢alismalarinda belirtmislerdir.

Pullig (2008, s. 4) tarafindan yapilan arastirmada isletmenin yiiksek marka
degerine sahip olmasi, pazarda avantajli bir konuma gelmesini saglamaktadir. Bu

isletmenin rekabet halinde bulundugu pazarda olumlu bir tepki yarattigi anlamina
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gelmektedir. Tiketicinin bir reklamla karsilastiginda veya bir tabela da gordigi
markay1 kolayca taniyabilecegi durumlarda markanin degerinin olumlu bir sekilde
gelistigini gostermektedir. Tiiketiciler markanin mal ve hizmetini satin alabilmek
icim her turlu bedeli 6deyecek duruma gelebilmekle birlikte, o markaya dair olumlu
deneyimlerini bagka tiiketicilerle de paylasacaklardir. Tiiketicilerin bu olumlu
doniisleri sonucunda, markanin 6z sermayesi artmasina bunun bir sonucu olarak da

isletmenin yiiksek bir marka degeri olusturdugu goriilecektir.

Markanin degeri, tiiketicinin zihninde yarattigi markaya dair olgular oldugu
ifade edilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin duygulari, disiinceleri, imaji ve
beklentileri markanin benzersizligini tanimlamaktadir. Marka degerinin isletmenin
gelecekteki planlar1 ve kararlari i¢in  bir rehber olarak kullanilabilecegini
belirtmislerdir. Bu sebeple, yiiksek marka degeri; daha yiiksek gelir saglarken aym
zamanda daha diisiik maliyet saglayabilmektedir, bunun sebebi ise diger isletmelerin
iriin fiyatina karar verme siirecinde ve pazarlama faaliyetlerinde yiiksek marka
degerine sahip isletmelerden etkilenebilecek olabilmeleridir (Taghipourian ve
Noormohammadan, 2017, s. 177).

Shafi ve Madhavaiah (2014, s. 35) marka degeri, marka olusturmak isteyen
isletmeler i¢in 6nemli bir etkendir. Bu nedenle marka degerinin, basarili bir markanin
rekabet avantaji1 kaynagi oldugunu ve ¢esitli avantajlar getirdigini belirtmistir. Marka
Degeri, mal ve hizmet {zerindeki etkisine gore degerlendirilebilmektedir.
Tiketicinin markaya yonelik algisina gore mal ve hizmet iizerindeki etkisi
Ol¢iilebilmektedir. Ayrica marka degerinin tiiketici bakis acismna  gore
degerlendirilmesinin tiketici temelli marka denkligini belirledigini belirtmiglerdir.
Aaker (1991, s. 19) tarafindan marka degeri modelinde sunulan boyutlar, farkli
arastirmacilar tarafindan siirekli olarak tiiketici temelli marka denkligini 6l¢gmek i¢in
bir faktor olarak kullanilmaktadir ¢ilinkii model tiketicilerin  bakis agisi
vurgulamaktadir.  Tiiketici  temelli ~marka  denkligi  unsurlari, marka
farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kaliteden olusmaktadir. Bu
dogrultuda isletmeler tiiketici temelli marka denkligini olusturmak i¢in i¢ ige gegmis

bircok stratejiyi yonetmektedir (Karadeniz, 2010).
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1.3.1. Tuketici Temelli Marka Denkligi

Finans alaninda orijinal olarak kullanildig1 sekliyle “6zsermaye”, bir isletme
veya miilkteki sahiplik paymin degerini ifade etmektedir (Ohlson, 1995, s. 681).
Marka denkligi, bir markanin isletme satin alma, birlestirme veya franchising gibi
gecis siireclerindeki muhasebe degeri olarak kolayca anlasilmaktadir (Ailawadi vd.,
2003, s.3). Ancak, marka denkligi bir pazarlama kavrami olarak benimsedikten
sonra, aragtirmacilar marka denkligini bir markanin tiiketicinin zihnindeki degeri
olarak tanimlanuslardir (Keller, 1993; Aaker 1996). Ornegin, Keller (1993, s. 8)
marka denkligini “markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka
bilgisinin farklilastiric1 etkisi” olarak tanimlamistir. Daha ayrintili olarak Keller
(1993, s. 11), marka degerini anlamli hale getiren temel unsurlarin “tiiketici”
oldugunu vurgulamis ve bir markanmin farklilastiric1 etkisinin ancak tiiketicinin
markay1 farkl algilamasi durumunda var oldugunu belirtmistir (Keller, 1993, s. 55).
Finansal 06z sermaye kavraminin aksine tanim, muhasebe perspektifinden
bakildiginda maddi olmayan bir sirket varligindan ziyade, tiiketicinin markaya iiriine

yonelik algilar iizerindeki bir etki olarak bir markanin denkligini vurgulamaktadir.

Marka denkliginin bu iki boyutunu ayirt etmek i¢in aragtirmacilar bir markanin
finansal degerini “firma temelli marka denkligi” ve bir markanin tiiketici algilarim
etkileme degerini “tiiketici temelli marka denkligi” olarak adlandirilmaktadir
(Christodoulides ve Chernatony, 2010, s. 5). Pazarlama alaninda marka denkligi
kavrami 1980’lerden sonra isletme alaninda ¢alisan akademisyenler tarafindan 6nem
kazanan bir alan haline gelmistir (Aaker, 1996; Srinivasan vd., 2005). Bu ¢alismada
tilkketicinin isletmeye bakis acis1 ve tliketicinin satin alma davranislari ele alindig

icin tiiketici temelli marka denkligi boyutu incelenmistir.

Isletmeler ve tiiketici agisindan marka iliskisini tanimlayabilmek igin ifade
edilen pazarlama kavramu tiiketici temelli marka denkligi olarak tanimlanmigtir
(Farquhar, 1989, s. 1). Tiiketici temelli marka denkligi, isletmelerin pazardaki marka
basarisini izlemek, yonetmek ve nihayetinde finansal kazancglar elde etmek igin
kullanabilecekleri gekirdektir (Lassar vd., 1995; Berry, 2000; Netemeyer vd., 2004).

Birgok ¢alisma, tiiketici temelli marka degerinin bir isletmenin finansal
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performansina katkisini da tanimlamiglardir (Agarwal ve Rao, 1996; Berry, 2000;
Ailawadi vd., 2003; Chang ve Liu, 2009).

Tiiketici temelli marka denkligi, firma temelli marka denkliginin iizerinde
gelistigi temel olmasina ragmen mevcut arastirmalar firma temelli marka denkligi
yerine tiiketici temelli marka denkligine odaklanmustir (Hoeffler ve Keller, 2003;
Davcik vd., 2015). Tiiketici temelli marka denkligine sahip olan isletmeler yiiksek
fiyatlama stratejilerine, esnek yapisi, diisiik fiyat hassasiyeti, yeni is alanlarinda
avantaj saglama, pazar pay1 yiikselmesi, karlilik oranlarinda artis, rekabetci maliyet
yapisi gibi rekabet avantaji1 saglayabilecek unsurlara sahip olabilmektedirler. TUketici
temelli marka denkliginin 6nemi géz Oniine alindiginda, marka yonetimi i¢in verimli
programlar gelistirmek isteyen isletmelere, degerli bilgiler saglamak amaciyla
aragtirmacilar tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 ve onciillerini arastirmigtir
(Pappu vd., 2005; Donna vd., 2009; So ve King, 2010; Evangelista ve Leonardo,
2011; Gomez vd., 2013; Lin vd., 2015). Boyutlar, tiketici temelli marka denkligi
kavraminin giiclinii dogrudan degerlendirmek ig¢in kullanilabilen tiiketici temelli
marka denkligi gostergelerini ve unsurlar1 ifade etmektedir (Yoo ve Donthu, 2001, s.

4).

Yapilan bazi arastirmalarda tiiketici temelli marka denkliginin bir sonucu
olarak bir igletmenin finansal performansinin (6rnegin satiglar ve kérlar) arttig1 tespit
edilmistir (Baldauf vd., 2003; Kim ve Kim, 2005, s. 556). Genel olarak, tiketici
temelli marka denkliginin boyutlarin1 belirlemenin amaci, kavramin giicii ile en
yakindan ilgili boyutlar1 belirlemektir (Bagozzi, 1994; Donna vd., 2009). Tiketici
temelli marka denkligi unsurlari, kavramin giiciinii etkili bir gsekilde
degerlendirebilmektedir (Brown vd., 1993). Ayrica tiketici temelli marka
denkliginin boyutlari, basartya ulagsmak igin olasi marka ydnetimi programlarin
ayarlamak ve bir isletmenin tiiketicinin zihninde marka performansini olusturmasina

yardimci olabilmektedir (Keller, 1993; Christodoulides ve Chernatony, 2010, S. 7).

Tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar1 agisindan, tiketici temelli marka
denkligi gelisiminin kaynaklarini ifade etmektedir (Keller, 1993, s. 17). Boyutlar,

temel kavramin gelisimini yaratabilen veya yonlendirebilen faktorlerdir. Bir ¢ekirdek
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kavramin onciilleri, genellikle ¢ekirdek kavramin gelisiminin kaynagi, temeli ve
kosulunun incelenmesi yoluyla tanimlanmaktadir (Brady vd., 2005, s. 404). Onemli
bir bagimli degisken, 6nciillerin uygunlugunu destekler (Hoyle, 2012, s. 97). Tiketici
temelli marka denkligi gelisimi i¢in Onciillerin belirlenmesi ¢ok onemlidir ¢Unki
tilketici temelli marka denkligi Onciillerinin giivenilir bir sekilde belirlenmesi,
isletmelerin verimli bir sekilde yatirirm yapmasina yardime1 olmak igin tiiketicilerin
gliclii bir markadan beklentileri hakkinda degerli bilgiler saglayabilmektedir (Keller,
2013, s. 597).

Tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda (Aaker,
1992; Vazquez vd., 2002; Keller, 2003; Ailawadi vd., 2003; Srinavasan vd., 2005;
Raggio ve Leone, 2009) tiiketici temelli marka temelli kavramu ile ilgili olarak birgok
tanim bulunmaktadir. Farquhar (1989, s. 3)’e gore tiketici temelli marka denkligi,
marka tarafindan mal ve hizmete eklenen degerler tamami olarak tanimlanmistir.
Aaker (1991, s. 20)’e gore marka denkligi; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite, marka cagrisimlarindan olusan unsurlarin bir biitiiniidiir. Park ve
Srinavasan (1994, s. 272), tiikketici temelli marka denkligini tek bir yap1 olarak degil

coklu unsur yapilariin ele alinarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Keller (1993, s. 3) ¢alismasinda tiiketiciler tarafindan markanin bilinirliliginin
yuksek olmasinin markanin bulunmus oldugu piyasada pazarlanmasi agisindan
olumlu geri doénilis sagladigini belirtmistir. Simon ve Sulliwan, (1993, s. 32)
markalanan ve markalanmayan ayni mal ve hizmet arasindaki sermaye akis farkinin,

marka denkliginden kaynaklandigini belirtmislerdir.

Yoo vd. (2000, s. 197)’ e gore tiiketici temelli marka denkligi tiiketicilerin {irtin
seciminde belirgin bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. Vazquez vd. (2002, s. 33)
tilkketici temelli marka denkligini, tiikketicinin markay1 kullanarak elde ettigi faydalar
olarak tanimlamislardir. Srinavasan vd. (2005, s. 1433) ise tlketici temelli marka
denkligini herhangi bir marka olusturma cabasi igine girmeden sadece mal ve
hizmetten alinacak fayda ile marka olustugunda elde edilecek marjinal fayda
arasindaki fark olarak tanimlamiglardir. Kotler ve Keller (2012, s. 211), isletmelerin

tirlinlerine yonelik yapmis oldugu pazarlama stratejilerinin markaya doniismesi ve bu
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stratejilerin sonucunda tuketicilerin mevcut markaya yonelik marka bilgisinin
artmasini tiiketici temelli marka denkligi olarak tanimlamislardir. Bu baglamda
tiikketici temelli marka denkligi unsurlarinin tiiketiciler {izerinde marka bilincinin
olusmasina katki sagladi ve boylelikle bir marka degeri yarattigini belirtmislerdir.
Raggio ve Leone (2009, s. 252)’c gore tiketici temelli marka denkligi; markanin
daha oncesinden hedeflemis oldugu faydalarin tiiketici tarafindan nasil anlagildig:
olarak tanimlamislardir. Bu baglamda tuketici temelli marka denkliginin,

tiketicilerin markaya karsi olan diisiince ve tutumlari ile ilgilendigi anlasilmaktadir.

Tuketici temelli marka denkligi tiiketici agisindan ele alindigi gibi ayni
zamanda yatirimci, tretici ve tedarikgi agisindan da ele alinabilmektedir. Yatirimci
acisindan tlketici temelli marka denkligi, isletmenin diger sermayelerine ek katki
saglayan bir unsur olarak gortliirken, Uretici ve tedarikei igin tiketici temelli marka
denkligi, stratejik acidan fayda saglayan bir ara¢ olarak gorulmektedir (Davis ve
Halligan, 2002, s. 9). Uretici icin tiiketici temelli marka denkligi, isletmenin daha
yiiksek satig, oranlarmma ve yliksek karlara ulagsmasini saglayan bir aragken, ayni
zamanda yeni {irtinlerin tanitilmasi ve tutundurulmasinda da isletmeye giiclii bir katki
saglayan unsur haline gelmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995, s. 30). Tedarikgiler igin
tikeitic temelli marka denkligi, belirli markalar ile ¢aligmak tedarik¢ilerin magaza
trafigini artirmasinin yani sira kendi markalarini da gliglendirmektedir. Tiiketici i¢in
ise algilanan riski diisirmekte ve tlketicilerin satin alma siiresini diisiirerek

hayatlarina katma deger saglamaktadir (Keller, 1993, s. 4).

Tiketici temelli marka denkligi konusundaki ¢alismalarin biiyiik bir kismini
tiketicinin davraniglarini bilissel, psikoloji agisindan ele alan tiiketici temelli marka
denkligi olusturmaktadir (Keller, 1993, s. 4). Birgok arastirmaci, tiiketici agisindan
marka denkligi kavramina énem vermis Ve ¢alismistir. Markanin tiiketiciye fayda
saglamamasi durumunda markanin 6nemi; {reticiler, tedarikgiler, hissedarlar
acisindan azalmaktadir. Tiiketiciler agisindan isletmenin markas: ile ilgili tiiketici
temelli marka denkliginin saglanmasinin, isletmenin uzun donemde girdilerine,
dagitim kanallarina, yiiksek kar marjina ve daha iyi pazarlama iletisimine etkisi
olabilmektedir (Wood, 2000, s. 665).
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Tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili olarak pazarlama alanindaki yazarlar
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 4-12) farkli modeller gelistirdigi sOylenebilmektedir.
Tiiketici temelli marka denkliginin 6l¢cimlenmesinde iki yontem bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi dogrudan, ikincisi ise dolayli olarak tiiketici temelli marka
denkliginin belirlenmesi seklindedir (Christodoulides ve Chernatony, 2010, s. 7).
Dogrudan tiiketici temelli marka denkliginde, dnce markaya deger katan degiskenler
belirlenir sonrasinda ise degerlendirilmektedir. Dogrudan olmayan tuketici temelli
marka denkliginde ise, marka denkligini olusturan potansiyel kaynaklar tizerinden
degerlendirilmektedir. Literatirde dogrudan olmayan yontem ile tiketici temelli
marka denkligini belirlemeye yonelik birgok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢aligmalardan
en ¢ok bilinen tiiketici temelli marka denkligi modelleri (Aaker 1991; Yoo ve

Donthu, 2001 s. 4-12)’¢ aittir.

Asagidaki Sekil 1.1’de arastirmaci yazarlarin biitlinciil marka denkligi
olusturmak i¢in algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi/¢agrisimlar

unsurlarindan olusan, tiiketici temelli marka denkligi modeli yer almaktadir

Fiyat

i Algil Kalit N
Magaza Imaji gilanan Kalite

A
Dagitim Marka
Yogunlugu L~ / | __---- ¥l Denkligi
Marka Sadakati
Reklam
Harcamalari
Marka
Farkindalig/Cagrisimlari
Fiyat
Anlagmalar1

Sekil 1.1.: Tuketici Temelli Marka Denkligi Unsurlart Modeli
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Kaynak: (Yoo ve Donthu, 2001, s. 196)

Yukaridaki sekilde gosterildigi tizere Yoo ve Donthu (2001) tlketici temelli
marka denkligini ti¢ farkli marka unsuru ile agiklamustir. Tiketici temelli marka
denkligi alt bilesenleri; fiyat, magaza imaji, dagitim yogunlugu, reklam harcamalari
ve fiyat anlagmalaridir. Bu degiskenler tiiketici de mal ve hizmetin algilanan
kalitesine gore marka sadakati ve marka farkindaligi / cagrisimlariyla marka
denkliginin ana unsurlarin1 ve dolayisiyla tlketici temelli marka denkliginin

kendisini olusturabilecektir.

Tiiketici temelli marka denkliginin biligsel psikolojiyi esas aldig1 g6z Oniine
alindiginda, marka sadakati, marka farkindaligi/cagristmi ve algilanan kalitenin,
tilketicinin algiladig1 riskleri azaltmasina ve dolayisiyla markaya yonelik olumlu
tutum gostermelerine yardimci olabilecegi diisiiniilebilmektedir (Yoo ve Donthu,
2001, s. 5). Tiketici karar verme siirecinde alternatifleri degerlendirirken markaya
yonelik bilgileri kullanabilmektedir. Isletmenin diger rakip markalardan
farklilasabilmesi, algilanan risklerini diisiirebilmesi, tliketicinin olumlu tutum
gelistirmesi siirecinde tiiketici temelli marka denkligi unsurlart kullanmaktadir
(Ailawadi, 2003, s. 6). Bu sebeple isletmelerde; tiiketici agisindan olumlu bir tiiketici
temelli marka denkligi cergevesi ¢izildigi zaman tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarinda olumlu davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Tiiketici temelli marka
denkligi unsurlar1 olan; marka sadakati, marka farkindaligi/cagrisimlart ve algilanan

kalite agsagida ayrintili olarak ele alinmustir.

1.3.1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir tiiketicinin markaya geri donme olasiligini ifade etmek ve
tilketici temelli marka denkligi unsurularinda biri olarak kabul edilmektedir
(Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 58). Marka sadakati aragtirmalari, satin almak i¢in
markaya geri donme siklig1 olan davranigsal yonii olarak tanimlanmaktadir (Shin vd.,
2019, s. 4). Tuketici sadakati, markalar kadar piyasalarda faaliyette bulunan hizmet
aracilar1 ve diger saticilar i¢inde s6z konusu olan bir sadakat tanimi olup; markanin
kendisini slrekli olan tuketici goziinden degerlendirme olarak tanimlanmaktadir

(Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 58).
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Marka sadakati, bir tiketicinin bir Urund gelecek donemlerde tekrar alma
girisiminde bulunarak, ayni markay siirekli bir sekilde satin alma egilimi seklinde
tanimlanmaktadir. (Kirac1 ve Kocabay, 2017, s. 14). Bagka bir tanima gore marka
sadakati, bir markay1 devamli bir sekilde satin alma davranigi, markaya olan baglilik
ve marka tercihi gibi ¢esitli durumlarla da ifade edilebilmektedir (Tayfun ve Yayla,
2014, s. 32). Bu iki tanimdan yola ¢ikilarak marka sadakatini; markaya ve tliketiciye
ait olan oOzelliklerin bagdasmas1 ile ortaya ¢ikan bir siire¢ ¢iktist olarak

tanimlamislardir (Kavak ve Ibrahimoglu, 2006, s. 112).

Bununla birlikte, diger arastirmalar, daha sonra satin alma davranmigimi ve
sikligin1 yonlendiren marka sadakatinin tutumsal bir yOniine arastirmislardir
(Esmaeilpour ve Barjoei, 2016; Yoo ve Donthu, 2001). Marka sadakatini “tlketicinin
bir markaya yonelik olumlu tutumu, markanin bagliligi ve gelecekte o markay1 satin
almaya devam etme niyeti olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati satin alma
degerlendirmesine ulagmak igin tutumsal boyuttur (Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s.
58).

Aaker (1991), marka sadakatini tuketicinin bir markaya kars1 duydugu baglilik
olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati tiketici temelli marka denkligi modelinin
kalbidir (Tong ve Hawley, 2009, s. 10). Ravi vd. (2013, s. 147), marka sadakatinin
tilketici temelli marka denkliginin temel boyutu oldugunu belirtmislerdir. TUketici
sadakati, piyasada bulunan diger isletmelerin tiiketiciyi marka degistirmeye yonelik
pazarlama g¢abalarina ragmen, tiiketicinin tekrar satin alma davranisi icerisinde bir
markaya ne kadar sadik oldugu ile ilgilidir (Bhasin, 2018, s. 1). Tong ve Hawley'nin
(2009, s. 18-21) calisma sonucunda, marka sadakatinin tiiketici temelli marka
denkligi tizerinde onemli roliinii ortaya g¢ikarmistir. Caligma, marka sadakatinin
marka degeri iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu ve marka degerinin
gelismesinde en giiglii etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Ravi vd. (2013, s. 156),
marka sadakatinin diger tiiketici temelli marka denkliginin boyutlariyla birlikte
marka degerinin 6nemli bir boyutu oldugunu ortaya koymustur. Nam vd. (2011),

marka sadakatinin tiiketici temelli marka denkligini belirledigini ve marka sadakatini
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marka degerini olumlu ydnde etkiledigini arasgtirmalarinin sonucunda tespit

etmislerdir.

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltilmasinda ve ticaret hacmini
arttirilmasinda isletme biiyiik katki saglamaktadir (Yi ve Jeon, 2003, s. 231). Marka
sadakati, marka degerinin biiylimesine katkida bulunmaktadir. Marka sadakati
yuksek olan isletmeler, sadik tiiketiciler sayesinde markayr agizdan agza
tanitabileceginden, tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi ve yeni tiiketiler ¢ekme
acisindan pazarlama faaliyetlerinde maliyetleri diistirmektedir (Alexandra ve
Cerchia, 2018, s. 88). Sadik tiketicilere ulagsmada tutumsal yonin dikkate
alinmasinin 6nemli oldugu séylenebilmektedir (Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 58).
Perez ve Rodriguez del Bosque (2015, s. 572 ), sadik tlketicilerin baglanabilecegi
daha derin ve anlamli bir baglilik kurulmas: gerektigini ifade etmislerdir. Bu nedenle,
tercih edilen degere yol acan diger unsurlar gibi, rekabet avantaji ve sadik tuketiciler
olusturmak i¢in yalnizca daha iyi bir {irlin yaratmak ¢ogu zaman yeterli degildir,
tutumlar veya algilanan baglant1 gibi kisinin satin alimini etkileyebilmektedir. Marka
sadakati olasiligin1 artirmak igin, tiiketici ile marka arasinda bir bag yaratmaya
calismak ve bu bagin nasil kurulacagini yonelik faktorler iceren bir stratejiler

belirlenmelidir.

Mevcut sadik tiiketiciler, isletmenin yeni kazanacag tiketicilere kiyasla daha
az maliyete katlanmasini saglamaktadir. Boyle bir bagin genellikle tiiketicilerin
kendilerini sirketin marka imajiyla Ozdeslestirebilmelerinden gelir; yapilan
aragtirmalarda marka sadakatini artirmaya c¢alisilirken etkili bir sosyolojik
mekanizma etkisinin oldugu tespit edilmistir (Brashear-Alejandro vd., 2016, s. 65).
Esmaeilpour ve Barjoei (2016, s. 58), giiniimiizde daha rekabetgi bir is ortaminin,
marka sadakati yaratmak ve tiiketicinin zihninde uygun pozisyonlar1 elde etmek icin
yeni stratejiler gerektirdigini soylemislerdir. Bu nedenle, sadik tiiketiciler tarafindan
yaratilan deger nedeniyle marka sadakati, tiiketici temelli marka denkligi bir unsuru
olarak belirlenmistir (Aaker, 1996, s. 17). Ustelik sadik tiiketiciler mevcut piyasadaki
rakip isletmelerin iletisim ¢abalarina ve kampanyalarina daha az tepki vermektedirler

(Chaudhuri ve Holbrook, 2002, s. 91). Ayrica, sadik tlketiciler agizdan agiza iletisim
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yoluyla farkli tiiketicilerede markay1 kullanmalarini 6nerebilmektedir. Bu sebeple,
marka sadakatinin isletmeler i¢in 6nemli oldugu ve isletmeye birgok fayda sagladigi

sOylenebilmektedir.

Marka sadakati isletme ve pazarlama yoneticileri icin artig gosteren sadik bir
tiikketici talebi olusturarak daha yiiksek satis ve gelirleri saglayacagindan énemli ve
degerli bir kavramdir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama unsurlar1 {izerinden
maliyetleri azalatan 6nemli bir etkisi oldugu da goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
yeni tiiketiciler kazanmaya c¢alismak mevcut tiketicileri elde tutmaktan daha
maliyetli hale gelmektedir. Rekabetin arttigi pazarlarda marka sadakati kavrami
herkes tarafindan kabul edilen bir kavram haline gelmistir (Eren ve Erge, 2012, s.
4457-4458). Bu baglamda markalar rekabette 6n plana ¢ikabilmek igin tiketicilerini
elde tutabilmeli ve onlarin sadakatlerini saglayabilmelidir. Marka yonetiminin
tiketiciler ile giiclii baglar kurarak olusan marka sadakatinin yani sira olumlu bir
tutum sergilemeleri marka sadakati olusumunda olduk¢a Onemlidir. Marka
sadakatinin saglanmasinda markalarin toplumsal veya bireysel acidan ortaya
koydugu faaliyetlerin ve tiiketiciyi s6z konusu markay1 satin almaya tesvik etme
noktasindaki faaliyetlerinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Olumlu bir marka imaji
olusturmaya hedefleyen isletmeler tiiketici ile iletisimi olusturmak icin marka
sadakatini ve tekrar satin alma davranisin1 yonelik cabalar gostermesi gerekmektedir

(Perez ve Rodriguez, 2015, s. 574).

1.3.1.2. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, Keller'in (1993) ve Aaker'in (1996) marka denkliginde
marka farkindaligi kavrami yapilan genel kabul gormiis ilk ¢aligmalardir. Keller
(1993) ve Aaker (1996), marka farkindaligini, tiiketicinin markayr hatirlama ve
tanima yetenegi 1ile goOsterilen, tliketicinin bir markaya asinaligi olarak
tanimlamiglardir. Aaker (1991, s. 17) marka denkligi calismasinda marka
farkindaligini 6ncii bir degisken olarak tanimlamistir. Marka farkindaligi, hatirlama
ve zihinde farkindalik saglandiginda tiiketicinin markay1 hafizasindan geri getirme

yetenegini ifade etmektedir.
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Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasindaki {iriin sinifi ile marka arasinda bir
baglant1 olup olmadigini gostermektedir (Aaker, 1996, s. 42). Marka farkindaligi, bir
tiikketicinin markay1 goriip duymadigini dogru bir sekilde ayirt etme yetenegini ifade
etmektedir. Tiiketicinin markaya Onceden zihninde kalanlar teyit etme yetenegidir
(Huang ve Sarigolli, 2012, s. 95). Marka farkindaligmin tiiketici temelli marka
denkliginin gelisimine katki saglayan faktor olarak tanimlanmistir (Cheung ve Lo,
2012, s. 220). Bu faktor esas olarak markanin bir tiiketicinin markay1 degerlendirme

ve satin alma siirecinde yardimci olmaktadir (Oh, 2000, s. 8).

Bu durum genellikle bir marka se¢imi yapmak ve marka degerini gelistirmek
icin Ehrenberg'in (1974, s. 310) farkindalik, deneme, pekistirme sirasin1 takip ettigini
arastirmasinda ortaya c¢ikarmistir. Marka farkindaligi ayni zamanda tiiketicilerin
marka secimlerini 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Ornegin, markanin etkisinde
kalan tiiketici lizerine yapilan g¢alismalarda, maruz etkisinin sikliginin markanin
secilme olasiligini 6nemli dl¢iide artirdigini bulunmustur (Ferraro vd., 2009, s. 738).
Ayrica marka farkindaligi, daha fazla marka bilgisi gelistirmenin ilk asamasi olan
tiketicileri marka hakkinda daha fazla bilgi edinmeye tesvik etmektedir (Hong-
bumm vd., 2003, s. 342). Bu nedenle, bircok marka degeri gelistirme caligmasi,
marka farkindaligini marka degerinin 6nemli bir onciilii olarak Onermis veya

tanimlamislardir (So ve King, 2010; Tsai vd., 2010; Huang ve Sarigéllii, 2012).

Ancak hizmet baglaminda, marka farkindaliginin marka degeri gelisimi
tizerindeki etkisinin smirlt oldugu bulunmustur (Lee ve Back, 2010, s. 133). Hizmet
trlinliniin soyutlugunu ve heterojen yapisindan kaynakli oldugu ifade edilmistir
(Berry, 2000). Hizmet iirlinii secerken tiiketicinin hizmet kalitesi hakkinda yiiksek
diizeyde bir belirsizlik algiladigi ve bu nedenle deneyime dayali marka bilgilerine

daha fazla giivendikleri bulunmustur (So vd., 2013).

Ravi vd. (2013, s. 156) tarafindan yapilan ¢alismada marka farkindaliginin
tilkketici temelli marka denkligini olumlu etkiledigini ortaya koymustur. Huang ve
Sarig6lli (2012, s. 95) icin marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin zihninde
kalmas1 ve marka ile baglantili tiiketici temelli marka denkligine olumlu etkisinin

oldugunu belirtmislerdir. Marka farkindaliginin, tiiketicinin bir iirlinii satin alma
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kararin1 etkileyebilecek marka hakkinda bilgi sagladig1 sdylenebilmektedir. Bu ayni
zamanda marka bilinirliginin markanin pazardaki performansini artirdigi anlamina
gelmektedir. Huang ve Sarigollii (2012, s. 96), tiketicinin bir markaya strekli olarak
maruz kalmasimin, tiikketicinin bu maruziyetin farkinda olmadan diger markalara

kiyasla daha fazla satin alma davranisina i¢ersinde bulundugu ortaya koymuslardir.

Marka farkindaligi, tiiketiciye sunulan mal ve hizmet cesitleri igerisinde o
markanin tercih edebilme konusundaki yetenegidir (Aktuglu, 2008, s. 16). Markanin
tilketici algisindaki bilgiye yonelik bilinirlilik ve hatirlanma disinda farkindaligin,
marka iletisine bagli olarak tiiketicide zihninde olusmus kanilarin biitiinii oldugunu
ifade  etmistir. ~ Markanin  temel  bilinirliligi,  farkindalik  yaratilarak
olusturulabilmektedir. Marka farkindaligi, tiiketici agisindan marka igin ilk bilingli
adimi1 olusturmaktadir (Tagkin ve Akat, 2008, s. 35).

Markalar tlketiciler tarafindan mal ve hizmetlerinin tercih edilebilmelidir
diistincesini olusturmaktir. Markalar tlketicinin zihninde olusturdugu ¢agrisimlara
karsilik gelen anlamlarla farkindalik yaratabilmektedir. Bir marka ne kadar
ayricaliklt ise alicinin aklinda olumlu ¢agrisimlar olusturma ihtimali o kadar yiiksek
olmaktadir. Bu durumun sebebi, marka ve tiiketici arasindaki etkilesimin
gerceklesmesi i¢in marka farkindaligimin olmasiin gerekliligidir (Chaudri ve
Holbrook, 2011, s. 81). Tuketicinin bir mal ve hizmeti tercih etmesi icin 0 markaya
kars1 bilincinin olugmasi gerekmektedir ¢unku tuketici markanin farkinda degilse
hem marka tercihinde hem de satin alma davranisi iginde bulunmamaktadir (Torlak

vd., 2014, s. 149).

Tiiketicilerin bir mal veya hizmet gereksinimi olustugunda, birbirine benzer
pek cok mal hizmet icerisinden zihinlerine gelen ilk markay1 tercih etmeye
yonelmesi marka farkindaligi acisindan 6nemli bir unsurdur. Marka bilinirligi aym
zamanda markanin imajini da gii¢lendirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 22).
Glinlimiizde farkindaligin yaratilmasinda mal ve hizmet promosyonlari, sinema
filmlerinde, televizyon dizilerinde, programlarinda mal veya hizmetlerin logolarinin

yer aldig1 sahnelere yer verilmesi gibi yerlestirmelerin yapilmasi ve bununla birlikte
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pazarda markanin reklam yapilmasinda etkili olmaktadir (Holbrook ve Batra, 1987,
s. 405).

1.3.1.3 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, markanin bir tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 ne kadar iyi
kargiladigini ifade etmektedir (Keller, 1993, s. 17). Markanin, fonksiyonel faydalar
tilketicinin istek ve ihtiyaglarini diger markalardan ne kadar iyi karsiladigini
icermektedir (Bailey ve Ball, 2006, s. 26). Algilanan kalite, bir markanin fonksiyonel
faydalarina karsilik geldigi belirlenen ilgili bir kavramdir (Aaker, 1996, s. 103).

Algilanan kalite, bir markanin tiiketicinin beklentisini karsilama kabiliyetini
ifade etmekte ve tiiketicinin bir markaya iliskin genel algisindan ¢ikarilan bir
bilesendir. Mal ve hizmet kalitesinden farkli olarak “algilanan kalite”, bir marka
hakkinda kisisel deneyimlere dayal: tiikketicinin algilarin1 vurgulamaktadir. Algilanan
kalite, markanin pazarlama falaliyetlerinde elde edilen digsal marka bilgisinden

ziyade i¢sel marka bilgisi olarak kabul edilmektedir (Jahanzeb vd., 2013, s. 135).

Algilanan kaliteye yonelik dnceden yapilmis ¢alismalar (Berry, 2000, He ve Li,
2010; Sadia vd., 2013, Kim, 2005; So ve King, 2010). Algilanan kalitenin, genellikle
hizmetle ilgili 6zelliklere karsilik gelen daha ic¢sel bir marka avantajini yansittigi
sOylemisglerdir (Kayaman ve Arasli, 2007, s. 96). Tuketicinin markay1 satin alma ve
tilketime yonelik temel motivasyonu, algilanan kalite ile dogrudan baglantilidir (Tsai
vd., 2013, s. 820). Bu nedenle algilanan kalite, marka degerinin gelistirilmesi
acisindan onemli oldugu kabul edilmektedir (Netemeyer vd., 2004; So ve King,
2010).

Algilanan kalite, markanin kaliteli {irlinleri ne 6lgiide sagladigini ve tiiketici
tarafindan kabul edilmesini ifade etmektedir (Bhasin, 2018, s. 1). Algilanan kalite,
tilketicilerin mal ve hizmeti satin almasi i¢in bir neden olusturma, marka ile mal ve
hizmetinin diger rakiplerinden farklilasabilmesini hedefleme, isletmeye yiiksek fiyat
kazanci saglama, ilgili kisileri yonlendirme ve markanin genisleyebilmesine katki
saglamak gibi fayda degerlerinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Tong ve

Hawley (2009, s. 9) algilanan kalite i¢in, tiriniin genel kalitesinden ¢ok, tiiketicinin
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tirline kars1 hedeflenen kaliteye yonelik algilanan tuketici temelli marka degerinin

unsuru oldugunu ifade etmislerdir.

Algilanan kalite, igletmenin trliniinii diger rakip isletmelerin Grlinlerinden
farklilastirarak, tiiketiciye kendi iiriinii satin almalar1 i¢in bir deger iiretmesidir
(Severi ve Ling, 2013, s. 125). Zeithaml (1988, s. 3) algilanan kaliteyi, mal ve
hizmetin kalitesinin yiiksek olmasi ve tiiketicilerin degerlendirmesi olarak ifade
etmistir. Algilanan kalitenin yliksek diizeyde olmasi tiiketici temelli marka denkligi
unsurlart i¢in olduk¢a dnemlidir. Tiiketiciler tarafindan ana markaya kars1 algilanan
kalitenin yiiksek olmasi, alt markalarida direkt olarak etkilemektedir (Dacin ve
Smith, 1994, s. 232). Bu sebeple, tlketici temelli marka denkligine sahip olan
isletmelerin piyasaya sundugu mal ve hizmet kalitesi ne kadar yiiksek olursa, piyasa
icerisinde rakiplerine karst o kadar avantajli hale gelmektedir. Stojanov (2012)
algilanan kalitenin, tiiketici davranisi ve {iriin basarisinin etkileyen faktorleden biri
olarak kabul edildigini eklemistir. Tiiketiciler i¢cin deger yaratma ve nihayetinde
stirekli biiyliyen bir pazarda karsilastirmali stlinlik saglamadaki kritik roliinii

anlamadan en verimli pazarlama ¢abalar1 bile basarili olamadigini ifade etmistir.

Mudanganyi (2017), algilanan kalitenin markaya deger sagladig: ve tiiketiciye
bir mal ve hizmeti satin alma davranisini etkiledigi igin, algilanan kalitenin tiketici
temelli marka denkligini {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmistir.
Ayrica markanin algilanan Kkalitesi yiiksek oldugunda tlketici temelli marka
denkliginde bir artis oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde Ravi vd. (2013, s. 156) de,
algilanan Kkalitenin tuketici temelli marka degerini olumlu etkiledigini ortaya

koymustur.

1.3.1.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, markaya yonelik bir duygu ve deger yaratmaya yardimci
olan “bellekteki markayla baglantili herhangi bir sey” (Aaker, 1991, s. 109) olarak
tanimlanmaktadir. Marka cagrisimlart dogrudan {iriin veya marka ile baglantili
olmas1 gerekmedigini savunmaktadir. Bir tiiketicinin belirli bir isareti veya bagka bir

irlinii tanimasi, tasarim, ambalaj veya markanin tuketicisinin zihninde bir ¢agrisim
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yaratan herhangi bir sey olabilmektedir (Esmacilpour ve Barjoei s. 58-59, 2016; Gil
vd., 2007). Bununla birlikte, bir tiketcinin bir markaya karsi ne kadar acgik veya
deneyimli baglantilar1 varsa, marka ¢agrisimi1 o kadar giiclii olacaktir (Aaker, 1991;
Yoo ve Donthu, 2001). Bu nedenle marka ¢agrisimi, markalar tlketicinin zihninde
farklilagtirarak, igsletmelerin tiiketici arasinda algilanan bir konum yaratmasini
miimkiin kilmaktadir (Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 59). Nesnel ger¢ekligi
yansitmaz (Aaker, 1991, s. 32). Bununla birlikte, tiketicilerin kendilerini
tiikketicilerin zihninde olmadiklar1 bir sey olarak konumlandirma ¢abalarini, marka
imajina ve sahip olunan g¢agrisimlara zarar verme cabalarini gorebildikleri igin,
isletmelerin dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler, rekabet avantaji
saglamak icin tlketicilerinin zihnindeki marka cagrisimlarii dikkate almalidir

(Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 59).

Marka c¢agrisimi kavrami 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan literatiire
kazandirilmigtir. Marka ¢agrisimi kavramu, tiiketicilerin markalar1 yalnizca fiziksel
ozellikleri ve fonksiyonlar1 i¢in degil, ayn1 zamanda zihinsel olarak, markaya bagl
degerler i¢in de tercih etmelerinin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Farkli bir
ifadeyle marka ¢agrisimlari, tiiketici algisindaki olumlu konumlardirmasi ile uyaric
bir etki yaratip, ihtiyact veya istegi ortaya cikarabilecegi gibi, yine tiketici
algisindaki konumu sebebiyle de direkt satin alma kararini verdirebilmektedir.
Fayrene ve Lee'de (2011, s. 34-35) Aaker’a atifta bulunulan tlketici temelli mark
denkligi acgisindan marka cagrisimi, markayla ilgili tiim diislincelerin biitliniidiir.
Ayrica, daha sonra marka ¢agrisimlart sonucu olusan marka sadakati ile sonuglanan
tiketicilerin satin alma kararlarinin temelini olusturdugu igin tliketici temelli marka

denkliginin kabul edilen yoniidiir.

Tuketici temelli marka denkliginin unsurlarindan olan marka ¢agrisiminin daha
anlagilabilir olabilmesi i¢in i¢in gesitli caligmalar yapilmistir. Alexandra ve Cerchia
(2018, s. 89), marka c¢agrisimlarinin tiiketicinin markaya karsi tutumunu
tanimladigin1  agiklamistir. Marka ¢agrisimimin yarattigt inanmilirhk ve giiven
nedeniyle tiiketicinin mal ve hizmetini satin almasinda temel bilesenlerden biridir.

Bu nedenle, marka cagrisimi, marka sadakati olusturabilmektedir ve markanin
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algilanan kalitesini artirarak, pozitif bir marka degerinin oldugunu gosteren marka
genislemesine yol acabilmektedir. Marka c¢agrisimi, tliketici temelli marka
denkliginin belirlenmesinde belirleyici degiskenlerden biri olmaktadir. Tiiketicinin
markaya dair zihninde olusturdugu biitiin ¢agrisimlar bu degiskeni olusturmaktadir
(Low ve Lamb Jr, 2000, s. 351). Tong ve Hawley'in (2009, s. 19), marka
cagrisimlarinin tiiketici temelli marka denkligi tizerinde olumlu etkileri oldugunu
calismasinda belirtmistir. Markaya yonelik giiclii bir iliskinin gli¢lii bir marka
degerine yol agtig1 anlamina gelir. Benzer sekilde Ravi vd., (2013, s. 157) ¢alismasi
da ayn1 sonucu vermistir, yani marka ¢agrisimlari tiiketici temelli marka denkligini

olumlu yonde etkilemektedir.

1.4.Marka Imaji

Keller’in (1993, s. 16) marka imaji, tiiketicinin bir marka hakkindaki genel
yargisina atifta bulunan marka bilgisi ¢ercevesidir. Tiiketicinin bir markaya iliskin
hafizasi, markayla ilgili ¢esitli cagrisimlardan olusmaktadir. Tiiketicilerin belirli
marka 6zelliklerini, iglevlerini, farkliliklarin1 ve degerlerini hatirlamalarin1 saglayan
bu marka c¢agrisimlarinin giicli, marka imajinin tketici tepkisi Gzerindeki etkisini
gostermektedir (Dev vd., 1995; He ve Li, 2010).

Tiiketicinin markaya asinaligin1 yansitan marka farkindaligindan farkli olarak
marka imaji, tiiketicinin markaya iligkin anlayisini yansitmaktadir (Netemeyer vd.,
2004, s. 211). Marka imaji, tiiketicinin zihninde bir markanin belirli anlamlarini ve
degerlerini temsil etmektedir (Bailey ve Ball, 2006). Ornegin, tiiketicinin gesitli
markalara maruz kaldiginda bu markalarin farkinda olabilir ancak zihininde farkli bir
marka imajina sahip olabilmektedir (Keller, 1993; Huang ve Sarig6lli, 2012). Giiglii,
olumlu ve sevilen bir marka imaji1, potansiyel olarak marka degeri gelisimine katkida

bulunan 6nyargili marka ¢agrisimi ve degerlendirmesi saglamaktadir (Boo vd., 2009,
S. 226).

So ve King'in (2010) onerdigi gibi, marka imaji veya marka anlami, bir

tiketicinin ~ markanin  niteliklerine  ve  ¢agrisimlarma  iliskin  biitlinsel
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degerlendirmesini yansitmaktadir. Bu imaj, esasen bir markanin tiiketicileri i¢in

toplam degerini yansitir ve bu nedenle marka degeri gelisiminin faktoriidiir.

Literatiirde marka imaj1 agiklamaya yonelik bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarin1 igermektedir (Kotler, 1991, s. 96).
Marka imajin1 tiiketicinin bir marka ile ilgili zihninde olusturdugu inanislar seti
olarak tanimlamistir. Marka imaji, tiiketicinin tiiketim ve kimliklerinin sembolik
anlamlarin1 kendilerini ifade etmelerinde yansitmak i¢in markay: kullanmalariyla
iliskidir (Lau ve Phau, 2007, s. 57). Mark imaj tiiketicinin géziiniin asina oldugu mal
ve hizmetlerde, isletmenin yeni kuracagi markalara karsi ve mevcut markanin
satiglarin1 toplanmasina yardimer olmaktadir (Wu vd., 2009, s. 588). Keller (1993 s.
3-4) genel bir tanim ile marka imaji kavrami, marka ile ilgili tiketicinin zihninde
markaya dair olusturdugu algi seklinde tanimlanmustir. Tiiketiciler, marka imaji
yiiksek olan markalara kars1 yiiksek kalite atfetmektedir (Rubio vd., 2003, s. 96).
Tiiketiciler ayrica marka reklamlarinda oynatilan Gnluleri veya Unli tarihi
sahsiyetlerle diizenli olarak markanin imajiyla iliskilendirmektedir (Lau ve Phau,

2007, s. 62).

Aaker (1990, s. 29)’e gore marka imaji, markaya dair tiiketicinin zihnindeki
marka ile ilgili 6zellik ve cagrisimlarin biitiiniidiir. Bu nitelikler normalde markalarin
sosyal imajiyla baglantilidir. Isletmelerin marka imaji ne kadar olumlu olursa, marka
degeri de o kadar yiiksek olur. Aaker'n bakis agisindan, tuketiciler bir satin alma
yapmadan Once markanin topluma katkisini da dikkate almaktadirlar. Literatiirde
marka imajina dair yapilan tanimlarin biitiiniine bakildiginda marka imaji, tiiketicinin
zihninde olusturdugu markaya yonelik cagrisimlariin  bir biitiinii  olarak
tanimlanabilmektedir (Low ve Lamb, 2000, s. 351). Kisaca marka gagrisimlari,
markaya yonelik bilgileri tiiketiciye iletmeye yardimci olan bir dizi hatirlanan
niteliktir. Bu nitelikler bir markay1 diger rakiplerinden ayirmaktadir ve bu nedenle o

markay1 satin almak i¢in bir neden saglamaktadir (Aaker, 1996, s. 85).

Literatirde marka imajina yonelik bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Faircloth vd.,
2001; Konecnik ve Gartner, 2007; Donna vd., 2009; Pike vd., 2010, Boo vd., 2009;
Cronin vd., 2000; Kim ve Kim, 2005; Kayaman ve Arasli, 2007; Kim vd., 2008; So
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ve King, 2010). Bu g¢alismalarda marka imaji1 kavrami; magaza imaji (Martenson,
2007, s. 544), iilke imaj1 (Koubaa, 2007, s. 141) gibi farkli alanlarda kullanilmistir.
Marka imajini, entegre pazarlama iletisimi ve agizdan agza iletisim marka imajin
giiclii bir sekilde etkilemektedir (Seric ve Gil-Saura, 2012, s. 16). Diger ¢alismalarda,
(Faircloth vd., 2001; Rubio vd., 2014; Vahie ve Paswan 2006) marka imajimnin marka

degeri lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu dogrulamstir.

1.5.Marka itibar1

Pazarlama agisindan bakildiginda marka imaji, markanin basarisi ve karlihigi
icin tliketicinin zihninde olumlu bir marka itibar1 ile marka itibarinin giderek daha
onemli oldugu konusunda ¢alismalar bulunmaktadir (Veloutsou ve Moutinho, 2009,
S. 315). Marka itibari, marka adini1 tasityan iriinlerin algilanan kalitesine birincil
katkida bulunanlardan tiiketici ve isletmelerin veya markalarin goze carpan
ozellikleri hakkinda disaridaki tiiketicilerin toplu algisidir seklinde tanimlamislardir
(Veloutsou ve Moutinho, 2009, s. 315). Farkli bir ifadeyle marka itibari, bir
isletmeye kars1 birikmis tutumlarin tamamidir (Jurisic ve Azevedo, 2011, s. 352).

Marka itibari, marka tutumu ve marka deneyimi arasinda net bir ayrim
gerekmektedir. Marka itibari, biligsel, duygusal ve davranigsal niyetler dahil olmak
Uzere bir markanin genel bir degerlendirmesini ifade eden marka tutumundan farkidir
(Olsen vd., 2014, s. 123). Marka tutum giicli, marka degerlendirmesi, satin alma
niyeti, satin alma davranigi ve marka se¢imi dahil olmak iizere isletmelere yonelik
tilkketici davranisinin bir gostergesidir (Whan Park vd., 2010, s. 303). Bir markanin
degerinin 6nemli bir bileseni, marka tutumu, dayaniklilik, kusurlarin goriilme sikligi,
hizmet verilebilirlik, 6zellikler, performans veya uyum ve bitis gibi belirli niteliklere

dayanmaktadir (Aaker, 1991, s. 85).

Marka itibari, markanin algilanmasi ve isletmenin belirli markasinin tiiketiciler,
paydaslar ve bir biitiin olarak pazar tarafindan nasil goriildiigii olarak tanimlanmigtir
(Argenti ve Druckenmiller, 2004, s. 371). Marka itibari, bir tlketicinin, mal ve

hizmetleri satin alirken, kullanirken ve isletmenin sundugu satis sonrasit hizmetler
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sirasinda marka ile iligkilendirdigi fikir ve duygularin doruk noktasidir (Veloutsou ve

Moutinho, 2009, s. 316).

Markanin itibar1 tlketicinin markaya yonelik tutumunu ve markayla ilgili
deneyimlerini  anlamak, pazarlamacilarin  markanin  algilanan  itibarimi
degerlendirmesi olarak ifade edilmektedir. Marka itibari, tiiketicinin markaya yonelik

tutumlarinin ve markayla ilgili deneyimlerinin birikimidir (Olsen vd., 2014, s. 122).

Marka itibari, tiiketicinin satin alma davranigi veya niyetlerini etkileyen,

tiiketicinin iirlin kalitesine olan giiveniyle yakindan baglantilidir (Oh, 2000).

Literatiirdeki marka itibar1 kavramina dair tanimlar 1s181nda, isletmenin marka
itibarin1 korumak ve yiikseltmesi i¢in butlnsel bir yaklasima sahip olmasi ve uzun
vadeli diisiinmesi gerekmektedir (Veloutsou ve Moutinho, 2009, s. 318). Olumlu bir
marka itibari, tiiketicinin markaya ve sundugu tirlinlere giivenmesi, mal ve hizmetleri
satin almaktan keyif almasi olarak ifade edilebilmektedir. Tuketicinin belirli bir
markaya yoOnelik ge¢misteki deneyimleri sonucunda olusan ve sekillenen belirli
goriisleri olmasina karsin zaman igerisinde markanin tutumlari ve faaliyetlerine gore
bu tutumlarinin degismesi de miimkiindiir. Markanin olumlu bir itibar yaratabilmesi
icin marka bilesenleri icerisinden birgok bileseni biinyesinde barindirmasi
gerekmektedir. Isletme i¢i birgok bilesen; mal ve hizmetlerin kalitesi, paydaslar ile
iyi iligkiler, iletisim becerileri ve geri bildirim mekanizmalar1 vb. marka itibarini

etkileyebilmektedir (Jurisic ve Azevedo, 2011, s. 357).

1.6.Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, mal veya hizmet ile ilgili markaya yonelik tecriibelerin
birikiminden olugsmaktadir. Marka bilinirligi isletmeye ait olan belirli mal ve hizmet
ile ilgili tiiketicinin nasil iliskilendirilmesidir. Marka bilinirligi, isletmenin tiiketiciyle
olan iletisim siirecinin kalict olarak bilinirligin ortaya ¢ikmasina yonelik surecler
batunudir (Netemeyer vd., 2004, s. 215).

Tam (2008) marka bilirnirligini, marka ile ilgili biriktirilmis tecriibelerin

biitiinii olarak tanimlamigstir. Isletme mal ve hizmet Kkalitesi ve giivenilirligi
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konusunda guvence verdigi igin televizyon, cep telefonu ve online reklam gibi etkili
pazarlama iletisimi kanallar1 araciligiyla isletme marka bilinirligi kazanmaktadir ve
cevrimi¢i satin alma, degerlendirme  siire¢lerindeki riskleri azaltmaya yardimci
olmaktadir (Rubio vd., 2014). Alexandra ve Cerchia (2018, s. 92), marka
bilinirliginin, bir mal ve hizmetin satin alma davranigini olumlu yonde artirdigini ve

pazardaki kirilganlig1 azalttigin1 6ne stirmiistiir.

Tiiketici bir markaya dair herhangi bir bilgiyi degerlendirirken, bu bilgiyi
mevcut markaya dair yasadigi tecriibeleri de g0z o6nunde bulundurarak
degerlendirmektedir (Laroche vd., 1996, s: 118). Tiiketicinin ge¢cmis bir donemde
markaya dair sahip oldugu bilgiler, bagka bir donem igerisinde ayni1 markaya dair
elde edecegi bilgileri etkileyebilmektedir (Sundaram ve Webster, 1999, s. 145).
Ayrica, Kim vd. (2004), Klarmann ve Schmitt (2010), Huang ve Sarigéllii'de (2014)
yapmis olduklari ¢alismlarada aktarildigi lizere, marka bilinirliginin finansal ve pazar
performansma olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Sosyal aglarin veya
cevrimigi tartigma forumlarmin kullanilmasiyla tiiketiciler, markalarin yararliligini

kolayca paylasabilmektedir (Ha ve Perks, 2005, s: 439).

Piyasada daha bilinir olan markalar, bilinir olmayan markalara gore tiketicinin
hafizasinda kapladig1 yer agisindan farklilagsmaktadir (Pieters vd., 2002, s. 772).
Marka bilinirliligi, tiiketicinin genellikle bunu tiiketici temelli marka denkligine
yonelik fayda saglayan bir karar yontemi olarak kullandigi durumlarda, tiketicinin
karar verme sirecini énemli dlclde etkilemektedir (Norazah, 2011, s. 40). Marka
bilinirliginin marka degeri lizerinde dogrudan etkileri oldugu goriilmiistiir (Pouromid

ve Iranzadeh, 2012, s. 1052).

Literatiirde yer alan caligmalara bakildiginda marka bilinirliginin tiiketici
tizerindeki etkisine yonelik bir¢cok calisma yapildigi goriilmektedir (Morrin ve
Ratneshwar 2000; Johnson ve Russo, 1984; Lee, 2008; Dawar ve Lei, 2009; Das,
2015). Markay1 degerlendirmeye yonelik yapilan ¢alismalarda marka bilinirliginin
siklikla ¢aligilan bir konu oldugu goriilmektedir (Kent ve Allen, 1994, s: 101).
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Tiiketicilerin farkli markalara karst farkli marka bilinirlik seviyelerine
sahiptirler Bu sebeple farkli tutumlar farkli sonuglar yaratabilmektedir. Marka
bilinirlik diizeyi yiiksek olan markalar tiiketiciye yonelik tutumlarimi uygulamasi
daha kolay olabilirken, marka bilinirlik diizeyi diisiik olan markalar tiiketiciye
yonelik tutumlarini aktarilmakta zorlanabilmektedirler (Brenna ve Babin, 2004, s.
188-189).

Marka bileseninin alt boyutlarindan birisi olan marka bilinirligi tizerinde
yapilmis c¢aligmalara bakildiginda; Simonin ve Ruth (1988, s. 34), marka
bilesenlerinde marka birlikteliklerinin tiiketici iizerine etkisini arastirmislardir.
Marka bilinirligine yonelik yapilan arastirmalarda; iirlin ve marka uyumu ile
tilketicinin marka birlikteliklerine iligkin davranislar1 arasindaki iliskide olumlu

olarak etki gostermistir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde tiiketici satin davranislari, tiiketici satin alma karar siireci, satin
alma davranisini etkileyen faktorler, satin alma davranisi kararlari, satin alma ve
tekrar satin alma niyeti kavramlari ele alinmstir.

Tuketiciler, ihtiyaglarini karsilamak ve isteklerini tatmin etmek i¢in gesitli mal
ve hizmetleri satin almakta ve bu sebeple tlketiciler, birbirinden farkli satin alma
kararlar1 vermek zorunda kalmaktadirlar. Ayni zamanda satin alma karar1 bir dizi
faaliyet gerektirmektedir. Boylelikle da satin alma karari, satin alma davranisina
doniismektedir. Bu faaliyetler dizisi ve sonucunda ortaya koyulan davranislar,
tilketici davraniglar1 seklinde kavramsallagmistir. TUketicilerin his ve algilar1 biling
ve davraniglar etkileyerek satin alma Kararlarini sekillendirmektedir (Tekin, 2019, s.
176).

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislari

Tuketici satin alma davranisi, insanligin eski dénemlerinden bugiine kadar
ortaya ¢ikan ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik egilimleridir. Isletmeler
acisindan tiiketicinin satin alma davranisi ile ilgili olarak en 6nemli konulardan biri
tilketici davraniglarinin  analiz edilip sonuglarin sentezlenmesidir. TuUketici
davraniglarina neden olan faktorler belirlenmeden tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
giderilememektedir. Bu sebeple eski donemlere kiyasla daha ¢ok algilama
kapasitesine sahip, teknolojiy1 bir tus ile elinin altinda tutan giinlimiiz tiiketicisinin,
satin alima karar ve siireclerinde hangi faktorlerden etkilendiginin arastirilmast
gunimizde pazarlama alanindaki c¢alismalara agisindan Onem arz etmektedir
(Mucuk, 2010, s. 157).

Pazar ortami agisindan tiiketici kavrami; tiiketicinin hedeflenen ihtiyacinin
karsilanmasi, geliri olan ve harcama durumunda olan kisiler ve kurumlar olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimin anlami oldukga genistir; kisiler, {ireticiler ve satici
(ticari) isletmeler, tlizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu
tanima giren belli bash unsurlar1 olusturmaktadir. Tiketiciler, piyasadaki mal veya

hizmetleri satin alma durumu ile istek ve ihtiyaglarina gore iki durumda
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incelenmektedir. Bunlardan birincisi nihai tuketiciler olup bu tuketiciler kendi istek
ve ihtiyaclar1 i¢in satin alma davranisinda bulunan bireylerdir. Diger gruptaki
tiketiciler ise piyasa igerisinde kendi tirettikleri mal ve hizmete katma deger
kazandirmak ve ekonomiyi desteklemek, ekonomik isleyisi devam ettirmek veya
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in satin alan bireylerdir. Keller'in (2009, s. 15)
belirttigi gibi, markalasmayla ilgili temel felsefe, tiiketici davranis1 teorisine
dayanmaktadir ve tiiketiciler, marka pazarlamasmin merkezinde yer almaktadir.
Pazarlamacilar, tiiketici davranmisini siirekliligi olan bir akis ve tiiketicinin parasal
degerlerini harcayarak mal ve hizmet satin almasi ile ilgili olarak ele almaktadirlar
(Karayel, 2004, s. 200).

Tiiketicinin satin almak istedigi mal veya hizmetle ilgili olarak sahip oldugu bir
izlenim ve alg1 s6z konusudur. Tiketicinin algisi, imajina da etki etmektedir. Bu
unsurlar arasindan satin alma davranigina en ¢ok etki eden degisken algidir. Algi,
duyusal bilginin alinmasi ve yorumlanarak secilmesi islemidir. Algi, kavrama ve
anlamaya bagli olarak elde edilen biling diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin
edindigi tecriibelerle, tiiketici i¢in 1yi ve degerli olani belirleyen his, duygu ve algidir.
Algi, satin alma kararinin verilmesinde tek belirleyici olan diirtiidiir. Bu noktada
satin alma davranis1 da algiya gore sekillenmektedir. Bu baglamda tiiketicinin satin
alma davranisi; renk, koku, tat, dokunma ve ses gibi ¢esitli uyaricilara verdigi

tepkinin bir sonucu olmaktadir (Tekin 2019, s. 176).

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; Ureticiler agisindan, mevcut tiiketicinin
elde tutulmasina yonelik yapilan maliyetin yeni tlketici elde etmekten daha az
maliyetlidir. Uretici agisindan, hedeflenen tiiketicilerin hareketlerini ve diisiincelerini
ortaya ¢ikarmak ic¢in uygulanan pazarlama stratejileri ile rekabet stiinligi
saglandig1 goriilmektedir (Kotler, 2003, s. 107).

Yapilan caligmalara ve arastirmalara ragmen tliketiciyi satin alma davranigina
yonelten zihinsel akisin sonra tam olarak ¢oziilemedigi ifade edilmektedir. Bu
konuya yonelik arastirmalarda, bazi farkli goriisteki pazarlamacilar kendi
bilingaltlarinda zihinsel siireglerinin nasil olustugundan yola c¢ikarak tiiketici

davraniglarin1 anlamlandirmaya c¢alismaktadirlar. Tiiketici davranislart ve tiiketici
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satin alma davranisinin ardinda yatan nedenler literatiirde en ¢ok ¢alisan konular
arasindadir. Sonug olarak tiiketici davranisi, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma,
kullanma, se¢me, elden ¢ikarma ile ilgili kararlar1 ve bu asamalar ilgili faaliyet

kapsami olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2003, s. 78).

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Tuketicilerin, yasantilarinin her safhasinda siirekli olarak karar vermesi
gerekmektedir. Bireyin giine basladig1 andan itibaren ne yapacagi, ne yiyecegi ve ne
giyecegi gibi kararlar vermesi gerekmekte ve bu kararlar disinda da ginun geri
kalan1 boyunca farkli kararlar vermeye devam etmektedir. Tuketici tiketim siirecinde
de kararlar vermekle birlikte ne tiir istek ve ihtiyaglarinin olduguna, tiiketicinin elde
edilen kaynagin nasil harcanacagina, tiiketim nerede yapilacagina dair gesitli kararlar

vermesi gerektigi goriilmektedir (Duane, 2000, s. 53).

Tuketiciler bir gln icerisinde birden fazla satin alim karar1 verebilmektedir.
Cogu biiylik tiretici, tiiketicinin satin alma davranislar ile igili olarak; tuketiciler
nereden satin aldilar, ne aldilar, ne kadar fiyata satin aldilar, nasil, ne zaman satin
aldilar ve nigin satin aldilar gibi sorulara cevap arayabilmek i¢in kapsamli olarak
arastirmalar siirdiirmektedir. Bununla birlikte, pazarlamacilarin tiiketicilerin nereden,
neleri, ne kadar satin aldiklarim1 ortaya koyabilmek amaciyla tiiketici satin alma
siireglerini  inceleyip arasgtirmalar1  gerektigi ifade edilmektedir. Tuketici
davraniglarinin altinda incelenen yatan nedenler genellikle tiketicilerin zihinlerinde,
algilan ile ilgili oldugundan ve farklilik gosterdiginden, satin alma davranislarinin

nedenlerini 6grenmek kolay kabul edilmemektedir (Kotler, 2006, s. 72).

Tiiketici agisindan bakildiginda tiiketici satin alma kararinin tuketicinin kendi
istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda verildigini diisiinllse de satin alim kararlari, bir
takim durumlara maruz kalinarak karar verilmektedir (William, 1997, s. 46).
Asagidaki sekil 2.1° de tiiketici satin alma kara siirecleri 6zetlenmistir; satin alma
istegi, bilgilenme siireci, secenekleri degerlendirmesi, satin alma davranist ve

sonrasindaki degerlendirmeler 6zetlenmistir.
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Satin Alma Istegi

A 4

Bilgilenme
Sireci

A 4
Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

ve Karar Verme

v
Uriin Segilmesi ve
Satin alinmasi

Y
Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 2.1: Tuketici Satin Alma Karar Siiregleri

Kaynak: (Solomon ve Stuart, 2000)

Yukaridaki sekilde bir tiiketicinin satin alma karar siireci satin alma karari
asamalart yer almaktadir. Buna goére bir mal veya hizmetin satin alinmasinda,
tilketicinin satin alma silirecinin asamalar1 sirasiyla; aligveris satin alma istegi,
bilgilenme siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin se¢ilmesi ve satin alma ve
satin alma sonrast degerlendirmeden olusmaktadir. TUKeticinin satin alma siirecinin

asamalarinin kapsami su sekildedir:

Satin Alma istegi: Tulketicinin satin alma karar siireci asamalari, tuketicinin
satin alacagi mal veya hizmete olan ihtiyacinin veya isteginin uyandirilarak fark
edilmesiyle baslamaktadir. Satin alma davranisi tiiketicilerin; reklam, promosyon,

yenilik, fiyat, kalite, benzersizlik ve performans gibi uyaricilarin 06zelliklerine
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verecedi tepkilere gore olusmaktadir. Ornegin; piyasaya yeni ¢ikan akilli bir cep
telefonunun Kkalite oOzellikleri ve reklami tiiketici igin uyarici olabilmektedir.
Tuketiciler agisindan ihtiyaca veya istege yol acan olan nedenler igsel ve digsal
uyaricilara bagl neden olarak iki ¢esit olmaktadir. TUketicilerin temel ihtiyaglar
arasinda yer alan susama ve acikma gibi gereksinimleri i¢sel bir uyarici ile ortaya
¢ikmaktadir. Bunun nedeni, temel ihtiyaglardan olan susama ve acikma
karsilanmadig1 zaman insan i¢in 6nemli yasamsal risk icermesi ve bu ihtiyaglarin
yuksek bir gudiye sahip olarak acilen giderilmesinin gerekliligidir (Solomon ve
Stuart, 2000, s. 153). Ihtiyac ve isteklerle ilgili dirtiller ve gudiler ise dissal
uyaricilar tarafindan meydana gelmektedir. Ornegin; bir tiiketici yeni aldigi bir
kiyafetle baska bir tiiketicide merak uyandirmis olabilmektedir. Bu kiyafeti goren ve
hosuna giden bir tiikketicide begenilme giidiisiine gore satin alma dlrtlsu harekete
gecerek satin alma istegine gore aligveris kararini ortaya ¢ikarabilmektedir. Tuketici
bir markanin reklamini gorerek begenilme giidiisiine gore satin alma diirtiisiiyle satin
alma kararim1 verebilmektedir. Tiiketici tarafindan cesitli giidiilere ve diirtiilere bagh
olarak satin alma istegi fark edildiginde tiiketicinin bu ihtiyagalarini kargilamak {izere

harekete gectigi goriilmektedir (Kotler, 2003).

Bilgilenme Sdreci: Tuketicinin satin almay:1 istedigi mal veya hizmetler
konusunda bilgi sahibi olarak karar vermektedir. Tuketicinin satin alma kararlarina
iligkin olusan egilimleri elde etttigi bilgilere gore sekillenmektedir. Tiiketici kendi
manti@1 cercevesinde elde ettigi bilgilere gore bir karar verecegi igin isletmelerin
gerekli ve yeterli bilgiye sahip olmak amaciyla pazar arastirmasi yapmasi
gerekmektedir. Tiketici satin almak istedigi mal veya hizmetle ilgili fiyat, kalite,
urtn oOzellikleri, garanti ve Odeme kosullar1 gibi bilgileri elde ederek karar
vermektedir. Ozellikle isletmelerin fiyatlandirma stratejilerinin; tiiketici davranislari
ve satin alma kararlarimi yakindan etkiledigini dikkate almalar1 gerekmektedir.
Tuketicilerin kabul edecegi uygun bir fiyatlandirma stratejisinin olusturmasi satin
alma kararin1 verecek olan kisileri etkileyerek pazara sunulan mal ve hizmetin

satigini yikseltebilmekte ve isletmenin pazar payimi da arttirabilmektedir (Dericioglu,
2007, s. 16).
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Karar Verme: Tuketiciler segenekler
ve alternatifleri degerlendirerek, ilgili secenckleri karsilastirarak ve uygun olmayan
secenekleri eleyerek karar vermeye c¢alismaktadir. Tiiketici karar verme asamasi
adimimin iki olusumu vardir. Bu asamada ilk olarak, konu hakkinda bilgisi olan
tiketici alternatiflerini belirlemektedir. Ardindan ikincisi, tiiketici mantik ger¢evesi
igerisinde karar vererek alternatifler arasinda yaparak geriye kalan secenekler
arasinda olumlu ve olumsuz olanlar1 karsilastirmaktadir. Bu asamada ihtiya¢ veya
istek cok onemli degilse, segeneklerle alakali olarak daha fazla siire¢ harcandigi
goriilmektedir. Onceden elde edilen deneyimler, farkli iireticilere ait bir takim
beklentiler, tutumlar ve grup etkilerinin bu asamada etkili oldugu goriilmektedir
(Perry ve Wisnom, 2003, s. 209).

Urlin Secimi: Tiiketici mal ve hizmetin tiiriine, iireticisine, fiyatlandirilmasina,
tasarimina ve satin alacag yer ile ilgili seceneklere iliskin bazi kararlar vermektedir.
Uriiniin satin alma kararina iliskin ilgili kolaylik ya da zorluk durumu, Grline verilen
sosyal, ekonomik ve psikolojik 6nemi ile ilgili olmaktadir. TUketicilerin bircok
secenek arasindan bir secim yapabilmek icin karar verme kurallarinin s6z konusu
oldugu ve bu kurallarin, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmetin alternatiflerini
karsilastirmak i¢in bilgiyi nasil kullandigini ve isledigi ile ilgili oldugu ifade
edilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 211).

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme: Tiketicinin iriin ile ilgili elde ettigi
deneyim ve mal ve hizmetle ilgili algilanan performans, tiikketicinin satin alim sonrasi
tatmin veya memnun olma ya da olmama durumu neden olmaktadir. Mal ve hizmet
sonrast degerlendirme, tiiketicinin satin alim neticesinde mal ve hizmete dair olusan
tim beklenti ve tutumlan tarafindan belirlenmis algi olan tiiketicinin beklentisini
karsilama ya da tiiketici tatminsizligi diizeyinde sonuglanmaktadir (Uztug, 2003, s.
36).

Pazarlama agisindan bakildiginda tiiketicide satin alma davranigi sonrasi ortaya
¢ikan olumlu veya olumsuz degerlerin olusmasi, diisiincelerin, tavsiyelerin,
duygularinin ne sdyleyecegi ve devamlilig1 saglanan tekrar satin alma davranislari

ortaya ¢ikip ¢ikmayacaginda etkili olacagi diisiiniilmektedir. Satin aldigr mal ve
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hizmetten memnun ve tatmin olamayan bir tiiketici, liretici adina gevresindekilere o
mal ve hizmet hakkindaki olumsuz diisiincelerini ifade etmekte; {ireticiye yonelik
olumsuz algilarin ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve secilmeyen mal ve hizmete
iliskin bir endise durumu s6z konusu olabilmektedir. Bu sebepten dolay1 iireticiler
reklam, tanitim ve diger tutundurma araglari ile bu olumsuz duygulari azaltmaya

veya ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir (Yiksel ve Yuksel, 2005, s. 99).

Yapilan arastirmalara gore ginimuz tiketicisinin kendi secenek yelpazelerini
sistematik olarak daraltip adim adim ilerleyerek asamali indirgeyici bir karar verme
sistemi kurdugu goriilmiistiir. Bu sistemin ‘Dikkate Almak’ baglikli asamasi
tiiketicinin zihninde olusmus dikkate alinmaya deger olan unsurlarin listesiyle
baslamaktadir. Ornegin; reklamlar veya magaza vitrinlerin etkisiyle olusan Uriin veya
marka algilamalari, tliketicinin arkadasin evinde goriip bir iriiniin begenmesi yada
benzer uyaricilar. Siirecin ‘Satin Almak’ bashgini tasiyan agsamas ile ilgili olarak
tiketicilerin her gegen giin bir magazanin igine girinceye kadar satin alma kararlarini
daha fazla ertelemeye meyilli olabildikleri ve tam da bu asamada magaza ortaminin
cazibesiyle birlikte akillarinin kolaylikla ¢elinebildigi sdylenebilmektedir (Tekin ve
Zerenler, 2012).

2.3. Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

Satin alma davranislari, tiiketicilerin hayatlarinda edindikleri deneyimler
yasama sartlart ve gelirleri gibi faktorler sonucu ortaya ¢ikan bir takim davranig
tirleri olarak goriilmektedir. Bu davranislarin altinda yatan faktorler pazarlama
acisinda bakildiginda ikiye ayrilmaktadir. Bu faktorler makro gevresel faktorler ve

psikolojik faktorler olarak ele alinmaktadir (Kotler, 2003).

2.3.1. Makro Cevresel Faktorler

Makro etkenler, talebin dis diinyas: ile ilgili olan degerlerdir. TUketicilerin
maddi olanaklart ve dig faktorler; tuketici istek ve ihtiyaglarmi karsilarken karar
verme sirecini etkilemektedir. Makro faktorler; demografik ve sosyo-kiltirel
faktorler olarak iki baglikta incelenmektedir (Chaffey, 2006).
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2.3.2. Demografik Faktorler

Demografik 6zelliklerin tiketicilerin satin alma davraniglari tizerinde onemli
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Demografik faktorler, niifus, tiiketicinin yasi,
cinsiyeti, egitim durumu, medeni durumu, meslegi, geliri, aile yapisi, yasam tarzi vb.
konular1 igermektedir. Demografik faktorler, bir toplumun nufusu, tiketici
pazarlarinin hacmi ve genisligi hakkinda genel bir fikir vermektedir. Bu noktada,
piyasay1 etkileyen 6nemli bir fakdér olan nifusun bitin niteliklerinin incelenmesi
gerekmektedir. Niifusun, toplum ig¢inde cografi dagilimi da piyasa agisindan
onemlidir (Mucuk, 2010, s. 67). Reklam sirketleri, hedefindeki toplumun niifusunu
ve cografi dagilimmi dikkate almak durumundadir. Bununla birlikte tuketicinin
yasadig1 cografi bolgenin, ozellikle kent ve kirsal alan olmasi veya cografi hava

kosullar1 da tiiketicinin taninmasinda yardimei olmaktadir (Unlii, 2001, s. 77).

Yas faktor, tiketicilerin zaman igerisinde kisilik gelisimlerini etkileyebildigi
icin tlketicilerin tercihleri de zaman igerisinde degismektedir. Yas faktorii ayni
zamanda satin alma davraniglarini, egilimleri ve tercihleri belirleyen 6nemli bir etken

olarak kabul edilmektedir (Uztug, 2003).

Satin alma davranislarinda biiyiik 6lgtide farklilik yaratan faktorlerden birisi de
cinsiyet faktoriidiir. Piyasada satisa sunulan bir mal veya hizmetin hangi yas
araliginda ve hangi cinsiyetteki kisilere hitap ettiginin bilinmesi pazarlamaci veya
reklam veren markalar igin son derece dnemlidir. Cinsiyet farkliliginin da satin alma
kararinda etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin belli mal ve hizmetlerde erkeklerin
tercihi daha rasyonel niteliklere bagli olurken, kadinlarin tercihleri ise estetik

gdriiniime baglh olarak olusabilmektedir (Unlii, 2001, s. 78).

Medeni durum faktorii de insanlarin satin alma istek ve ihtiyaglarini etkileyen
onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Ornegin, cocuksuz aileler her zaman
satin alma davraniglarin1 kendilerine gore yaparken, ¢ocuklu aileler satin alma
davraniglarin1 sadece kendileri i¢in degil aile durumuna gore yapmaktadir. Ayrica
aile durumu ile ilgili olarak g¢ocuksuz ailelerde tercih degisimleri yasandigi
gorilmektedir (Torlak vd., 2014, s. 149).
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Egitim durumunun satin alma davranmisini etkileyen diger bir faktor oldugu
bilinmektedir. Egitim, insanlarin ihtiyag ve isteklerini degistirebilmekte, ufuklarini
gelistirebilmekte ve dolayisiyla tuketimini etkileyebilmektedir. Bir mal veya hizmeti
satin alirken; egitim diizeyi diisiik olan bir tiiketici ile egitim diizeyi yiiksek olan bir
tilketicinin talepleri birbirinden farklilik gosterebilmekte, reklam ve diger tanitim
faaliyetlerinin ikna etme ag¢isindan etkisinin de farkli olabilecegi ifade edilmektedir

(Aveikurt, 1995, s. 21).

Tiketicinin mesleki durumunun satin alma davraniglar tizerinde etkili bir
faktor oldugu goriilmektedir. Bireyin is¢i, memur, emekli veya yonetici olmasinin,
onun satmn alma kararlar1 iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Ornegin; serbest
meslek sahipleri, daha fazla satin alma durumundadirlar. Ciinkii bu grubun satin alma
durumlart dénemsel degildir. Oysaki is¢ci ve memurlar ancak maas ve licretlerine
gore satin alma davranist gostermektedirler (Aaker, 1997, s. 92). Yasam tarzindaki
degisiklikler nedeniyle satin alma davranislari, marka ve isletmelerde iiretim
bi¢imlerini tliketici odakli olma durumuna itmistir. Bu degisim sadece kisinin degil
tlketicilerin yasamlar1 tizerinde etki olusturmaktadir. Degisen yasam tarzlar1 daha

fazla istegi ortaya ¢ikarabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 81).

Gelir kuskusuz tiiketilecek mal ve hizmetlerin se¢imi agisindan oldukg¢a 6nemli
bir faktordir. Gelir diizeyi yiiksek olan tiketici kesiminin mal veya hizmet tercihleri
ve satin alma niyetlerinin liiks nitelikte olacagi goriilmektedir. Gelir diizeyi diisiik
kesimde ise hem satin alma egilimleri az hem de tiketilen mal ve hizmetlerin

standartlarmin diisiik oldugu goriilmektedir (I¢6z, 1996).

Kiiltiirel olusumlarin etkilerine paralel olarak, tiketicilerin iginde bulundugu
sosyal yap1 ve sinifin satin alma davranisinda énemli etkileri oldugu bilinmektedir.
Belli bir sosyal sinifa ait olanlarin degerleri ve davranis degerleri ve sosyal konulari
ele alis ve anlama tarzlar1 benzerlik gosterebilmektedir. Bunun sebebi olarak, o
sosyal yapinin iginde kiiltiirel homojenligin s6z konusu olmasi gosterilmektedir.
Sosyal smiflar igerisindeki insanlar satin alma davranislart bakimindan birbirlerine
benzerlik gostermektedir. Bu sebeple tlketici davranisini anlayabilmek igin

aragtirmalarda ilgilenilen piyasa bolimiindeki tlketicilerin sosyal smif igerisindeki
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dagilimin1 ve blydklUklerini bilmenin marka agisinda olumlu sonuglar verdigi
gorilmektedir (Patricia, 2001). Ozellikle kisinin tiiketim aliskanliklarini ailede
kazandig1 gorilmektedir (Kocabas vd). “Ailenin bir satin alma kararinda dogrudan
ve dolayli olarak etkili oldugu bilinip, kabul edilmektedir” (Goksel, 1985). Basta aile
olmak tizere, kisinin yakin arkadaslari, akrabalari, is arkadaslar1 ve komsularin satin
alma karar1 sirasinda rol oynayan onemli etkenler arasinda oldugu goriilmektedir.
Marka kampanyasi i¢in hedef kitle profilinin olusturulmasinda aile fertlerinin satin
almadaki roliiniin de etkisi bilinmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 46). Bireyler
calisma kosullarinda veya i¢inde bulunduklar topluluklarda farkli pozisyonlara ve
statiilere sahip olabilmektedirler. Kisinin pozisyonu, onun her alandaki davraniglarini
etkilemektedir. Ornegin, iist diizey bir ydneticinin siradan bir satin alma davranist

gostermesi beklenmemektedir. (Sidney ve Dennis, 1999, s. 233).

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler daha c¢ok bireyin ve toplumun i¢ diinyas: ile ilgilidir.
Tuketicinin satin alma ile ilgili kararlarini, psikolojik etmenler de etkilemektedir.
Omegin psikolojik faktdrlere gore yapilan duyusal pazarlama zamanla tiiketicide
marka askina yol agmaktadir. Marka aski, marka ile tiiketici arasinda kurulan 6nemli
bir psikolojik bagdir. Marka aski ile tiiketici marka arasindaki duygusal bag: dikkat
cekerek, ilgi uyandirarak, satin alma davranisi sonucu mal ve hizmeti kullanma
sonucu tatmin saglayarak oOnemli bir deger yaratmaktadir. Elektronik ticarette
pazarlama konusu olan her sey tiiketicinin hayatina dokunarak, onun pazarlam
konusu olarak sunulan mal ve hizmetle ilgil marka imajlarini algilayip anlamasi ve

satin alma davranisi gostermesi tizerine kurgulanmaktadir (Tekin, 2019, s. 176).

Psikolojik faktorler, motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik
olarak siralanabilmektedir (D6kmen, 2004, s. 36). Psikoloji bilim dalinda giidii,
motivasyonun yararlandigi 6nemli bir bilgi alani olarak kabul edilmektedir. Gudd,
insan davranislarin1 harekete geciren bir glgtlr. Motivasyon ise “kisilerin eyleminin
yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasimi belirleyen i¢ veya dis bir tetikleyici etkisiyle
harekete gecme eylemi “dir (Inceoglu, 2000). Algilama, dis diinyadaki soyut ve

somut maddelere iliskin olarak duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme
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stirecidir. Algilama, hem algilanan sinyalin hem de algilayan bireyin Ozelliklerine
baglh olarak olusmaktadir. Algilama kisiye ve topluma ulasan biitiin uyarilari
bicimlendiren iki yonlu bir sirectir. Algilama, gereksinimleri, giidiileri ve tutumlari
etkiledigi gibi gereksinmeler, giidiiler ve tutumlar da algilamay1 etkilemektedir
(Ozkalp, 2005, s. 45).

Ogrenme, ilerletilmis tekrarlama veya tecriibe sonucu davranislarda
gozlemlenen ve oldukca etkisi goriilen bir degisimdir. Ogrenme bir bakima davranis
biitiinligli degisikligidir; ¢iinkii bir veriyi, bilgiyi veya bir beceriyi 6grenen bir
insanin davranislarinda etkili olup belirli bir etki degisimine neden olmaktadir
(Solomon, Stuart, 2000). Tutum, bir kisiye atfedilen ve onun bir obje ile ilgili fikir,
diistince, duygu ve davranislarini diizenli bir bigcimde olugsmasinda etkili olan egilim
olarak kabul edilmektedir (Inceoglu, 2000). Kisilerin tutumlara sahip olarak
dogmadiklari, tutumlarim zaman iginde gelisme egilimi gosterdikleri ifade
edilmektedir. “Tutumlar, kendileri gozlenemeyen fakat go6zlenebilen bazi

davraniglarin yol agtig1 varsayimsal egilimlerdir” (Trout, 2001, s. 75).

Kisilik, kisinin i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini gosteren ve onu diger kisilerden
aywran bir kavramsal biitlindiir. Kisilik, kisilerin davranislart tutumlari, inanglari,
fiziksel ve psikolojik 0Ozellikleri, hisleri, duygularin tumuinu ifade etmektedir.
Kisilik, kisinin davraniglarina yon vermektedir. Kisilik, belirli zaman dilimleri
igindeki davraniglarin biitiinlesmesi ile olusan yapilar olarak tanimlanmaktadir

(Secim,1998).

Ailenin, sosyal grup ve kurumlarin, kisiligin gelismesi ve yeni davranislarin
kazanilmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin; kisinin okul, arkadas gruplari,
ayrica gazete, radyo, televizyon, sinema vb. gibi kitle iletisim ara¢ ve ortamlar1 da
kisiligin olugmasina etki olmakta ve yeni tutum ve davranislarin kazanilmasinda
onemli rol oynamaktadir (Foxall, 2005, s. 101). Psikolojik faktorler dikkate alinarak
yapilan duyusal pazarlamada, insanin belleginin olusumuyla birlikte karsilagtigi her
durumda duyularla bellege gonderilen uyaricilara verilen tepkiyle satin alma
davranig1 olugmaktadir. Bireyin duyu organlarina hitap eden her sey duygularla
birlikte i¢ diinyasini da etkilemektedir (Tekin, 2019, s. 176).
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2.2.4. Tiiketici Satin Alma Karar1 Davrams Tipleri

Satin alma davranisi, tiikketicinin ihtiyac ve istegine gore farkli ¢esitlerde satin
alma davranigi tipleri ortaya ¢ikarmaktadir. Daha karmasik kararlar genellikle daha
fazla 6nem ve daha fazla diistinme gerektirmektedir. Tablo 2.1°de tuketicinin Urlne
verdigi Onem derecesi ve markalar arasindaki fark derecesine dayali olarak satin

alma davranig tiplerini gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2006).

Uriine Verilen Onem Derecesi

Yiiksek Onem Derecesi Dusuk Onem Derecesi
Markalar Karmagik satin alim davranigi Cesitlilik aragtiran satin
arasinda 6nemli alim davranisi
fark varsa
Markalar Uyumsuzluk azaltici satin alim Rutin satin alim davranisi
arasinda az fark davranigi
varsa

Tablo 2.1: Uriine Verilen Onem Derecesi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, (2006).

Karmasik Satin Alma Davramsi: Tiketicilerin, mal ve hizmete yiksek
seviyede 6nem vermeleri durumunda ve tireticiler arasinda olduk¢a 6n plana ¢gikacak
farklar algiladiklarinda karmasik satin alma davranisi gostermektedirler. Mal ve
hizmet yiiksek maliyetli, risk tasiyabilecek, tekrar satin alinmayan veya sikc¢a satin
alinmayan nitelikte ise tiiketicinin o mal ve hizmete ayiracagi 6nem derecesi yiiksek
olmaktadir. Tiketiciler, riskli diisiindiikleri ve algiladiklari mal ve hizmetler igin
satin alma davranmisina daha fazla 6nem vermektedirler. Bundan dolayi, mal ve
hizmetin simiflandirilmast i¢in daha fazla bilgi edinmek isteyeceklerdir. Tuketici belli
tutumlar olusturmakta ve daha sonra bu sonuglara gore se¢im kararlar1 vermektedir.
Pazarlamacilarin Ureticilerle ilgili olarak tiketicilere Grlinlerin 6zellikleri, her birinin
Onem derecesi ve kendi mal ve hizmetlerinin farkli etkileri hakkinda bilgi verici ve

aydinlatici yollar olusturmalidirlar (Kotler, 2003).

Uyumsuzluk Azaltici Satin Alma Davramsi: Tuketicilerin yiksek maliyetli,

nadir elde edilen veya endiseli olarak gordiikleri yeni mal ve hizmete verdikleri



43

onem derecesinin yiilksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Ureticiler acisindan
urinler arasinda daha az fark gordiikleri icin bir satin alim davranisi kararinda
uyumsuzlugu azaltici satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Satin almanin yuksek
maliyetli ve endiseli olmasi ve sik sik olarak tekrarlanmamasindan dolayi, bilgi elde
etme siireci oldukga uzun siirmektedir. Uretici farkliliklar diisiik seviyelerde
gozlemlendiginde tiiketici karar verme siirecini hizli bir sekilde vermektedir. Ancak
tiikketici satin alim davranigsindan sonra endise icine diismekte ve aldig1 kararlardan
rahatsizlik duymaya baslamaktadir. Ozellikle satin alinan mal ve hizmetin olumsuz
yonleri gozunde blylmeye ya da tercih etmedigi diger iireticinin mal ve hizmeti
hakkinda olumlu seyler duymaya basladiginda bu psikolojik olumsuz diisiinceler
daha da siddetlenmektedir. Bu sebepten dolay1 tiiketici ¢eliskiyi daha az etkileyici
arayislar i¢ine giremeye calismakta ve verdigi kararin dogrulugunu arttiric1 noktalar

gostermeye calisan davranislarda bulunmaktadir (Rice, 1993).

Rutin Satin Alma Davramsi: Tlketicinin mal ve hizmete verdigi onem
seviyesinin diisiik oldugu ve iireticiler arasinda ¢ok az fark oludugu durumda rutin
satin alma davranis1 meydana gelmektedir. Bu tiir mal ve hizmetlere 6rnek olarak sik
sik satin alinan, endise orani diisiik olan ve maliyeti diisiik olan Urlnlerin tiketimi
gosterilebilmektedir. Bu mal ve hizmet grubu i¢in tiiketicinin mal ve hizmete verdigi
onem derecesi diisiik olmaktadir. Tiiketici, basit bir sekilde mal ve hizmete erisim
saglayabilmektedir. Eger tliketici ayni dreticinin mal ve hizmetini satin almay1
tekrarliyorsa; bu durum marka sadakatinden ¢ok aliskanlik olarak kabul
edilmektedir. Bu gibi durumlarda, tiiketici iiretici hakkinda detayli bir diizeyde bilgi
arastirmasi yapmamaktadir. Uretici dzellikleri degerlendirilmeye alinmaz ve hangi
tireticiden satin alinacagi hakkinda kesin sonuglara ulasilamamaktadir. TUketici
alternatif olarak gazete okurken veya televizyon izlerken pasif bir sekilde bilgi

edinebilmektedir (Karafakioglu, 2003).

Cesitlilik Arastiran Satin Alma Davramsi: Tiiketicide algilanan marka
farkinin yiiksek olmasina ragmen iirline karst onem derecesinin diisiik olmasi
tilketicinin ¢esitlilik arastiran satin alma davranisi sergiledigini gdstermektedir. Bu
noktada, tiiketicinin davranisi pek cok marka degisimi yapmaya yoOnelmektedir.

Tiiketiciler satin aldiklar1 veya kullandiklari markadan memnun olmus olmasina



44

ragmen yine de farkli ftriinler veya markalart kullanmaya yonelik arzular
olabilmektedir. Ornegin, bir tiiketici herhangi bir degerlendirme yapmadan bir
biskiivi satin alirken bir marka se¢mekte; sonrasinda tiiketim siiresince markay1
degerlendirmektedir. Fakat ayni tiiketici gelecek sefer, farkli bir tat denemek isteyip

baska bir markaya yonelebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2003).

2.4. Satin Alma ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma karar siire¢ olarak bes asamadan
olugmaktadir. Bunlar siras1 ile: Mevcut ihtiyaclarin tanimlanmasi siireci, bilgi
toplama siireci, diger alternatiflerin degerlendirilmesi siireci, satin alma karari siireci
ve satin alma sonrasindaki davraniglardan olusmaktadir (Kotler ve Keller 2012).
Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen bir¢ok farkli etken vardir. Bunlar
arasinda psikolojik faktorler; kisilik, algilama bigimi ve tutumlardan olusmaktadir.
Sosyal faktorler; sosyal smif, aile, kiiltiir ve bireyin rolleri seklindeki faktorlerden
olugmaktadir. Kisisel faktorlerdir ise; yasam tarzi ve demografik etkenlerden

olugsmaktadir (Mucuk 2010, s. 72).

Pazarlama sektori icerisinde temel kurallardan birisi tutumlara gére mal veya
hizmet Uretip servis etmektir, ikincisiyse tiketiciyi ikna etme yolunda c¢abalayarak
mevcut tutumlarimi  degistirmeye c¢alismaktir. Tutumlar sonradan Ggrenilen
davraniglar oldugu i¢in bu durum biraz zahmetli olmus olsa da degistirilmesi
mimkun kabul edilmektedir (Karafakioglu, 2012). Ayrica, kisiligin de satin alma
davranigin1  dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Amerika’da yapilmig olan bir
calismada kahve icen insanlarin daha sosyal oldugu belirlenmistir. Nescafe sirketi ise
bu durumu goz Oniine alarak reklam sloganlarin1 ““ nescafe, kokusunda davet var ”
seklinde kullanmis ve malin sosyallesmeyi gelistirmek yoniinde oynadigi roliinii
vurgulamistir (Kog, 2016). Tuketicilerin gelir diizeyleri de satin alma davranisina
dogrudan etki eden faktorlerden birisidir. TUketicinin gelir diizeyinin yuksek olmasi
kisiyi mal veya hizmet satin almaya yOnlendirirken gelir diizeyinin diisiik olmasi
bireyin harcamalarini kismasina ve satin alma davraniglarindan uzaklagmasina sebep

olmaktadir (Altunisik, vd., 2016).
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Tiiketicilerin cinsiyetleri de satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden
birisidir. Kadin ve erkegin gostermis oldugu tiiketici davranislar1 talep edilen mal
veya hizmetin dzelliklerini de degistirmektedir. Ornegin kadmlar dis yiizeyi pembe
olan bir telefonu begenirken, erkek tiiketiciler dis yiizeyi koyu renkte olan bir

telefonu satin almak isteyebilmektedir (Eru 2007).

Tiiketicinin tekrar satin alma davranisini etkileyen bazi onciiller vardir bunlar;
algilanan kalite, fiyat, mensei {lilke, tlketici tatmini, marka imaji vb. etmenler
karsisinda sekillenmektedir. Sonug¢ olarak, tekrar satin alma davranisi, tuketicinin
satin alma karari ile dogrudan etkilidir. Dolayisiyla satin alma niyeti agamasi, satin
alma davranis1 ile ilgili onemli evrelerden birisi haline gelmektedir (Pandey ve
Srivastava 2016).

Fernando vd. (2019) yapmis oldugu ¢alismada; sosyal medya pazarlamasinin
tilkketici satin alma davranisina katkida bulunup bulunmadigini arastirilmistir. Bu
calismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinda tiiketici satin alma davranisinm
etkileyen, tuketicilerin sosyal medya pazarlamasina katilim diizeyini 6l¢en en etkili
boyutu (agizdan agiza, gorsel cekicilik, eglence, etkilesim) belirlemek ve sosyal

medya pazarlamasinin tiiketici satin alma davranisina etkisini bulmaktir.

Zekirt ve Hasan’min (2015) yapmis olduklar1 calismada, Urin ambalajin
tilketicinin satin alma davranig1 iizerindeki etkisi ile ilgili elde edilen sonuglar;
irliniin ambalajinin tiiketicilere yonelik iyi bir pazarlama iletisimi araci oldugunu
cunkd toketicilerin pakette yer alan unsurlara deger verdigini ortaya koymustur.
Ambalaj rengi, tiiketicilerin favori markalarini farklilagtirmasina yardimer olmakta
ve sirketler i¢in tiiketicilerin dikkati ve ilgisini toplamaktadir. Elde edilen sonuclar
ayrica pakette kullanilan dilin satin alma sirasinda tiiketici davranigim etkiledigini
gostermektedir. Ambalaj tasarimina yenilik getirmek, iirliniin tiiketicideki degerini de
artirmaktadir. Elde edilen sonuclar, ambalajlama elemanlarinin satin alma siirecinde
onemli oldugunu ve karar surecini kolaylastirdigini ortaya koymuslardir. Bulgular
gostermektedir ki; ambalaj malzemesinin kalitesi, inovasyon ve ambalaj tasarimi

satin alma stirecinde Uriin segiminde oldukga 6nemlidir.
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Sata M’nin (2013) yapmis oldugu ¢alismada Hawassa kasabasinda cep telefonu
cihazi satin alma kararmi etkileyen faktorleri arastirilmistir. Caligmanin amaglarina
ulagmak icin basit rastgele drnekleme teknigi kullanilarak 246 tiiketiciden bir 6rnek
almmistir. Ayrica korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak fiyat, sosyal
grup, iirlin 6zellikleri, marka adi, dayaniklilik ve satis sonrasi hizmetler olmak iizere
alt1 onemli faktor secilip analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda; cep telefonu
Ozelliklerinin en Onemli degisken oldugu ve cep telefonu satin alma kararini

etkileyen motivasyonel bir gii¢c oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Jansi, vd., (2006, s. 157) yapmis olduklar1 arastirma, sirketler ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimi dogrudan incelemeyi amaclamaktadir. Bu c¢alisma, sosyal
medyanin tiiketici satin alma davranis1 etkileyen faktorlere odaklanmaktadir.
Demografik degiskenlerin sosyal medyay: kullanarak satin alma davranisi tizerindeki
etkisi analiz edilmistir. Anket, Sosyal medya kullanan 50 katilimciy: rastgele secerek
gerceklestirilmistir. Sonu¢ Sosyal medyanin tiikketici satin alma davranigini

etkiledigini gostermektedir.

Barua ve Hoque’un (2017) yapmis olduklart c¢alisma, tiiketicilerin yesil
pazarlama c¢abalarmin yarattig1 yesil degerlere yonelik algisini ve cevre dostu
siirdiiriilebilir {riinlerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini arastirmay1
amaglamistir. Bu calisma aym1 zamanda pazarlamacilar tarafindan tiiketicinin
zihninde yesil olmayan iirlinlere gore yesil marka bilinirligini artirma c¢abalarinin
¢Ozlimiinii vurgulamaktadir. Bu calismanin sonuglarina goére Banglades pazarinda,
cevre dostu tercihleri olan tiiketici gruplarinda yesil iriinlerin daha fazla
kullanilmasina yoOnelik arastirmalar olmasina ragmen, yesil iriin pazarlama
iletisiminin tiiketicilere yeterince aciklanmadigin1 gostermektedir. Calisma, cevre
acisindan elverisli ve etkin bir sekilde iglev goren iiriinleri tanitmak ve satmak i¢in
pazarlama ve markalarin daha fazla kullanilmasimi gerektigi sonucunu ortaya

koymustur.

Khalid ve Yasmeen’nin (2019) yapmis olduklar1 caligsma, iinliilerin fiziksel
cekiciliginin tliketici satin alma davramisi {izerindeki etkisini analiz etmeyi

amaclamistir. Bu calisma sadece cep telefonu {iriinliniin satin almasina
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odaklanmaktadir. Arastirmact 376 cevaplayici ile Ornekleme teknigi olarak basit
rastgele 6rnekleme ile regresyon analizi kullanilmistir. Bu ¢alisma, marka ile ilgili
reklamda oynatilan Unlinin satin alma niyeti ile Gnlindn fiziksel gériiniimii arasinda

olumlu bir etki oldugu sonucuna varmistir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK PAZARLAMA VE CEVRIMICI SATIN ALMA
DAVRANISI

Bu boélimde elektronik pazarlama ve ¢evrimigi satin alma davranisi iligkisi
incelenmistir. Elektronik pazarlama, pazarlaminin dijital teknolojiler ve bilisim
sistemleri kullanilarak internet ortaminda yapilmasidir. Giiniimiizde 6zellikle salginla
birlikte degisen pazar kosullarina bagl olarak elektronik pazarlamanin yayginlastigi
goriilmektedir. Bu baglamda; elektronik pazarlama, isletme performansi, tlketici
iliskileri yonetimi, tlketici tutundurma ve tlketici memnuniyeti konulari ele

alinmustir.
3.1. Elektronik Pazarlama ve Tanimi

Pazarlama anlayisi yillar igerisinde siirekli gelismekte olup, ¢esitli asamalardan
gecmistir. Isletmelerin pazarlamaya yonelik tutumlari, yeni fikirler ve kavramlar
sekillendik¢e gelismistir. Bu baglamda 18. Yiizyilin ortalarindan 20. Yiizyilin
baglarma kadar isletmelerin ¢ogunlugu " dretim " temel olarak olarak kabul
etmislerdir. Uretim kavrami, maliyeti diisiik ve satin alimabilecek iiriinlerin tiiketiciler

tarafindan tercih edildigini ifade etme seklidir (Cant, 2010, s. 7).

¢ (K]

Zaman igerisinde gelisen bir sonraki asama ise ' 0rlin anlayis1 " olmustur.
Kotler ve Keller’in (2009, s. 58), bir isletmenin ydneliminin inovasyona ve
tirlinlerinin kalitesine odaklandigini agiklamaya yonelik ¢aligmalar1 bulunmaktadir.
Bir isletmede Urin anlayist takipcileri, tiketicilerini Griinleri benzersiz ve (stln
ozellikleri nedeniyle satin alacaklarina inanan kisilerden olugmustur. Bu noktada
isletmeler, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayan iirlinleri belirlemek yerine kaliteli
triinlerin gelistirilmesini dnemsemistir. Urlin anlayismin gelisiminde sonra, bir
irlinlin satilmast gerektigi fikri gelismis ve sonug¢ olarak, zorunlu satisa giiclii bir

vurgu yapan ‘' satis anlayisi " ortaya ¢ikmigtir (Solomon vd., 2013, s. 14).

Gelisen bu yaklagimlar sonucunda ‘' Pazarlama Anlayis1 " 1950'lerde
gelismeye baslamis ve herhangi bir Urinu tlketiciye satmaya odaklanmak yerine

yeni bir felsefe ortaya ¢ikmistir. Yonetim odagi bu siirecte degismistir. Cant (2010, s.
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8) pazarlama kavraminin, tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarini rakiplerinden daha basarili
ve verimli bir sekilde karsilayan dogru mal veya hizmeti saglamay1 ve ayn1 zamanda
organizasyonun hedeflerine ulasmayir amagladigini belirtmektedir. Pazarlama
kavrami, bir igletmenin basarmasi gereken dort ana inanci tanimlamaktadir; bunlar,
tilkketicinin ihtiyag¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi, isletme tarafindan belirlenen tiim
hedeflere ulagsmak ve isletmenin sosyal olarak sorumlu bir sekilde hareket etmesini
saglarken tiim ticari faaliyetleri koordine etmek sekilde agiklanmaktadir (Stokes,
2011, s. 19),

Molenaar (2012, s. 216), isletme tarafindan takip edilen pazarlama
anlayisindan bagimsiz olarak, elektronik pazarlamanin(e-pazarlama) tiim olasi
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargast olmasinin kritik oldugunu belirtmektedir.
Geleneksel pazarlama ile e-pazarlama arasindaki farki vurgulamaktadir. Geleneksel
pazarlama surecinde 4P'nin (fiyat, iiriin, promosyon ve yer) pazarin kosullarina gore
degistirildigini, elektronik pazarlamada ise 4 P'nin her bir ayr1 tiketici iligskisine gore
degistirildigini one siirmistiir. Elektronik pazarlamada vurgunun pazarda degil,
taninan iliskide oldugunu ve 4 P'nin 6zellestirilmis veya tiiketici tabanl bir sekilde
uygulanmasma izin verildigini ifade etmektedir. Stokes (2011, s. 21), elektronik
pazarlamanin, pazarlama yoluyla talep olusturdugunu satin almaya tegvik ettigini one
siirmektedir. Ayrica, du Plessis vd., (2012, s. 5), hem pazarlama odakliligin hem de
tilketici odakliligin, organizasyon icinde degil, tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri ve
eylemleri ilizerinde merkez olarak karsilastirilabilir oldugunu ileri slirmektedir.
Tiiketici odakli galisan bir igletmenin, tiiketicileri sadece dinlemekle kalmamakta,

ayn1 zamanda onlarin goriis ve Onerilerine de hizli yanit verilmektedir.

Stokes (2011, s.10), “pazarlamanin konugmalarla ilgili oldugunu ve internetin
bir konusma merkezi haline geldigini” savunarak, internetin etkilesimli kullanimi
yoluyla bir organizasyonun kendisi ve tuketicilerle olan konusmalart takip
edebilecegi ve izleyebilecegi fikrini desteklemektedir. Elektronik pazarlama
isletmenin yeni egilimleri takip etmesine ve tiiketicilerinin degisen ihtiya¢ ve
istekleri konusunda bir farkindalik yaratmasina yardimci olmaktadir. Theodosiou ve
Katsikea (2012, s. 258) arastirmalarinda, daha yiiksek diizeyde elektronik is

performansi elde eden isletmelerin, mal veya hizmete deger katmak amaciyla cesitli
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faaliyetleri tamamlamak i¢in interneti yaygin olarak kullandiklarin1 ortaya
koymuslardir. Ayrica, Woon vd. (2010, s. 1), c¢alismalarinda, elektronik
pazarlamanin degeri ve bunun iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiyi ve bu konuda
artan farkindaligi pekistirdigini ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda c¢alismanin
bulgulari, elektronik pazarlamanin is siireglerini iyilestirdigini ve organizasyonun

yeni pazarlarindaki farkindalig: giiclendirdigi ortaya koymustur.

Strauss ve Frost (2014, s. 53), elektronik pazarlamanin bir isletmeye yardime1
olabilecegini ve ¢esitli stratejik alanlar1 gelistirebilecegini ifade etmislerdir.
Elektronik pazarlama oncelikle, cevrimigi toplu kisisellestirme, kisisellestirme, yirmi
dort saatlik uygunluk, self-servis istekleri ve izleme, yalnizca tek bir yerden alisveris
yapma ve sosyal ag araciligiyla tiiketicilerle egitim, baglanti kurma ve iletisim kurma
gibi faydalari artirabilmektedir. Buna ek olarak, elektronik pazarlama g¢esitli
alanlarda maliyetleri azaltabilmektedir: bu alanlar tiiketici hizmetleri, iletisim,
operasyonlarin iglenmesi, aragtirma ve tiiketici yanitlarini igermektedir. Elektronik
pazarlama ayrica iyi organize edilmis tedarik zincirleri olusturmasinda etkili
olmaktadir. Ayrica, elektronik pazarlama, cevrimici islemler yoluyla gelirleri
artirmakta, mal ve hizmetlere deger katmakta, farkli pazarlara ulasarak tiiketici
tabanini genisletmekte, tiiketici iliskileri kurmakta ve mevcut tiikketici harcamalarini

artirmaktadir.

Elektronik pazarlamanin literatirde birgok farkli tanimi bulunmaktadir. Stokes
(2011, s. 20), elektronik pazarlamayr marka pazarlamasini istlenmek igin dijital
kanallar1 kullanmak olarak tanimlamaktadir. Ayrica Molenaar (2012, s. 24),
elektronik pazarlamay: “tiiketici davranigina dayali biitiinleyici bir strateji” olarak
aciklamaktadir. Gilmore vd. (2007, s. 2), ¢alismalarinda ise, elektronik pazarlamayi,
diger pazarlama iletisimi teknikleriyle birlikte pazarlama hedeflerine ulasilmasina
yardimct olmak icin hem interneti hem de internetle iliskili teknolojileri kullanmak
olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Keller (2009, s. 785), elektronik pazarlama ile
ilgili olarak “e-pazarlama, isletmenin internet araciligiyla tekliflerini alicilari
bilgilendirme, iletisim kurma, tanitma ve satma g¢abalarini acgiklamaktadir” seklinde

bir tantmlama yapmuislardir.
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Dijital pazarlama, internet pazarlamasi ve elektronik ticaret gibi ¢esitli ifadeler,
internet ve elektronik pazarlama kavramuyla birliktre literatlirde kullanilmaktadir.
Bharadwaj ve Soni (2007, s. 4) calismalarinda elektronik pazarlamayi: elektronik
ortamda internet kullanilarak yapilan is, e-ticaret, satig, satin alma, reklam hizmetleri
ve drinlerin aligverisinin yapilmasidir. Bunun yani sira du Plessis vd. (2012, s. 423)
elektronik pazarlamayi; bilgisayar, cep telefonu, internet, bilgi teknolojisi ve dijital
kanallar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleri oldugunu ifade etmektedir. Bu
araclar araciligiyla elektronik pazarlama ile bir isletme tiiketici ile bireysel bir sekilde
dogrudan etkilesime girebilmektedir. Iki yonlii iletisim, drnegin, Facebook, MySpace
ve Twitter gibi “sosyal medya kanallar1” araciligiyla kurulmakta ve bu ortamda
isletmeler 6nemli iliski firsatlar1 yaratmaktadir. Xiaoming (2010, s. 546) tarafindan
yapilan bir arastirma, “elektronik ticaret ve elektronik pazarlama” tanimlarinin
birlestirilmesini ve bu “yeni elektronik ticaret ve elektronik pazarlama” nin
tanimlanmasini, incelenmesini ve dikkate alinmasini 6nermektedir. Calisma ayrica
“elektronik ticaret ve elektronik pazarlamanin kademeli olarak entegre edilmesi icin

gelistirilmesi gerektigini ileri stirmektedir.

Harridge-March (2004, s. 297) tarafindan yapilan bir ¢alisma, elektronik
pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini almayacagini, ancak bunun yardimci ve
destekleyici bir faaliyet oldugunu desteklemektedir. Ayrica yeni teknolojinin
yoneticiler tarafindan tiiketicilerin daha sonra distiin deger saglamak {tizere
kullanilmasi gerektigini One strmektedir. Tsiotsou ve Ratten (2010, s. 537),
teknolojilerin siirekli degisen yapisi, gelismesi, ekonomik durgunluk ve turizm
endustrisindeki asir1 rekabet nedeniyle turizm isletmlerinin siirekli olarak degisimle
kars1 karstya oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, turizm endiistrisinin dogas1 geregi,
dagitim kanali igindeki tiiketici, tedarik¢i ilgili olarak, turizm alanindaki yeni
teknolojiler  Uzerine yapilan arastirmalar, elektronik pazarlamanin tam
potansiyelinden yararlanilmadigini veya kullanilmadigin1 ortaya koydugu ifade

edilmektedir.

De Klerk ve Kroon (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Giliney Afrika
isletmelerinde yeni teknolojilerin ve yeni is modellerinin elektronik pazarlamanin

kullanim1 arastirmiglardir. Bu aragtirmada isletmelere yeni teknoljiler kullanilarak
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elektronik pazarlama kanallar1 kullanilarak 700'den fazla ¢evrimigi isletmeye yonelik
deneysel bir anket yapilmistir. Calisma bulgulari, elektronik pazarlama kanallarinin
kullanmanin; isletmelere kar artis1 sagladigi ve stratejik pazarlara erisim ve
uluslararas1 birligin kurulmasii kolaylagtirdigini ortaya koymustur. Arastirma,
Giiney Afrikali isletmelerin bilgiyi paylagmalarinin yani sira is aglarin kullanimi
yoluyla stratejik iligkiler olusturmasini tavsiye etmektedir. Ayrica yenilik¢i
teknoljilerle proaktif bir yonetimin uygulanmasi ve is siireglerine katma deger

eklenmesi yoluyla rekabet avantaji elde edilebilecegi sonucuna varmislardir.

Maguire vd. (2007, s. 37), yaptiklar1 caligmada bilgi ve iletisim teknolojisi
kullaniminin kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelere elektronik ticaretle birlikte 6nemli bir
rekabet avantaji saglayabilecegini bildirmektedir. Ayrica, bir isletmenin bilgi ve
iletisim teknolojisinin kullanimina yonelik stratejik bir yaklasimla biitiinlesik yeni
teknolojiler kullanirsa, isletmenin rekabet avantajim1 daha da artiracagi sonucuna

ulagsmiglardir.

El-Gohary'ye (2010, s. 216) gore elektronik pazarlama, internet ve cep
telefonlar1 gibi dijital teknoloji araglart kullanilarak elektronik onlemlerin kullanimi
yoluyla mal, hizmet, olgu ve kavramlarin pazarlanmasiyla ilgili bir yenilik ve guncel
bir is uygulamasidir. E-pazarlama uygulayan kigUk bir isletme, islerinin seklini ve
yapisini diinya capinda faaliyette bulunan isletmelerin is yapma sekli ve yapisina
uyarlayabilmektedir. Internetin artan kullanimi, yalnizca kiigiik isletmeler igin
firsatlar1 artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda cesitli tehditleri de ortadan
kaldirabilmektedir. ElI-Gohary (2010, s. 227), farkli iilkeler dahilinde elektronik
pazarlama ile ilgili yayinlanmis makalelerin (2003'ten 2010'a) dagiliminm
gostermektedir. Ingiltere'de 59, Avustralya'da 16 ve Giiney Afrika'da elektronik
pazarlamayla ilgili U¢ arastirma bulundugu ifade edilmektedir. Bu rakamlar, Giliney
Afrika'daki isletmelerin ticareti bilgi temeli {izerine insa etme firsatin1 kullanarak

tasarladigini ve uyguladigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Krishnamurthy ve Singh (2005, s. 605-606) yaptiklar1 ¢alismada, “uluslararasi
e-pazarlama cercevesini (IEMF)” tartismistir. Bu calisma “uluslararasi elektronik

pazarlama” i¢in arastirmacilara yardimci olarak rehberlik edebilecek bilgiler yer
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almaktadir. Arastirmacilar bu ¢alismada elektronik pazarlama farkindalig: ile birlikte
kiiresel elektronik pazarlama ile ilgili mevcut arastirmalarin bosluklarin1 doldurmay1

hedeflemislerdir.

Fillis vd. (2003, s. 336), tarafindan yapilan bir ¢alismada, kiiciik isletmelerde
“clektronik ticaretin Ontindeki firsatlar ve engeller” biiytimesiyle ilgili ¢esitli konular
tartistlmistir. Yeni teknolojinin kabulii konusunda is diinyasinda farkl diisiinceler yer
almaktadir. isletmelerin yeni teknolojileri uygulayarak elektronik ticarette 6nemli
rekabet avantajlari elde edebilecekleri ifade edilmektedir. Bu calisma, bir yoéneticinin
yeni teknolojileri kullanma kararin etkileyebilecek idari tutumlar, teklifler ve sektor
sorunlarma odaklanmaktadir. Internet bir isletmeye yeni firsatlar sunabilirken,
algilanan bir risk olarak da goriilebilmektedir. Yoneticinin interneti anlamamasi,
isletmenin  ilerlemesini  ve  yenilik¢i  teknolojiyi ~ benimsemesini  de
engelleyebilmektedir. Diger zorluklar arasinda riskten kaginma, yetersiz bilgi ve son
teknolojiyle ilgili varsayilan belirsizlikler yer almaktadir (Fillis vd., 2003 s. 338).
Isletme yoneticilerinin elektronik pazarlamay: kullanarak pazarda onemli basari
saglayabilmeleri mumkun olabilmektedir. Ek olarak elektronik pazarlama, isletmenin
pazarlamada internet ve bilisim teknolojilerini kullanarak 6nemli bir pazar pay: elde

etmesini sagladig1 goriilmektedir.
3.3. Elektronik Pazarlama Acisindan isletme Performansi

Isletme performansi, isletmeninin belitli bir dénem icinde ulasabildigi belirli
dlgiitlere gore etkinlik ve verimlilik degerlerinin bir sonucudur. Isletme performansi
olarak “temel performans gostergelerinin (KPI'ler), bir isletmenin hem ¢evrimigi hem
de ¢evrimdis1 operasyonlarinin etkinligini ve verimliligini degerlendirmek igin
tasarlanmis 6zel dlgiilerdir” (Strauss ve Frost 2014, s. 60). Isletme performansini
belirleyen faktorlerin ve temel performans gostergelerinin " finansal agidan” (karlilik
gibi), “‘tuketici perspektifinden® (tuketiciyi elde tutma gibi), ‘web sitesi
perspektifinden' (kullanim kolayligi gibi) veya "0Orgutsel perspektiften” (suregler
gibi) tarafindan ifade edilebilmektedir (Molenaar 2012, s. 161).

Elektronik pazarlamayla birlikte tlketicilerin pazar yoneliminin isletme

performansi tizerinde de etkisini bulunmaktadir. Tsiotsou ve Vlachopoulou (2011, s.
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141) yaptiklart ¢alismada, 200’ askin isletmeden olusan bir 6rneklemden yola
¢ikan ¢alisma, elektronik pazarlama yoluyla hem dogrudan hem de dolayli yollarla
“pazar yonelimi ve performans arasindaki iliskinin” bir etkisi oldugunu ortaya
cikarilmaktadir. Calisma sonucunda, akademik alandaki yoneticilerin ve bireylerin
isletmelerin performansi1 acgisindan rekabet avantaji saglayan ¢esitli alanlarin
birbirine etkilerinin de incelenmesinin gerekliligini vurgulamaktadir. Tsiotsou ve
Vlachopoulou (2011, s. 143) isletmelerin piyasa yonelim yollarini yeni teknolojilerle
ve inovasyonla sekillendirerek gelistigini ifade etmektedirler. Bu ¢alismada
aragtirmacilar, inovasyonun is performansi ve pazarlama yonelimi arasindaki

baglantiy1 destekleyip desteklemediginin heniiz belirsiz oldugunu savunmaktadirlar.

Tuketicilerin elektronik pazarlama kapsaminda g¢evrimi¢i satin alma niyeti,
tiketici memnuniyeti ve hizmet Kkalitesi arasinda pozitif bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir (Lee ve Lin 2005, s. 71). Elektronik perakendeciligin iistlenilme
biciminin isletmenin markalagsmasinin taninmasinda yapici bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymuslardir (Dubilhela ve Grobler 2013, s. 72). Elektronik ortamda yapilan
satin alma islemlerinin ardigik olarak isletmenin pazarlama siirecinin isleyisine bagh

olarak isletme performansi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Eid ve El-Gohary (2013, s. 46) tarafindan yapilan arastirmada, elektronik
pazarlamanin kullanimini ve bu kullanimin kii¢lik isletmelerin pazarlama basarist
Uzerindeki etkisini incelenmistir. Calisma, e-pazarlamanin benimsenmesi ve
kullanilmasindan elde edilen yapici etkiyi ve bunun kiiclik bir isletme basarisi
tizerindeki olumlu etkisini vurgulamaktadir. Ayrica Brodie vd. (2007, s.1), isletme
tarafindan elektronik pazarlama kullaniminin performansla ve isletmenin tiiketicileri
nasil elde ettigini ve elde tuttugu ile pozitif olarak iliskili oldugunu ortaya

koymuslardir.

Bilgi teknolojisini, isletmenin  kaynaklariyla birlestirmenin isletme
performansi agisindan olumlu yonde etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Isletmenin is
performansini artirmak i¢in isletmenin kaynaklarini (teknoloji dahil) kullanmanin bir
yolu olarak elektronik pazarlama kavrami onemli bir paya sahiptir. Isletmelerin

teknolojiye daha fazla yoOnelimi ile artan elektronik pazarlama potansiyeli
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isletmelerin performansinda énemli artiglar sagladigi ortaya koyulmustur. Elektronik
pazarlama sisteminin sagladigi kolayliklar sonucunda tiketici memnuniyetini
artirdigr ve tiiketiyi tekrar satin almaya tesvik ettigi igin isletme performansi

tizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Trainor vd. (2011, s. 1).
3.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi, bir isletmeye acgik ve dogru bilgilerin bilgi
teknolojileri ve kitle iletisim araglar1 kulanilarak elde edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (du Plessis vd. (2012, s. 533). Misteri iliskileri yOnetimiyle
tiketiciyle prosediirler ve siireglerin iseyisine bagli olarak ortaya c¢ikan bitun
faaliyetler ve temaslarla birlikte hem isletme hem de tiiketici i¢in faydali olan
iligkilerle birlikte isletmenin Karlarinda artislar saglamaktadir. Miisteri iliskileri
yonetimini tuketiciyle ile olan iliskinin ilerleyisine ve organizasyonuna odaklanan bir
“etkilesimli sistem'” olarak gérmek oénemlidir. Bu konuda basariya ulasmak i¢in
birden cok biitiinlesik faaliyetin yapilmasi1 gerekli olmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetimi stratejiyle bilgi yonetimiyle birlikte isletmede deger yaratilmasi igin butln
iletisim kanallariin biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Ayrica isletmedeki sireglerin

tamaminin entegre olmalarini da 6nem tasimaktadir (Du Plessis vd. (2012, s. 535),

Miisteri iliskileri yonetiminde isletme tarafindan miisterilerin uzun bir siire
boyunca elde tutulmasini kolaylastirmak igin bir isletmenin giiven, ekip ¢alismasi ve
paylasilan bilgiler yoluyla tuketicileri kazanmaya ve elde tutmaya odaklanilmasi
gerektigi ifade edilmistir (du Plessis vd. (2005, s. 93). Bu baglamda isletmenin
internet iizerinden prosediirleri yonetmek ve gelistirmek i¢in web tabanli miisteri
iliskileri yonetimini (eCRM) kullanmasi da gerekli hale gelmektedir. Miisteri
iligkileri yonetimiyle uzun vadeli bir iliski yonetiminde basarili olmak igin bazi
sektorlerde her sey dahil bir hizmet faaliyet plani etkili olabilecegi ortaya
koyulmustur (Hurst vd. (2009, s. 535). Buna gore yerel tiketicilerle kurulan iliskiler

ve saglanan olumlu hizmet yoluyla miisteri sadakati de gelismektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi sistemini 6lgmek, planlamak ve uygulamak icin
pazar boslugu analizine dayali entegre bir elektronik pazarlama modeli gergevesi

kullanilmalidir.  Misterilerin, miisteri iliskileri yodnetimi stratejisine verdikleri
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tepkilere gore isletmeler siirecleri planlayarak yonetebilmektedirler. Dimitriadis ve
Stevens (2008, s. 506), hizmet isletmelerinin tiketicileriyle elektro pazarlama ile ¢ok
kanall1 bir sekilde etkilesime girdigi ve bunun olumlu tiiketici iligkilerinin gelismesi
icin firsatlar yarattigi sonucuna varmistir. Ayrica, Dimitriadis ve Stevens (2008, s.
498), Miisteri iliskileri yOnetimi'nin yalnizca teknoloji ile ilgili olmadigini,
isletmenin dikkatini tiiketiciye yonlendiren bilgi stratejik sistemlerini birlestirdigini
ve bdylece hizmet deneyimini artirdigin1 gézlemlemektedir. Dimitriadis ve Stevens
(2008, s. 499) tarafindan belirtildigi gibi, basarili misteri iliskileri yonetimi sistemine
yol acan ve onu etkileyen faktorler oldugu ortaya koyulmustur. Bunlardan biri,
miusteri iligkileri yOnetimine baglanan ve isletmenin tiiketiciyle olan iliskisine
yonelik performansini artirmaya yardimci olan destekleyici faaliyetler baglaminda

hayati 6nem tasiyan elektronik pazarlama teknolojisidir.

Whitaker (2008, s.1), bir isletme hakkinda olumlu farkindalik olusturmak ve
misteri iligkilerini gelistirmek i¢in mevcut teknolojinin kullanimin1 ve elektro
pazarlamanin kullanimini desteklemektedir. Iyi yazilmis, diizenli bir isletme e-
biilteninin (¢evrimigi haber biilteni) kurulusun giivenilirligini artirabilecegini ve insa
edebilecegini One siirmektedir. Ayrica e-biilten, bir isletmenin kendine has
Ozelliklerini ortaya c¢ikarabilmekte ve sirketin yeteneklerini agikga ortaya
koyabilmektedir. E-biilten ile ilgili olumlu faktor, isletmenin sonuglari analiz
edebilmesi, okunan makaleler ve e-biilteni agan kisinin takip edilip pazarlama bilgisi
veya verisi istenebilmesidir. Web sitesi, miisterileri bir e-biiltene kaydolmaya tesvik
etmek icin ideal bir platformdur. E-biilten, bir isletme hakkinda farkindalik

olusturmak i¢in miikemmel ve uygun maliyetli bir yol olabilmektedir.

Godson (2009, s. 43) miisteri iliskileri yoluyla degerin eklendigi iki alan
oldugunu belirtir: 6zellestirilmis bir {iirlin saglayarak miisteri gereksinimlerini
karsilamak, “kisisel ve sosyal aglar” araciligiyla gliven ve kabul ve iletisim yoluyla
bireysel iletisim saglayip 6zel hissettirmek. Godson'a (2009, s. 161) gore e-CRM,
bilgisayar yazilimi olarak paketlenip satilabilen bir diisiinme bi¢imidir. Sonug olarak,
e-CRM'nin tiim isletmeye tam olarak entegre olmasi ve verilerin verimli ve birinci

siif hizmet saglamak i¢in stratejik olarak kullanilmasi hayati 6nem tagimaktadir.
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Dutot (2013. 56) elektronik pazarlama araglar1 yani sosyal aglari kullanarak
miisteri iligkileri yonetiminin temel inanglarni iceren sosyal miisteri iliskileri
yonetimini (SCRM) tartismaktadir. Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi ancak
SCRM'yi zenginlestirilecegini savunmaktadir. Ayrica SCRM, isletmeler arasinda
gercek bir seffaflik yaratarak giiven insa edebilmekte ve degerli miisteri katiliminin

uygulanmasi ve dlgiilmesi i¢in bir platform olusturmaktadir.

3.4.1. Miisteri Tutundurma

Uzun vadeli miisteriler, memnun kaldiklar1 takdirde diizenli olarak satin
almalari, fiyata daha az duyarli olmalari, bir isletmenin stratejik planlama yapmasina
izin vermeleri, olumlu agizdan agiza iletisim sunmalart ve buna bagli olarak uzun
vadeli miisterilerin hatalar acisindan daha kolay yonetilmesi nedeniyle deger
katmaktadir. Godson'a (2009, s. 72) gore tiiketiciyi elde tutma, tiiketicilerin iglerinin
cogunlugunu siirekli tedarik dizileri iizerinden siirdiirmek anlamina gelmektedir.
Ayrica Godson (2009, s. 95) bir isletmenin karliliginin, tiiketicilerini uzun siire elde

tutma kapasitesiyle ilgili oldugunu belirtmektedir.

Ekonomik faydalar, satis ve gelirlerdeki artiglari, maliyetlerde azalmay1 ve
dolayisiyla artan karlar1 icermektedir. Tiiketici davranis1 faydalari, miisteri tarafindan
iistlenilen olumlu agizdan agiza ve diger miisterilere sirketin silireglerinin nasil
calistigi konusunda danigsmanlik yapan tiiketicileri i¢ermektedir. Du Plessis vd.
(2012, s. 552), tiiketiciyi elde tutmanin sirkete ekonomik ve miisteri davranisi olarak
iki 6nemli faydasi oldugunu 6ne siirmektedir. Tiiketiciyi elde tutmanin iyilestirilmesi
acisindan, bir sirketin miisteriyi elde tutmayi siirekli olarak 6l¢gmesi, bir miisterinin
baska bir sirkete gegmeye karar verme nedenlerini siniflandirmasi ve miisteriyi elde
tutmay1 iyilestirmek i¢in teknikler gelistirmesi icin elektronik pazarlamaya ihtiyag

duyuldugu sonucuna varmislardir.

3.4.2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmenin pazara sundugu {iriin ve hizmetleri satin alarak tiiketmesinin
memnun bir tdketicinin web sitesine karsi olumlu tutumlar ve tavirlar
gelistirmektedir (Carlson ve O'Cass (2010, s. 127). Memnun tiiketiciler, satin alma

teklifleriyle web sitesi iizerinden tekrar satin alma yapmaktadirlar. Memnun
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tiketiciler agizdan agza iletisim olusturarak ve miisteri memnuniyeti tavsiyesi
yoluyla web sitesini degistiren tiiketicilerin sayisin1 da azaltirlar. Ayrica, yeni ve
tyilestirilmis teknolojiler gelistik¢e ve herkes tarafindan giderek daha erisilebilir hale
gelmesinden dolayi, tiiketicilerin e-hizmet kalitesine yonelik deneyimlerinin ve
tutumlarmin degistigini ileri siirmektedirler. E-pazarlamaya yonelik bireysel
tutumlarin not edilmesini ve yeni gelismelerin diizenli olarak arastirilmasini tavsiye
etmislerdir. Su vd. (2008, s. 372), kaliteli tiiketici hizmetinin tiketici memnuniyeti
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu belirtmektedirler. Tiiketicilerin web siteleri ile
temasinin, tiiketicilerin ticaret kalitesi ile ilgili sahip olduklar1 algilar igin gerekli

oldugunu savunmaktadirlar.

Carlson ve O’Cass (2010, s. 127) yaptiklari calismada “Igerik odakl1 e-hizmet
web sitelerinde e-hizmet kalitesi, memnuniyet, tutum ve davraniglar” arasindaki
baglantilar1  arastirmislardir.  “E-hizmet kalitesini”  tiiketici memnuniyetine,
tiketicilerin web sitesine yonelik zihniyetine ve tiiketicilerin davranigsal niyetlerine
baglayan bir kavramsal cerceve gelistirmislerdir. Bulgular, tliketici memnuniyetinin
“e-hizmet kalitesi’nin yapic1 degerlendirmelerinden etkilendigini kaydetmistir.
Kaliteli e-hizmetin iletilmesi ve tiiketici tarafindan olumlu olarak degerlendirilmesi

durumunda, verilen hizmetin memnuniyetinin artacagini gézlemlemektedir.

3.5. Cevrimici Satin Alma Davranisi

Internetin icadiyla geleneksel aligveris sekli fikri bilyilk bir degisiklige
ugramistir. Tiketici artik perakende satis noktalarinin agilis saatlerine veya belirli
konumlarma bagli degildir. Tiiketici aninda her zaman ve her yerde aktif hale
gelebilmekte ve iriin satin alabilmektedir. Joines vd. (2003, s. 95)'e gore internet,
iletisim ve bilgi aligverisi icin bir ortam saglayan bir aractir. Her gegen giin internet
kullanicilarinin sayisi artmakta ve bu da ¢evrimigi aligveris egiliminin biiyiimesine
yol agmaktadir. Cevrimig¢i satin alma, yaygin olarak {irlinlerin internet iizerinden
alinip satilmasi olarak kabul edilmektedir. Cevrimigi satin alma araglari, tiiketicilere
baska higbir ortamda olmayan satin alma 6zellikleri saglayan bir kitle araci olarak

kabul edilmektedir. Uriinleri her zaman goriintiileyebilme ve satin alabilme,
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ihtiyaglarini iiriinlerle gorsellestirebilme ve iirlinleri diger tiiketicilerle tartisabilme

gibi belirli 6zellikler aligverisi daha uygun ve cazip hale getirmektedir.

Oppenheim ve Ward (2006, s. 245) tarafindan agiklandig1 gibi, ¢evrimi¢i mal
ve hizmet satin almanin birincil nedeni kolayliktir. Ayrica, daha 6nce g¢evrimici
aligverisin nedeninin fiyat oldugunu ancak giinlimiizde bunun rahathiga kaydigim
belirtmektedirler. Isletmeler agisindan, artik tiiketiciler iizerinde etkili olabilmek ve
onlar1 boylesine rekabetci ve kolay erisilebilir bir pazarda tutabilmek i¢in ilk adim,
¢evrimigi satin alma sirasinda tlketicileri etkileyen yonleri belirlemektir. Bu noktada,
herhangi bir zaman diliminde ¢evrimi¢i olan milyonlarca insanin olmasi ve bunlarin
neredeyse her birinin ¢evrimigi perakendecilik saglayan bir isletme igin potansiyel
bir tiketici olmas1 sorun teskil etmektedir. Ciinkii ¢evrimigi satin almanin sagladigi
kolaylik ve diger avantajlarla birlikte, {iriinlerini ¢evrimici satmakla ilgilenen bir
isletme, triinlerini tiiketicilere sunabilmek i¢in siirekli olarak farkli yollar aramak

zorunda kalmaktadir.

Geligsmekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin demografik ozellikleri ve davranig
kaliplar1 bat1 diinyasindakilerden farklilik gostermektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
saticilar tarafindan cezbedilmesi igin tiiketicileri nasil motive edeceklerini ve
saticilarin tiiketicileri daha uzun vadede ellerinde nasil tutabileceklerini anlamak igin
arastirmacilarin tiiketicilerin profillerini ve davraniglarini incelemeleri 6nemli ve
gerekli hale gelmektedir. Nazir vd. (2012, s. 489), ¢evrimigi aligverisin geleneksel
aligverise gore daha olumlu yanlar1 oldugunu, kolaylig1 ve bulunabilirligi nedeniyle
olduk¢a popiiler hale geldigini belirtmistir. Cevrimigi aligveris, artik tliketicinin
sadece bir ekran dokunusu kadar uzagindadir. Ayrica ¢evrimici aligveris tiiketiciye,
teslimat zamanini ve yerini tiiketicinin se¢imine ve kolayligina gore dzellestirmenin
rahathigini saglamaktadir. Ancak Javadi vd. (2012, s. 102), ¢cevrimigi aligverise bagh
algilanan risklerin, cevrimici tiketicilerde korku ve giiven eksikligini artirdigini

belirtmektedir.

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve evrimi ile birlikte, ¢cevrimici aligveris
cok yiiksek bir oranda popiilerlik gdstermistir. Internet, zengin bir iletisim kaynag:

olmanin Gtesinde dinamik bir ticari platform statisi kazanmistir (Klaus, 2013, s.



60

835). Tiiketiciye ulasmanin bu kadar kolaylastigi bir ¢agda, ¢evrimigi alisveris
hizmeti sunan isletmelerin tiiketiciyi ¢ekmesi ¢ok zorlagsmistir. Her kiigiik, orta ve
biiyiik 6lgekli isletme, kolaylikla ¢evrimigi alisveris hizmeti sunabilmesine ragmen
tilketiciye ulasmak ve onlar1 ¢ekmek icin blylk ¢aba sarf edilmektedir (Kotler ve
Keller, 2009, s.29)

Bilgi teknolojisinin gelismesi ve farkli is alanlarinda uygulanmasiyla,
geleneksel satin  alma davramisi, hizla c¢evrimici satin alma davranigina
dontismektedir. Rekabetin gelismesi, yogunlagmasi ve cevrimici olarak sunulan
tiriinlerin genisleyen listesi, ¢evrimic¢i satin almanin ne kadar sik kullanildiginin
gostergesidir. Cevrimigi aligveris, internetin kabul edilebilirligi, pazardaki dinamizm
ve tiiketicilerin ¢evrimigi satin almaya yonelik cazibesinin bir sonucudur (Powers vd,
2012, s. 485).

Cevrimigi aligveris hacmi son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu durum,
internetin satin alma kararinda kullanilan ortak bir platform haline geldigi anlamina
gelmektedir (Comegys vd. 2006, s. 340). Hacimler ve satin alma siklig1 arttigindan,
cevrimi¢i ortamda tiiketici satin alma davranisini anlamak onemli hale gelmektedir.
Guo ve Barnes (2011, s. 306), ¢evrimigi satin alma davranisin1 anlamak s6z konusu
oldugunda, satin almanin ¢evrimi¢i mi yoksa ¢evrimdist mi yapilacagma iliskin

kararin ve kanal tercihinin oldukga alakali oldugunu belirtmektedir.

Klaus'a (2013, s. 831) gore tiiketicilerin zorlayict ¢evrimic¢i deneyimleri
sirketin basarisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugundan, kanal se¢imi isletme
acisindan da 6nemlidir. Guzzo vd. (2016, s. 198), ¢evrimigi aligverisin aligveris i¢in
harcanan zamani ve paray1 azalttig1 i¢in tiiketicilerin ¢evrimici satin almaya daha
istekli olduklarini belirtmektedir. Powers vd. (2012, s. 483), gittikce daha fazla
tilketici, farkli dijital kanallar araciligiyla birbirine baglandigini ifade etmislerdir.
Gili¢ vd. (2012), siirekli ¢evrimigi olan tliketicilerin ¢evrimig¢i aligverisi normal
gunlik aktivite olarak gordiiklerini, aligverisi ayri bir eylem olarak
algilamayabileceklerini belirtmislerdir. Bu nedenle, geleneksel ve dogrusal satin

alma karar siireci, tiiketicinin ¢evrimi¢i satin alma davranisini net olarak



61

aciklayamayabilmektedir. Tiiketiciler satin alma siirecine farkli asamalarda

girebilmektedir (Powers vd., 2012, s. 483).

3.5.1. Tiiketicinin Cevrimi¢i Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, ihtiyaglar1 karsilamak i¢in mal ve hizmetleri, deneyimleri
veya fikirleri se¢me, giivenceye alma, kullanma ve elden ¢ikarma siirecleri ve bu
stireclerin tiiketici ve toplum ftizerindeki etkisi hakkinda bireylerin, gruplarin veya
kuruluglarin ¢aligmasi anlamina gelmektedir. Davranis, bireyle ya da grupla (6rnegin,
tiniversitedeki arkadaslar, bir kisinin ne tiir giysiler giymek isteyecegini etkiler) ya da
bir igletmeyle (isletmenin hangi tirlinleri kullanmasi gerektigine karar veren isletme
calisan insanlar) ile ilgilidir. Pazarlamaci igin davranmis faktori genellikle cok
Oonemlidir ¢iinkii davranig, bir {irliniin en iyi nasil konumlandirilacagini veya artan
tilketimi nasil tesvik edebilecegini etkileyebilmektedir. Tiiketici davranisi, somut
tirtinleri oldugu kadar hizmetleri ve fikirleri de igermektedir. Donal Rogan (2007),
tilketici davranig1 ve pazarlama stratejisi arasindaki iliskiyi agiklamigtir. Stratejinin,
alict davranisinin olasiligini ve sikligini artirmakla ilgili oldugunu belirtmistir. Bunu
basarabilmenin sartlar1 ise tiiketiciyi tamimak ve tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini

anlamak oldugunu belirtmistir.

Tiiketicinin ¢evrimi¢i satin alma davranigini etkileyebilecek onemli konular
bulunmaktadir. Teknoloji kabulii ve ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlar, ¢evrimigi
satin alma niyeti lizerinde yiiksek bir etkiye sahiptir (Vazquez ve Xu 2009, Faqih
2013, Ashraf ve digerleri 2014, Pascual-Miguel, Agudo-Peregrina ve Chaparro-
Peldez 2015, Wann-Yih ve Ching Cing 2015). Bu faktor ayn1 zamanda Korgaonkar
ve Wolin (1999) tarafindan ¢evrimigi satin alma davranisinin ve satin alma hacminin
mevcut zamandan ve teknolojiyi kullanma yeterliliklerinden etkilendigini ima eden
erken ¢evrimigi satin alma davranisi arastirmasinda da kabul edilmektedir. Bu
bulgular, elektronik ekipman kullanma konusunda yiiksek yetkinlige sahip
tlketicilerin ¢evrimigi Uriin satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu

gOstermektedir.

Algilanan risklerin, ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlarin yani sira ¢evrimigi

satin alma niyetini de etkiledigi ifade edilmistir (Fagih 2013, Wann-Yih ve Ching-
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Ching 2015). Korgaonkar ve Wolin (1999) da ayni Oneride bulunarak islem
glivenligi, mahremiyet ve islem dis1 mahremiyetin ¢evrimici aligveris egilimini
etkiledigini One siirmiistiirler (San Martin ve Camarero 2009, Guzzo vd., 2016, s.
200).

Vazquez ve Xu'ya (2009, s. 411) goére tutumlar ve motivasyonlar da cevrimici
satin alma niyetini etkilemektedir. Motivasyonlar tipik olarak faydaci ve hedonik
giidiiler olarak ikiye ayrilirlar; hedonik giidiiler eglence ve zevk ile ilgiliyken,
faydaci giidiiler fiyat ve uygunluk ile ilgilidir (Childers vd., 2001, s. 520). Cevrimigi
satin alma niyeti ve ¢evrimigi bilgi arama, faydaci ve hedonik giidiilerden 6nemli
6lglde etkilenmektedir (Vazquez ve Xu 2009). Childers vd. (2001, s. 516), hedonik
giidiilerin ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlar Gzerinde daha gucli bir etkiye sahip
oldugunu kabul etmektedir. Faydaci giidiiler genellikle daha hedefe yoneliktir ve ilk

hedef, fiziksel ve gevrimi¢i magazalar arasindaki kanal segimini etkileyebilmektedir.

Sim vd. (2001), cevrimici aligverise yonelik tutumlarin gelecekteki satin alma
davranigini tahmin etmede 6nemli oldugunu ifade etmektedirler. Korgaonkar ve
Wolin (1999, s. 57) ayrica tiiketicilerin web kullanimini ve g¢evrimigi aligveris
egilimini etkileyen sosyal kagis, bilgi, etkilesimli kontrol, sosyallesme ve ekonomik

motivasyon gibi motivasyonlarin da satin almada etkili oldugunu 6ne siirmektedir.

Wann-Yih ve Ching-Ching (2015), kisisel ozelliklerin ¢evrimigi satin alma
niyetleriyle iligkili oldugunu eklemektedir. Ranaweera vd. (2008, s. 334) ayrica
kisilik ozelliklerinin ¢evrimig¢i satin alma niyetlerini ve c¢evrimigi satin alma
olasiligin1 etkiledigini belirtmektedir. Cevrimig¢i satin almada tiiketicinin kisisel
ozellikleri 6nemli olsa da, tutum ve tutum olusumunun, kisinin satin alma niyetini
etkilemede daha da 6nemli oldugunu savunulmustur (Wann-Yih ve Ching-Ching
2015).

Cevrimigi satin alma davranigini biiyiik Olclide etkileyen faktorden birisi de
demografik o6zelliklerin satin alma niyetleri ve benimseme asamalar1 tlizerindeki
etkisidir. Cevrimigi tlketiciler, farkli ¢evrimic¢i satin alma gidiileri ile farkli
ozelliklere sahiptir. Bu nedenle tiiketiciler, farkl iirlin kategorileri ve farkl kiiltiirel

ortamlara gore tutum, davramigsal niyet ve c¢evrimi¢i satin alma kararlar
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verebilmektedirler. Tiketici demografik profilini karakterize eden faktorler: yas,
cinsiyet, meslek, egitim, aile durumu, gelir, yasam kosullar1 ve yasam beklentisidir
(Andersone ve Gaile-Sarkane, 2009, s. 348). Yas, egitim ve meslegin diger
degiskenler (gelir, cinsiyet ve etnik koken) iizerinde ©nemli etkisi oldugu
belirtilmistir. Cinsiyet konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir (Wen Gong ve
Maddox, 2013, s. 218). Her iki cinsiyet i¢in de farkli ¢evrimigi satin alma giidiileri
oldugu bulunmustur. Arastirmaci yazarin ¢alismasinda, yas ve algilanan risk 6nemli
Olclide farkli bulunamamistir ancak gelir ve medeni durumun ¢evrimigi satin alma
niyetleri Uzerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum diger galismalarda

da tutarli bir sekilde bulunmus ve desteklenmistir (Brown vd., 2003, s. 1670).

3.5.2. Tiiketicinin Cevrimi¢i Satin Alma Siireci

Satin alma siireci modeli, geleneksel olarak, ¢evrimdisi olarak gerceklesen
dogrusal bir eylemler dizisi olarak goriilmektedir. Demangeot ve Broderick (2007, s.
886), iirlinler yalnizca ¢evrimi¢i olarak sunuldugundan ve insanlarin dokunabilecegi
ve degerlendirebilecegi fiziksel mallar olmadigi i¢in aligveris ortaminin ¢evrimigi
ortamda tamamen farkli oldugunu iddia etmektedir. Kotler ve Keller (2006, s. 192),
Powers vd. (2012, s. 485) ve Sunil (2015, s. 445) de pazarin onemli oOlglide
yenilendigini kabul etmektedir. Bu sebeple, tiiketiciler cevrimici ve c¢evrimdisi
aligveris yapabilir veya her iki kanali da kullanabilmektedir. Bu bulgular, ¢evrimigi
satin alma davranmisinin geleneksel c¢evrimdisi satin alma stlirecinden farkhi
olabilecegini gostermektedir. Wann-Yih vd. (2015), onceki c¢evrimigi aligveris
arastirmalarinin pargali dogasim1 kabul ettikleri ve c¢evrimi¢i satin almadaki
motivasyonlarin, risklerin ve giivenin geleneksel satin alma stireclerine kiyasla nasil

farkli olabilecegini ima ettikleri i¢in bu goriisii desteklemektedirler.

Keller ve Kotler (2006, s. 177, 2012, s. 166), bes asamali satin alma karar
siireci modelini kullanmiglardir ve ¢evrimigi satin alma siireglerinin ¢evrimdisi satin
alma sirecine benzemesine ragmen, c¢evrimigi aligveris ortaminda meydana gelen
birka¢ degisikligin tespit edilebilecegini belirtmistirler. Cevrimigi satin alma veya
aligveris, internet lizerinden mal veya hizmet arastirma ve satin alma siirecini ifade

etmektedir (Varma ve Agarwal, 2014, s. 46). Cevrimici satin alma siireci bes
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asamadan olusmaktadir. Bunlar: Ihtiyag/sorun tanima, Bilgi arama, Alternatiflerin
degerlendirilmesi, Satin alma karari, Satin alma sonrasi davranisidir (Wen Gong ve

Maddox, 2013, s. 218).

Tammma Ihtiyaci: Kotler ve Keller'e (2012, s. 167) gore satin alma siireci,
tiikketicinin igsel veya dissal bir uyaran tarafindan tetiklenen bir sorunu veya ihtiyaci
fark etmesiyle baslamaktadir. Taminma ihtiyaci, siirecin ilk asamasini
olusturmaktadir. Farkli pazarlama g¢abalarinin etkinligi, bir isletmenin dis uyaranlar
ne Olgiide tretebildigine baglhidir. Comegys vd. (2006, s. 341)’ ne gore satin alma
siirecinin her asamasinin g¢evrimici olarak kendi sonuglar1 bulunmaktadir. Birinci
asamada, satin alma siklig1 6nemli bir etkendir: bir tiiketici sik sik mal veya hizmet
satin aliyorsa, tiiketicinin davranist degismektedir. Tiiketici, farkli secenekler aramak
yerine rutinlere dayanma ve kararlarin1 onceki satin almalara dayanarak verme

egilimindedir (Powers vd.. 2012, s. 484).

Bilgi arama: Satin alma siirecinin ikinci asamasi olan bilgi arama, iki farkli
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar ylksek dikkat ve aktif bilgi arama seklinde ifade
edilmektedir (Kotler ve Keller 2012, 166). Bir isletmenin bakis agisindan ikinci
asamadaki en ilging faktorlerin kisisel, ticari, kamusal ve deneyimsel bilgi
kaynaklarin1 kapsayan olasi bilgi kaynaklar1 oldugunu ifade etmektedir. TUketici
genellikle bilgilerin ¢ogunu ticari kaynaklardan alsa da, kisisel kaynaklar cogu

zaman en degerli kaynaklar olarak agiklanmaktadir (Kotler ve Keller 2012: 166).

Demangeot ve Broderick (2007, s. 885), tiiketicinin isletmelerin tekliflerini
kesfederken c¢evrimigi aligveris ortamlarim1 kullandiklarini belirtmektedir. Bilgi
bulma kolayligi, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi satin alma sirecinde énemli bir faktordur
(Sunil 2015, s. 448). Bu nedenle ¢evrimigi ortam, tiiketicinin becerisine bagli olarak
bilgi aramada Onemli bir rol oynamaktadir. Bilgi aramadaki farkliliklar, cesitli
becerilere veya uzmanliga sahip tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir.
Dolayisiyla, bir tiiketici bilgi aramada iyiyse veya bir {iriin hakkinda miikemmel
bilgiye sahipse; bilgi aramak i¢in daha az zaman harcamaktadir. Bir tiiketici teklifle
ilgili karar verme konusunda daha yetenekliyse, bilgi arama icin gergek ihtiyag ilk

etapta azalmaktadir.
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Tiiketicinin bilgiye sahip olmamasi, ancak c¢evrimi¢i arama yontemleri
hakkinda biiyiik bir bilgiye sahip olmasi durumunda, bilgi arama sireci nispeten
kolay olmakta ve arama verimliligi nedeniyle bilgi arama igin harcanan zaman
azalmaktadir. Tarama, cevrimigi olarak en yaygin arama yontemlerinden biri
oldugundan, bilgi aramanin verimliligi oldukg¢a temel bir ¢ikarimdir (Comegys vd.,

2006, s. 347).

Stibel (2005, s. 149) ve Powers vd. (2012, s. 487) bununla birlikte, mevcut ¢cok
miktarda bilginin ¢evrimigi olarak istenen cevaplari bulmay1 zorlastirdigini kabul
etmektedir. Bu nedenle, isletme web siteleri tiiketicilerin kullanilabilirlik ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde tasarlanmalidir, aksi takdirde tiiketiciler baska yerlerden
aligveris yapabilirler goriisiinii savunmaktadirlar. Sunil (2015, s. 446)’de bu bakis
acisin1 desteklemektedir ¢iinkii mevcut tekliflere kolayca géz atmak, ¢evrimigi ve
cevrimdis1 satin alma kararimi oldukga etkilemektedir. Ashraf vd. (2014, s. 80),
Ozellikle aktif olarak ¢evrimigi aligveris yapmayan tiiketiciler arasinda, gevrimigci
satin alma niyeti sz konusu oldugunda algilanan kullanim kolayliginin etkisini
pekistirmektedir. Bilginin tiiketiciye sunulma sekli, bilginin nasil yorumlandigi ve
kullanildig1 tizerinde ¢ok biiylik bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Stibel
2005, s. 148). Bu nedenle isletmelerin, tiketicilerin bilgiyi cevrimici ortamda
zahmetsizce kullanmalarim1 ve islemelerini saglayacak modellerin uygulanmasi

gerektigi ifade edilmektedir (Stibel 2005, Powers vd. 2012, Fagih 2013).

Degerlendirme: Degerlendirme, satin alma siirecinin {iglincii asamasidir ve
tilkketicilerin bir iirlinlin degerini ve markasini nasil karsilastirdigini aciklamaktadir.
Siirecin bu asamasi, tiiketicinin kendisine veya yapmak iizere oldugu satin alma
islemine bagl olarak c¢ok farkli olabilmektedir. Tiiketici bir mali degerlendirirken
tanimlanabilecek iki 6zellik vardir: birincisi tiiketicinin bir ihtiyaci karsilamanin
yollarint aramasidir, ikincisi satin almanin getirecegi faydalari aramaktir. Bunlarin
her ikisi de, her iriiniin icerdigi ozelliklerde tanmabilmektedir. Cogu tiiketici,
triinleri birkac farkli 6zellige gore degerlendirmekte ve tiiketiciye en iyi faydalar
saglayan ozellikleri vurgulamaktadir (Kotler ve Keller 2012: 168-196.) Comegys vd.
(2006, s. 346) gore bu asama, yalnizca istenen mal veya hizmet i¢in minimum

gereksinimleri igceren drtnleri icermektedir. Tuketici, fiyat, marka bilgisini isleme



66

kolayligi, mal veya hizmetin giivenilirligi ve mal veya hizmetin 6zellikleri arasindaki
pozitif korelasyon gibi farkli 6zelliklere bagli olarak teklifi farkli bicilendirmede
degerlendirme egilimindedir. Sunil'e (2015, s. 452) gore fiyatin yani sira diger ilgili
degiskenler ozel satislar, indirimler ve kuponlardir. Farkli ozelliklerin 6nemi
degisebilmektedir. Comegys vd. (2006, s. 341), cevrimi¢i aligveris yapan
tikketicilerin sasirtict bir sekilde, ¢evrimdisi satin alma davranisinda Onemli bir
Ozellik olan bir iiriinlin fiyatina ¢ok az dikkat ettigini belirtmektedir. Bunun aksine
Xu (2009), Sunil (2015, s. 450) ile Guzzo vd. (2016, s. 202) g¢evrimigi aligveriste
fiyatin ilgili bir degisken oldugunu belirtmektedir. Comegys vd. (2006, s. 340),
tiketici fiyatlarin ¢evrimici ortamda c¢ok az degisiklik gosterdigini ve bu nedenle
fiyatin 6nemli bir 6zellik olmayacagini hissedebileceklerini belirterek diisiincelerini

ortaya koymuslardir.

Mal veya hizmetleri ¢evrimigi olarak degerlendirirken gercek degerlendirme
stireci de farklilik gostermektedir. Sunil (2015, s. 445), Urlnlere yonelik marka
secimi ve cesitliligi, iadeler icin degisim iade politikasi, malin kalitesi, Uriinii
karsilastirma  yeteneginin  degerlendirmenin  6nemli  unsurlar1  oldugunu
vurgulamaktadir. Satin alma g¢evrimi¢i yapildiginda bu degiskenler biiyiik olgiide
farklililk  gostermektedir. Algilanan risk, ¢evrimigi satin alma niyetini de
azaltabilmektedir (Smith ve Sivakumar 2004; San Martin ve Camarero 2009; Fagih
2013). San Martin vd. (2009, s. 168) gore, ¢evrimigi satin almadaki riskler, genellikle
istenen mal veya hizmeti degerlendirme sinirlamalartyla da ilgilidir. Guzzo vd.
(2016, s. 203), farkli web sitelerinin degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda da
glivenin 0nemli bir rol oynadigimi belirtmektedirler. Giiven, tliketicinin isletme
hakkinda olusturdugu tutumlar1 etkilemekte ve genel olarak satin alma davranisini

etkilemektedir (San Martin ve Camarero 2009, Yih ve Ching-Ching 2015).

Satin alma Kkarari: Gergek satin alma kararmma gelindiginde, dordiincii
asamada tiiketiciler markalar, bayiler, miktar, zamanlama ve O0deme yoOntemleri
hakkinda paralel alt kararlar vermektedirler. Satin alma, gilinliik rutinlerle ne kadar
fazla ilgiliyse, tlketiciler o kadar az alt karar vermektedir. Bu muhtemelen
tilketicilerin karar verme siireglerinde “zihinsel kisayollar” yaptiklarinda, se¢im

bulussal yontemlerinin bir sonucudur (Kotler ve Keller 2012: 170-171). Alt kararlara
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ek olarak, karar verme bagkalarinin tutumlarindan da etkilenmektedir. Satin alma
kararinin ne zaman verilmesi gerektigi, ortaya c¢ikabilecek olas1 beklenmedik

faktorler olarak belirtilmektedir.

Cevrimigi satin almada dis faktorlerin etkisi, farkli goriisler tretmektedir.
Comegys vd. (2006, s. 341), tiiketicilerin diger insanlarin etkisinin 6énemli Gl¢iide
azaldig1, daha Ozel bir ortamda karar verme olasiliklarinin daha yiiksek olmasi
nedeniyle, dis faktorlerin genellikle ¢evrimigi ortamda daha kii¢iik bir rol oynadigini
belirtmektedir. Ayrica bulunabilirligin ve se¢im hizinin satin alma kararim

etkiledigini belirtmektedir (Sunil 2015, s. 450).

Ashraf vd. (2014, s. 73), teknoloji kabulli ve givenin birlikte tuketicinin
cevrimi¢i satin alma kararlarini etkiledigini savunmaktadir. Bu, ¢evrimici satin
almanin maddi olmayan dogasi nedeniyle olugsmaktadir: iiriin satin alma aninda
tiiketicinin elinde olmadigindan giivenin 6nemi artmaktadir (Ashraf vd. 2014, s. 71).
San Martin vd. (2009, s. 167), ayrica giiven yaratmanin anlamini ¢evrimigi magaza
gelistirmenin temel bir yonii olarak belirtmistir. Faqih (2013, s. 68) isletmelerin,
tiikketicilerin riskleri nasil algiladiklarini ve satin alma siireglerinde bunlar1 nasil
azaltmaya calistiklarin1 anlamalart gerektigini eklemektedir. Tiiketici 6rnegin kredi
karti bilgilerinin veya diger kisisel verilerin kaybindan korkabilmektedirler (Smith ve
Sivakumar 2004). Hizmet ve web sitesi kalitesi ile miisteri memnuniyeti, giiven
eksikligini ve algilanan riski azaltirken ¢ok 6nemlidir. Ek olarak, nihai satin alma
karar1 kullanim kolayligindan etkilenmektedir. Isletmenin web sitesinin kullanimi
kolay ve etkili degilse, tiiketiciler ilk satin alma niyetinden geri ¢ekilebilmektedirler
(Guzzo vd., 2016). Ayni bulgu Wann-Yih ve Ching-Ching (2015) tarafindan da
desteklenmektedir; Algilanan kullanim kolaylig1, ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadirlar.

Satin alma sonrasi1 davrams: Satin alma karar siirecinin son asamasi satin
alma sonrast davranistir. Bu pazarlamacilarin yalnizca satin alma Oncesindeki
faktorleri degil, ayn1 zamanda satin alma yapildiktan sonra memnuniyet, eylemler ve
iriin  kullanimlarmi da izlemeleri gerektigini de savunmaktadir. Tiiketici

memnuniyeti, pazarlamaciya malin veya hizmetin tiiketicilerin beklentilerini
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karsilaylp karsilamadigint sdylemektedir. Memnuniyet veya memnuniyetsizlik
diizeyi, tiiketicilerin satin alma sonrasi eylemleriyle sonuglanmaktadir. Memnun
tiketiciler muhtemelen tekrar satin alacak, memnuniyetsizlik ise satin alinan
tiriinlerin  elden g¢ikarilmasina veya iade edilmesine yol acabilmektedir.
Memnuniyetsizlik, isletmenin bakis agisindan ¢ok zararli olabilecek zayif geri
bildirimlere de neden olabilmektedir. Sonu¢ olarak, satin alma sonrasi iletisim,
miisteri iliskileri yonetiminde Onemli bir 6zelliktir. Tekrar satin alma sikligi ile
yakindan iligkili oldugu ig¢in satin alma sonrasi kullanimin takip edilmesi de
Oonemlidir. Sik satin alinan mal ve hizmetler, siiphesiz isletme i¢in nadiren satin

alinanlardan daha faydali olmaktadir (Kotler ve Keller 2012: 172-173).

Satin alma siireci modelinin son asamasi ¢evrimi¢i satin alma davranisindan
biiylik olclide etkilenmektedir, ¢linkii ¢evrimi¢i ortam, ¢evrimigi iletisim kurmanin
farkli yollar1 oldugundan, bu durum tiiketicinin farkli tepki vermesini saglamaktadir.
Ozellikle tiiketiciler memnun olmadiginda, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi satin almalari
karsilastirirken sikayet esiginde ve memnuniyet diizeyinde baz1 farkliliklar
olugsmaktadir (Comegys vd. 2006, s. 345). Ayrica ¢evrimigi ortamin aslinda satin
alma sonras1 davranis icin halka acik bir kanal olduguna isaret etmektedir. internet ve
sosyal medya, sikayetlerin uluslararas1 alanda kolayca yayilabilecegi kanallardir
(Berthon vd., 2012). Khalifa ve Liu (2007) ve Guzzo vd. (2016, s. 198) gore
memnun tiiketiciler de ¢evrimigi aligverise daha olumlu tepki verme egilimindedir ve
yeniden satin alma egilimi nispeten daha yiiksektir. Bu nedenlerden dolayi isletmeler
Ozellikle cevrimici ortamda satin alma karar siirecinin son asamasini

kicimsememelidir.

Cevrimigi satin alma siireci modeli, ¢evrimigi 6zel degiskenlerle tamamlanan
Kotler ve Keller (2012) tarafindan satin alma siireci modelini temsil etmektedir.
Orijinal modelle yakindan iliskili birka¢ 6zellik vardir ve bu degiskenler satin alma
karar siireci modelinin farkli asamalarinin bir parcasi olarak sunulmaktadir. Ayrica,
teknoloji kabulii ve ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlarin yani sira motivasyon ve
ozelliklerin, satin alma c¢evrimigi gerceklestiginde, satin alma siirecinin herhangi bir

asamasinda tiiketici satin alma davranigini etkileyebilecegi kabul edilebilmektedir.
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3.6. Cevrimici Satin Alma Davranisin1 Aciklayan Modeller

Pazarlama alanindaki arastirmacilar, ¢evrimic¢i satin almanin benimsenmesini
aciklamak i¢in farkli klasik “tutum-davranig” modellerini benimsemeye
calismiglardir. Cevrimdist tliketici davraniglarini agiklamak amaciyla gelistirilen
veya uyarlanan ¢esitli modeller (Nedensel Hareket Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli,
Planlanmis Davranis Teorisi vb.) c¢evrimigi tiiketici davranislarin1  agiklamak
amaciyla da kullanilmis ve modellerdeki etmenlerin (tutum, sosyal norm, algilanan
davranigsal kontrol, algilanan fayda vb.) ¢evrimigi satin alma niyeti ve davranigini
etkiledigi tespit edilmistir. Fishbein ve Ajzen (1975), literatiirde bu konuyla alakali
simdiye kadar yapilan caligmalara bakildiginda, Teknoloji Kabul Modeli (TAM),
Planlanmig Davranis Teorisi (TPB) ve Nedensel Hareket Teorisi (TRA) bu konuyla
alakali 6nemli teoriler arasinda yer aldigini ifade etmislerdir. Cevrimigi satin alma
davraniglarini agiklamay1 amaglayan bes teorik model asagida bahsedilmistir. Bunlar:
Nedensel Hareket Teorisi, Planlanmis Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli,

Yeniligin Yayilmas1t Modelleri ve Beklentilerin Onaylanmas1 Modelidir.

3.6.1.Nedensel Hareket Teorisi (TRA)

Nedensel Hareket Teorisi 1975 yilinda 6nerilmis olup, hala kullanilmaktadir.
Nedensel Hareket Teorisi davranigsal niyetleri vurgulamaktadir, yerlesik bir durum
altinda belirli bir eylemi gerceklestirme istekliligini ifade etmekte ve davranissal
tutum ve Oznel normlar tarafindan belirlenmektedir. Fishbein'in modeli olarak da

bilinmektedir (Zhang vd., 2014, s. 39-44).

Nedensel Hareket Teorisi, karar alma asamasinda bir kisinin diisiinme
stirecinin akilci oldugu ve kararlarinin ve/veya olasi eylemlerinin etkilerinin de

dikkate alindig1 varsayimina dayalidir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

3.6.2. Planlanmis Davranis Teorisi (TPB)

Nedensel hareket teorisinin bir uzantisi olan bu teori, "davranigsal niyeti"
etkileyen "davranisa yonelik tutum" modeline "davranis1" etkileyen iki yapi daha
eklemektedir. Birincisi, davranisi gergeklestirmek veya yapmamak i¢in algilanan

sosyal baski olarak tanimlanan “Oznel normlardir”. Ikincisi ilgilenilen davranisi
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gerceklestirmenin  kolayligi veya zorlugunun algilanmasi olarak tanimlanan

“Algilanan davranis kontroli”diir (Ajzen, 1991, s. 182).

3.6.3. Teknoloji Benimseme Modeli (TAM)

Teknoloji Benimseme Modeli (TAM), nedensel hareket teorisini benimseyerek
bilgi teknolojisinin benimsenmesini agiklayan en ¢ok alinti yapilan modeldir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). “Algilanan fayda”, “algilanan kullanim kolayligi”,
“kullanima yo6nelik tutum”, “kullanim niyeti” ve “gerc¢ek kullanim” olmak iizere alt1

degiskene bagli olan bilgi sistemi kullanimina 6zgiidiir (Davis, 1989).

"Algilanan kullanislilik" (PU), bir kisinin belirli bir sistemin is performansini
artiracagma inanma derecesi oldugunda; “algilanan kullanim kolayligi” (PEU), bir
kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesidir;
"kullanima yonelik tutum", kullanicinin belirli bir bilgi sistemi uygulamasini
kullanma istegine iliskin degerlendirmesidir. Davranigsal "kullanma niyeti", bir

kisinin uygulamay1 kullanma olasiliginin bir dlgiisiidiir (Cha, 2011).

Kim (2012), TAM modelini ilk giiven inanciyla biitiinlestirmistir. Bireysel
bagimsiz degiskenler ile ¢cevrimigi satin alma niyeti arasindaki iligkilerin goreli giiclii
yonlerini inceleyen diger caligmalar, Miisteri Hizmetleri, Giliven ve Giivenilirligin
cevrimici satin alma niyetindeki ¢esitliligin ¢ogunu agiklayabildigini acikg¢a

gostermistir (Johar ve Awalluddin, 2011, s. 7).

3.6.4. Yenilik Yayilim Teorisi (IDT)

Yukaridaki ti¢ teoriyle birlikte, Roger (1962, 1995) tarafindan 6nerilen teori bir
yeniligin benimsenmesini anlamak i¢in genis ¢apta alintilanmis ve benimsenmistir.
Teknoloji benimseme hizi, miktar1 ve derecesi, yeniligin bes 6zelligine baglhdir.
Bunlar: Goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, boliinebilirlik veya denenebilirlik
ve iletilebilirlik veya go0zlemlenebilirlikdir (Hansen, 2005; Turan, 2012).
Arastirmacilar, ¢evrimig¢i satin alma niyetlerini anlamak i¢in diger yapilarla birlikte
bu modeli kullanmislardir (Wen Gong vd., 2013; Wen Gong ve Maddox, 2013).

Cevrimigi satin alma, teknolojik ve satin alma degisikliklerini de icerdigi icin
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“stireksiz yenilik™ olarak kabul edilmistir (T Hansen, 2005; Torben Hansen, Jensen
ve Solgaard, 2004).

3.6.5. Motivasyon Modeli

Algi, 6grenme ve tutum gibi diger psikolojik fakttrlerle motivasyon, Kotler
(2003, s. 61) ve Schiffman vd. (1997, s. 208) tarafindan tiiketiciyi satin almaya
etkileyen ana faktorler olarak belirtilmistir. Farkli arastirmalarda, tliketicinin
cevrimigi satin alma giidiileri arastirllmistir. Shrivastava (2011), giidiileri su sekilde
siiflandirmistir: Pragmatik motivasyonlar (6rn. Kolaylik, Yeni Trendler hakkinda
bilgi edinme, Kullanim kolayligi, Karsilastirma), Uriin motivasyonlar:
(kullanilabilirlik, —cesitlilik, kalite), Hizmet miikemmelligi motivasyonlari
(erisilebilirlik, zamaninda teslimat, giivenilirlik, duyarlilik), Ekonomik
motivasyonlar (indirimler ve firsatlar, rekabet¢i fiyatlar) Hassel azaltma
motivasyonlar1 (6rnegin ulagim, zamanlama, araba kullanma ve park etme), Sosyal
motivasyonlar (6rnegin sosyal etki, akran baskisi, sosyal 6grenme, statli ve otorite)
ve Hedonik motivasyonlardir (kendini tatmin etme, satin alma eglencesi, arama
sayfalarinda gezinme, duyusal uyarilar, diirtiisel aligveris). Dinlenme olarak
adlandirilan digsal motivasyonlar da (¢evrimi¢i deneyim, yasam tarzi, giiven) vardir.
Cevrimi¢i satin  alma motivasyonunun anlasilmasi, c¢evrimi¢i satin alma

davranigindaki karmagikliklar1 agiklamak i¢in yetersiz kabul edilmektedir.

3.6.6. Beklentilerin Onaylanmas1 Modeli

Oliver (1980, s. 463) tarafindan gelistirilen beklenti onaylanmasi teorisi,
miisteri memnuniyetini ve onlarin davranigsal devamliligini (Grnegin, Urinlerin
yeniden satin alinmasi, hizmet kullaniminin devami, bilginin yeniden kullanimi)
aciklamak ve tahmin etmek i¢in aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir miisteri
davranig sistemi modelidir (Anderson ve Sullivan 1993; Bhattacherjee 2001,
Bhattacherjee ve Premkumar 2004; Oliver 1980, 1993; Patterson ve digerleri 1997;
Tse ve Wilton 1988). Beklenti onaylama teorisi, miisterilerin iiriinleri yeniden satin
alma veya hizmet kullanimina devam etme niyetlerinin 6ncelikle 6nceki kullanimdan
duyduklart memnuniyet tarafindan belirlendigini ve miisteri memnuniyetini beklenti

ve beklenti onaylanmasi bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Beklentilerin, hangi
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kisinin karsilastirmali bir yargida bulundugu hakkinda bir referans c¢ergevesi
olusturdugu distiniilmektedir (Oliver, 1980, s. 465). Onaylama, beklenti ve
performans manipiilasyonlarinin birlesimi ile birlikte belirlenmektedir Sonuglar
(yani, iiriin performansi algilar1) beklenenden daha zayif oldugunda (olumsuz bir
onaylama), bu referans noktasinin altinda derecelendirilirken, beklenenden daha iyi
olanlar (olumlu bir onaylama) yukaridaki gibi degerlendirilmektedir (Churchill ve
Surprenant 1982, s. 131).
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DORDUNCU BOLUM
TUKETICI TEMELLI MARKA DENKLIGI UNSURLARININ
CEVRIMICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI: BIR
UYGULAMA
Bu boliimde arastirmanin amaci, modeli, metodolojisi, evren ve Orneklemi,
analiz ve bulgular, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi, veri toplama

Ozellikleri ve araglari, arastirma verilerinin toplanmasi ile ilgili agiklamalar yer

almaktadir.

4.1.Arastirmanin Amaci

Bu arasgtirmanin amaci, tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin ¢evrimigi
satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek; ayni zamanda tiiketici temelli
marka denkligi unsurlarmin birbiri Gzerindeki etkilerini ve tiketici temelli marka

denkligi ile ¢evrimici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi arastirmaktir.

Arastirma konusunu olusturan tiiketici temelli marka denkligi, bir marka
tarafindan tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmete katki saglayan deger ve faydalardan
meydana gelmektedir. Bir bagka ifadeyle tiliketici temelli marka denkligi, belirli bir
markanin bir mal ve hizmete sagladig1 katma degerlerden olugsmaktadir. Pazarlama
alaninda yapilan ¢esitli ¢alismalarda tiiketici temelli marka denkliginin is
diinyasinda, piyasalarda ve akademik arastirmalarda onemli bir kavram oldugunun
ortaya koyuldugu goriilmektedir. Bu nedenle basarili markalara sahip olan
isletmelerin  bu markalar aracilifiyla rekabet avantaji elde edebildikleri
gorilmektedir. Tiiketici temelli marka denkligi yiiksek olan igletmeler, rakipleriyle
kolaylikla rekabet edebilmektedir. Ayrica bu isletmeler, pazarda genisleme firsatlari
olusturarak daha yenilik¢i ve rekabetgi olabilmektedir. Piyasalarda, rekabetin yogun
oldugu kosullarda isletmelerin ayakta kalarak rekabet edebilmesi i¢in isletmeler,
elektronik pazarlama kanallarini etkin bir sekilde kullanarak tiiketicilerin satin alma

davraniglarini olumlu yonde etkilemesi gerekmektedir.

Tuketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olarak ¢esitli marka tercihleri olmaktadir.
Marka tercihi, bir karsilagtirma yaparak degerlendirme islemidir(Aaker, 1991). Ayn
zamanda marka tercihi, tiiketicinin mevcut isletme markasiyla saglanan hizmeti diger

markalarin sagladigi hizmetle kiyaslamak suretiyle ortaya ¢ikan tercih siirecidir.
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Satin alma davranisi ise, tiketicinin bir mali veya hizmeti satin almak tiizere
segenekler arasindan bir tercihte bulanarak karar verme siirecidir (Kotler ve Keller,
2009, s. 549). Isletmeler, kendi markalarin1 tercih eden ve sunmus oldugu mal ve
hizmetle ilgili satin alma davraniginda bulunan tiiketiciler sayesinde varliklarini
stirdiirebilmektedir. Tiiketici temelli marka denkligi kavrami bu noktada ayri ayri
marka farkindaligi/¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite unsurlar1 agisindan
stratejik onem tasimaktadir. Bu sebeple tiiketici temelli marka denkligi isletmeler
acisindan rekabet giicli elde etme ve siirdiirmede Oonemli bir kavram olarak kabul

edilmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligi ile ¢evrimigi satin alma davranisi arasindaki
iliski literatiirde farkli calismalarda cesitli arastirmacilar tarafindan incelenmistir.
Calisma basligindan yola c¢ikarilarak olusturalan modelde yer alan degiskenler su

sekilde aciklanabilir:

e Tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1 arasinda yer alan marka

sadakati, marka farkindaligi/cagrisimlar ve algilanan Kkalite.

e Cevrimigi satin alma davranisi.

Arastirma konusuna bagl olarak olusturulan model ve gelistirilen hipotezlere
bagli olarak arastirma kapsaminda cevap aranan sorular su sekildedir:

e Tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimig¢i satin alma davranisi
tizerinde etkisi var midir?

e Tiiketici temelli marka denkliginin “marka farkindaligi/¢agrisimi’
alt boyutunun ¢evrimigi satin alma davranisi tizerinde etkisi var midir?

e TUketici temelli marka denkliginin “marka sadakati’’ alt boyutunun
¢evrimig¢i satin alma davranisi lizerinde etkisi var midir?

o Tiiketici temelli marka denkliginin “algilanan kalite’” alt boyutunun
¢evrimig¢i satin alma davranisi lizerinde etkisi var midir?

o TUketici temelli marka denkligi unsuru marka
farkindaligi/cagrisiminin, algilanan kalite lizerinde etkisi var midir?

o Tiiketici temelli marka denkligi unsuru marka

farkindaligi/cagrisiminin, marka sadakati tizerinde etkisi var midir?
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o Tiiketici temelli marka denkligi unsuru algilanan kalitenin, marka sadakati
izerinde etkisi var midir?
o Tiiketici temelli marka denkligi ile ¢cevrimici satin alma davranist arasinda

iligki var midir?

4.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Bu boliimde gerceklestirilen arastirmaya yonelik olarak olusturulan model ve
aragtirmanin metodolojisi hakkinda 6nemli bilgiler sunulmaktadir. Tiiketici temelli
marka denkligi ile ¢evrimi¢i satin alma davranisi arasindaki incelemek amaciyla

gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli asagida Sekil 4.1. de gosterilmistir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

H5
TUKETICI TEMELLI MARKA
DENKLIGI UNSURLARI
B Marka Farkindahgy/Cagrisimi
Hla v
H2
CEVRIMICI
H3 SATIN ALMA
Hlb .
DAVRANISI

r

Algilanan Kalite

- |

> Marka Sadakati -1

HI1
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Yukardaki Sekil 4.1°de gosterilen aragtirmanin modeline gore tiiketici temelli
marka denkliginin ¢evrimi¢i satin alma davranisina olan etkileri, tiiketici temelli
marka denkligi unsurlarindan marka farkindaligmin/cagrisimlarinin  algilanan
kaliteye etkisi, marka farkindaliginin/cagrisimlarinin marka sadakatine etkisi, marka
sadakatinin algilanan kaliteye etkisi, tiiketici temelli marka denkligi ve g¢evrimigi

satin alma davranisi arasindaki iliski incelenmistir.

Arastirmanin bu kisminda, ilerleyen kisimlarda ayrintili bir bigimde belirtilen
Olceklerden yararlanarak olusturulan anket formu ve devaminda sunulan hipotezlerin
belirtildigi arastirma modeli gelistirilmistir. Calismaya ait hipotezlerin belirtildigi

aragtirma modeli asagidaki gibidir:

Hi: Tiketici temelli marka denkliginin ¢evrimigi satin alma davranisi
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Tiiketici temelli marka denkliginin “marka farkindaligi/cagrisimi” alt
boyutunun cevrimici satin alma davranist iizerinde pozitif ve anlamly bir etkisi
vardir.

Hup: Tiiketici temelli marka denkliginin “algilanan kalite” alt boyutunun
cevrimigi satin alma davranist tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardur.

Hic: Tuketici temelli marka denkliginin “marka sadakati” alt boyutunun
cevrimigi satin alma davranisi vizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardur.

H2: Tiketici temelli marka denkligi unsuru marka farkindaligi /
cagrisiminin; algilanan kalite {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketici temelli marka denkligi unsuru marka farkindahigr /
cagrisiminin; marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Tiuketici temelli marka denkligi unsuru algilanan kalitenin; marka
sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketici temelli marka denkligi ile ¢evrimigi satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii iligki bulunmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma tasarimlari, kullandiklar1 yontem bakimindan nicel ve nitel
aragtirmalar olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Nicel aragtirmalar, sayisal verilere
dayal1 kesin ve genellenebilir sonuglar elde etmeyi amaglayan arastirmalardir. Nicel
arastirmalarda sayisal veriler toplanarak istatistiksel yontemler araciliiyla analizler

gerceklestirilmekte ve kesin oldugu diisiiniilen sonuglar elde edilmektedir.
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Arastirmanin amaci betimleme, genelleme yapmak ve gelecege dair tahminlerde
bulunmak ise nicel aragtirma tasarimi tercih etmek uygun goriilmektedir. Nitel
arastirma yontemi ise sonugtan ¢ok siiregle ilgilenmekte ve bu yéntemde gozlem,
miilakat, igerik analizi gibi veri toplama teknikleri kullanilmaktadir. Zaman alici
olmasindan dolay1 nitel arastirma yontemi daha ¢ok kiiciik orneklemler {izerinde
kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015, s. 100). Selcuk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi lisans ve lisansiistii 6grencileri iizerinde yapilan arastirmada
tiikketici temelli marka denkliginin ¢evrimigci satin alma davranisi lizerindeki etkisini
ortaya koymak, tiiketici temelli marka denkliginin unsurlariin birbirine olan etkisini
incelemek ve tiiketici temelli marka denkligi ile ¢evrimigi satin alma davranisi
arasindaki 1iliskiyi belirlemek iizere nicel arastirma yontemi benimsenmistir.
Arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklemin biiyiikliigii ve zaman kisitindan dolay1
nitel arastirma yontemi tercih edilmemistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak
anket formundan yararlanilmis ve betimsel yontemler arasindan Tarama Deseni
Yontemi kullanilmistir. Anket formlar1 online (¢evrimigi) olarak uygulanmistir ve

katilimcilarda aragtirmaya dair veriler toplanmustir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Selguk Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde Ogrenim goren lisans ve lisansiistii Ogrenciler olusturmaktadir.
Aragtirma kapsaminda zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirli ana kiitlenin tamamina
ulagilamayacagindan, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi tercih edilmistir.

Kolayda ornekleme, uygun ve elverisli birimlerden bir ornek elde etmeye
calisilan tesadiifi olmayan Ornekleme teknigidir. Kolayda orneklemede, birimlerin
secimi bliylik ol¢iide goriismeciye birakilmistir (Malhotra, 2009, s. 377). Kolayda
ornekleme yontemine gore arastirmanin drnek kiitlesine Aragtirmanin ana kiitlesini,
Selguk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde dgrenim goren lisans ve

lisansiistii 6grencileri dahil edilmistir.

Arastirmanin  Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde

Ogrenim goren lisans ve lisansiistii 6grencilerin {izerinde yapilmasimin nedeni mobil
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araglari, interneti ve bilgisayart ¢ok fazla kullandiklarindan dolayi, ozellikle
pandemi siirecinde g¢evrimi¢i aligveris oranlarimin  arttigi  ve  teknoloji

okuryazarliklariin oldugu varsayimi ile i¢in yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda ana kiitlenin standart sapmasinin ve varyansinin kesin
olarak bilinmesi gii¢ oldugundan, oranlar yoluyla tahminde bulunulmustur. Oranlar
yoluyla tahminde, O0rnek kiitlenin hacmi su sekilde hesaplanmaktadir: Malhotra
(2009, s. 411) tarafindan hazirlanan 6rneklem biiytikliikleri (o= 0.05) tablosu dikkate
aliarak, Orneklem biiyiikliigi, 0,05 Orneklem hatasi, p=0,5 ve g=0,5 giiven
araliginda (a=8754) kisilik ¢alisma evrenini (n=384+) Selcuk Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesin’de Ogrenim goren lisans ve lisansiistii dgrencilerinden
olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05 anlamlilik ve % 5 hosgorii diizeyinde temsil
edebilecegi diisiiniilmiistiir (Balc1, 2004, s. 95). Calisma evreninden katilimer se¢imi
islemleri icin ise basit tesadiifi 6rnekleme alma yontemi kullanilmistir. Katilimcilar
icin anket uygulamasi c¢evrimici olarak gerceklestirilmistir. Selguk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesin’de ogrenim goren lisans ve lisansiistii
Ogrencilerinden 472 kisiye ulasilmis ve 16 adet anket formu eksik ve hatali
dolduruldugu ve 26 kisi ¢evrimigi satin alma davranisi igerisinde bulunmadig icin

toplamda 430 adet gegerli anket formu elde edilmistir.
4.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirmada tiiketici temelli marka denkligi ile ¢evrimigi satin alma
davranis1 arasindaki etkisini 6lgmek i¢in tanimlayici arastirma modeli kullanilmastir.
Tanimlayic1 arastirma; tiiketicilerin tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin
cevrimi¢i satin alma davranis sekillerine gore var olan etkiyi neden sonug iliskilerine
gore tamimlamak iizere kullanilmigtir. Tanimlayici arastirmada neden sonug
iligkilerine gore var olan durumu tanimlamak {izere arastirilan sorular arasinda; ne?,
neden?, ni¢in?, nasil?, ne zaman?, nerede? ve kim? sorular1 yer almaktadir.
Tanimlayic1 arastirmada amag, pazar gevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde

edilerek neden sonug iligkilerine gére durum tanimlamaktadir (Nakip ve Yaras, 2016,
s. 7).
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Arastirmanin ana kiitlesi Konya’da egitim goren Selguk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesindeki lisans ve lisansiistii 6grencilerinden olusmaktadir.
Calismada, zaman, maliyet, ulasilabilirlik kisitlarindan ve evrenin tiimiine ulasmanin
giicliigiinden dolay1 arastirmanin evreni(ana kiitlesi) buna baglh olarak 6rnek kiitlesi

Konya ili ile sinirlandirilmistir.

Arastirmaya yalmzca Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesin’de 0grenim goren lisans ve lisansiistii 6grencilerinin dahil edilmesi,
arastirmanin 6nemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sonuglariyla
ilgili olarak elde edilen bilgilerin Tiirkiye’deki biitiin tiniversite ogrenciler igin
genellenebilmesi miimkiin goriilmemektedir. Aragtirmanin, literatiire farkli bir bakis
acis1 kazandiracagi ve gelecekte tiiketici temelli marka denkligi, ¢evrimigi satin alma

davranigi ile ilgili yapilacak ¢alismalara 151k tutacagi ongorilmektedir.

4.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu calismada, aragtirma amacina yonelik olarak elde edilen veriler pazarlama
arastirmalarinda siklikla kullanilan anket yontemi ile toplanmistir. Anket toplama
yontemi olarak ise ¢evrimigi anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formunda yer
alan ifadelerin acik, anlasilir bir sekilde kisa ve yapisal olmasina dikkat edilmistir.
Caligmanin amact dogrultusunda toplam 41 ifadeden olusan bir anket formu
hazirlanmistir.  Anket formunda bulunan sorular toplam (¢ grup sorudan
olusmaktadir. Ik grupta katilimcilarmn demografik ozelliklerini belirlemeyi
amaclayan cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, internetten ne siklikla aligveris
yapildig1, internet aligverisine harcanan para miktari, internette kullanilan 6deme
yontemleri, internet aligverisinde siklikla tercih edilen {irlin grubu olmak iizere yedi
adet kapali uclu soru bulunmaktadir. Ayrica bir tane de ‘’hangi markay: tercih
ederseniz’’ seklindeki agik uglu soru katilimcilara yoneltilmistir. ikinci grupta
tiiketici temelli marka denkliginin 6l¢egine ait boyutlar ve her bir boyut ile ilgili
ifadeler yer almaktadir. Uciincii grupta ise, cevrimici satin alma davranis: ile ilgili
Olgege ait ifadeler yer almaktadir. Caligmaya ait ankette 6lgekler ile ilgili toplam 31
madde bulunmakta olup, her bir madde ile ilgili ifade 5’li Likert dlcegi (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle katiliyorum) ile dl¢tilmiistiir.
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Anket formunda yararlanilan olgekler, ankette yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan anlasilip anlasilmadigini belirlemek amaciyla 8 Haziran 2021- 11 Haziran
2021 tarihleri arasinda 30 kisi ile bir pilot ¢calisma yapilmis ve bu ¢alisma sonucu

anlasilamayan ifadeler gézden gegirilip diizeltilmistir.

Anket caligmasi 15 Haziran 2021 - 20 Haziran 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi
yollarla gerceklestirilmistir. Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde 6grenim goren lisans ve lisansiistli 6grencilerinden toplam 472 kisiye
anket uygulanmistir. Uygulanan 472 anket igerisinden 26 adedi katilimcinin
¢evrimici satin alma davranisinda bulunmadigi; 16 adet anket de eksik ve hatali
dolduruldugu i¢in toplamda 430 anket degerlendirilebilecek nitelikte ve gecerli kabul

edilerek analizlere dahil edilmistir.

Ankette yer alan ifadeler detayli bir literatiir incelemesi yapildiktan sonra
secilmigtir. Anketin ilk bdliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyen
ifadeler yer almaktadir. Arastirmada iki farkli 6lgek kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan Olgeklerin belirlenmesinde literatiirde bulunan c¢alismalarda siklikla

basvurulan ve giivenilir sonuclar veren 6lgekler tercih edilmistir.

Literatiirde Tiiketici Temelli Marka Denkligi ile ilgili farkli dl¢im araglari
bulunmaktadir. S6z konusu 6lg¢eklerin en ¢ok taninanlardan birisi de, literatiirde sik
stk atif alan ve bu calismada da kullanilan, gilivenirlilik ve gegerliligi baska
calismalarda da test edilmis olan Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis ve
Turkceye Kogoglu ve Aksoy (2016) Tiirkgeye gevrilen Olgektir. Tiiketici Temelli
Marka Denkligi Olgegi toplamda 3 farkli boyuttan ve toplam 14 maddeden
olusmaktadir. Olgegi olusturan boyutlar “Marka Farkindalii”, “Marka Sadakati”,
“Algilanan Kalite” seklinde belirlenmistir. Bu boliimdeki maddeler Likert tipi 6lgek

formatinda hazirlanmistir.

Literatiirde Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi ile ilgili farkli 6lglim araglart
bulunmaktadir. S6z konusu Olgeklerin en ¢ok bilenenlerinden birisi de literatiirde
farkli calismalarda atif alan ve bu ¢alismada da kullanilan, giivenirlilik ve gegerliligi

baska calismalarda da test edilmis olan Javadi vd. (2012) tarafindan gelistirilen ve
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Yilmaz (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye c¢evrilen Cevrimic¢i Satin Alma Davranisi
olgegidir. Olgek toplam 17 ifadeden olusmaktadir.

4.7. Analiz ve Bulgular

Arastirma verilerinin analizinde, gegerlilik ve gilivenilirlik analizi, frekans
analizi, Cevrimici Satin Alma, Tiiketici Temelli Marka Denkligine 6l¢egine yonelik
tanimlayict analizler yapilmistir. Degiskenlerin farklilasma durumlarini incelemek
Uzere t-testi uygulanmistir. Arastirmada tiiketici temelli marka denkliginin gevrimigi
satin alma davranisina olan etkisini, tiketici temelli marka denkligi unsurlarindan
marka  farkindaligmin/cagrisimlarinin = algilanan  kaliteye  etkisini, marka
farkindaliginin/cagrisimlarinin - marka sadakatine etkisini, marka sadakatinin
algilanan kaliteye etkisini 6lgmek amaciyla regresyon analizi ve tiiketici temelli marka
denkligi ve cevrimigi satin alma davranis1 arasindaki iliski 6lgmek amaciyla
kolerasyon analizi SPSS 22.0 yazilimimi kullanilarak uygulanmigtir. Veri toplama
asamasia gecilmeden 6nce Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulundan gerekli onay alinmistir (Kurul Adi: Selguk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu,

Toplanti No:84214, Toplant1 Tarihi: 08.06.2021).

4.7.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan Ogrencilerin demografik bilgileri Tablo 4.1 ’de

gosterilmistir.

Tablo 4.1: Katihmcilari Cinsiyet Durumunu Gosteren Frekans Tablosu

Frekans(n) Ylzd

e(%)
Cinsiyet Kadin 125 29,1
Erkek 305 70,9

Toplam 430 100
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Tablo 4.1°de katilimcilarin cinsiyeti ile ilgili dagilimlara yer verilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin %29,1°1 kadin, %70,9’u erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 4.2: Katihmcilarin Yas Durumunu Gosteren Frekans Tablosu

Frek Ylzd
ans(n) e(%)
Yas 18-29 392 91,2
30-45 32 7,4
46 ve Uzeri 6 1,4
Toplam 430 100

Tablo 4.2°de katilimcilarin yas durumlarini gosteren bilgilere yer verilmistir.
Bireylerin %91,2°s1 (392 kisi) 18-29 yas aralifinda, %7,4’4 (32 kisi) 30-45 yas
araliginda, %1,4’1 (6 kisi) 46 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Ankete katilan

katilimeilarin biiylik gogunlugunun 18-29 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3: Katimeilarin Egitim Durumunu Goésteren Frekans Tablosu

Frekans(n) Ylzd
e(%o)
Egitim Lisans 384 89,3
Durumu ]
Yuksek Lisans 34 7,9
Doktora 12 2,8
Toplam 430 100

Tablo 4.3’de katilimcilarin egitim durumu gosteren bilgilere yer verilmistir.
Bireylerin %89,3°si (384 kisi) lisans diizeyinde , %7,9’u (34 kisi) yliksek lisans
diizeyinde, %2,8’1 (12 kisi) doktora diizeyinde egitim almaktadir. Katilimcilarin
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egitim durumlar ile ilgili olarak en yiiksek oranin %89,3 ile lisans diizeyindeki
katilimcilar olmasi, fakiilte biinyesinde lisans 6grenci sayisinin lisansiistii 6grenci

sayisindan fazla olmasiyla agiklanabilir.

Tablo 4.4: Katihmeilarin Toplam Aylik Gelir Durumunu Gésteren Frekans Tablosu

Frekans(n) YUzde(%o)
Toplam 1500TL’den az 411 95,6
Ayhk
Gelir 1500-3000 TL 8 1,9
3001-4500 TL 8 1,9
4501TL ve Uzeri 3 0,7
Toplam 430 100

Tablo 4.4’de katilimcilarin toplam aylik gelir dizeyini gosteren bilgilere yer
verilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin %95,6s1 (411 kisi) 1500 TL den az ,
%1,9’u (8 kisi) 1500-3000 TL, %1,9’u (8 kisi) 3001-4500 TL, %0,7’si (3 kisi) 4501
TL ve tizeri gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin toplam aylik gelir
durumlan ile ilgili agirlikli olarak 1500 TL’den az gelire sahip olmalari; 6grenci

statiisiinde bulunmalar1 ve ¢alismama durumlari ile agiklanabilir.

Tablo 4.5: Katiimcilarin internetten Ahsveris Yapma Sikhgm Gosteren Frekans
Tablosu

Frekans(n) Yuzde(%o)
Internetten  Yilda 1-2 defa 3 0,7
$2§::S 2-3 ayda 1 defa 9 21
Sikhig Ayda 1 defa 2 22.3
Ayda 2 defadan 296 68.8

fazla
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Haftada 1 defa 26 6,1

Toplam 430 100

Tablo 4.5’de katilimcilarin internetten aligveris yapma sikligi ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. Katilimeilarin %0,7°si (3 kisi) yilda 1-2 defa, %2,1°1 (9 kisi) 2-3 ayda
bir defa, %22,3’1 (96 kisi) ayda 1 defa, %68,8’si (296) ayda 2 defadan fazla, %6’s1
(26 kisi) haftada 1 defa internet iizerinde aligveris yaptig1 sonucu elde edilmistir.
Internet {izerinden aligverisi tercih etmeyen katilmcilarin anketleri ¢alisma
sonuclarint anlamli olmasi bakimindan degerlendirmeye alinmamaistir. Bu baglamda
arastirmaya dahil edilen katilimcilarin en azindan yilda 1-2 defa ¢evrimigi satin alma
davranisinda bulunmas1 gerek calisma sonuglari gerekse ylizdesel dagilimlar

bakimindan anlamli kabul edilmektedir.

Tablo 4.6: Katihmeilarin internet Ahsverisine Harcadigi Ayhk Miktarin Durumunu
Gosteren Frekans Tablosu

Frekans(n) Yuz
de(%)

Internet 100 TL den az 144 33,5
Alsverisine

Harcanan 101-300 TL 124 28,8

Ayhk 301-500 TL 149 34,7

Miktar

501-700 TL 11 2,6

701TL’den fazla 2 0,5

Toplam 430 100

Tablo 4.6’da katilimcilarin internet aligverisine harcadiklar1 aylik miktar
durumu ile ilgili bilgilerine yer verilmistir. Katilimcilarin %33,5’1 (144 kisi) 100
TL’den az, %28,8’1 (124 kisi) 101-300 TL arasinda, %34,7’si (149 kisi) 301-500 TL
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arasinda, %2,6’s1 (11 kisi) 501-700 TL arasinda, %0,5’1 (2 kisi) 701 TL’ den fazla

aylik harcamay1 internet aligverisi i¢in gerceklestirdigi sonucu elde edilmistir.

Tablo 4.7: Katihmcilarin Internet Alisverisinde Kullandiklar1 Odeme Araci ile Tlgili
Sonug¢larim Gosteren Frekans Tablosu

Frekans(n) Yuz
de(%0)

Internet Kredi Karti 391 90,9
Alsverisinde .
Kullamlan Kapida Odeme 39 9,1
Odeme
Arac

Toplam 430 100

Tablo 4.7°de katilimcilarin internet aligverislerinde kullandiklar1 6deme aracini
ile ilgili sonuglar yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin %90,9’u
(391 kisi) kredi kartr, %9,1’1 (39 kisi) kapida ddeme yoOntemini tercih ettigi
belirtilmistir. Internet iizerinden satin almada kullanilan 6deme yontemleri ile ilgili
kredi kartt kullanimimin yiiksek olmast hizli 6deme ve giivenli 6deme yontemi
saglamasindan kaynakli oldugu 6ngoriilmektedir.

Tablo 4.8: Katihmcilarin internet Ahsverislerinde En Cok Satin Aldiklar1 Uriin
Grubunu Gosteren Frekans Tablosu

Frekans(n) Yiizde(%o)
Internet Giyim ve 181 420
Ahsverislerinde  Aksesuar
Satin  Alinan .
Uriin Grubu _Ylyecek ve 159 36.9
Icecek ’

Kisisel Bakim
ve Kozmetik 60 13.9
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Elektronik 10 2,3

Esyalar

Kitap, Film,

Muizik, Oyun 8 1.8

Spor

Malzemeleri 12 28

Diger 0 0
Toplam 430 100

Tablo 4.8’de katilimcilarin internet aligverislerinde en ¢ok satin aldiklari {iriin
grubuyla ilgili sonuglara yer verilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin %42 °si
(181 kisi) giyim ve aksesuar, %36,9’s1 (159 kisi) yiyecek ve igecek, %13,9’1 (60
kisi) kisisel bakim ve kometik,%2,3’ti (10 kisi) elektronik egyalar %1,8’1 (8 kisi)
kitap, film, muzik, oyun, %2,8’1 (12 kisi) spor malzemeleri iiriin gruplarini tercih
ettikleri goriilmistiir. Katilimcilarin ¢evrimigi aligverislerinde agirlikli olarak giyim
ve aksesuart tercih etmeleri degisim-iade sansinin olmasi, segeneklerin
karsilagtirilabilmesi ve zaman tasarrufu gibi sebeplerle agiklanabilmektedir.
Katilimcilarin  ¢evrimigi aligverislerinde en diisiik oranla kitap/film/miizik/oyun
tercth etmelerinin sebebi; giiniimiizde internetin yaygilasmasiyla, bu kategorideki

tirtinlere ticretsiz ulasabilmeleri olarak agiklanabilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen ’hangi markay1 tercih ederseniz’’ seklindeki acik uglu
soruya verilen cevaplar dogrultusunda olusan kategoriler su sekildedir; Giyim ve
Aksesuar, Yiyecek ve Icecek, Kisisel Bakim ve Kozmetik, Elektronik Esyalar,
Kitap/Film/Miizik/Oyun ve Spor Malzemeleri olmak {izere alti kategoriden
olugmaktadir. Katilimeilarin, kendilerine yoneltilen agik uglu soruya vermis olduklari

cevaplar dogrultusunda belirlenen markalar ise su sekildedir: Giyim ve aksesuar
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kategorisinde; Mavi (43), LC Waikiki (18), Vakko (2), Mango (20), Koton (24), U.S.
Polo (14), Ipekyol (7), Twist (10), Jack & Jones (3), Levis (4), Defacto (22), LTB
(16), Tommy Hilfiger (7), Boyner (7) olmak iizere toplamda 181 katilimci yukarida
belirtilen markalar1 sdylemislerdir. Yiyecek ve icecek kategorisinde; Burger King
(43), Popeyes (25), Kofteci Yusuf (4), Pidem (7), McDonals (10), Arbys (10), KFC
(4), Starbucks (20), EspressoLab (6), Oncii (30) olmak iizere toplamda 159 katilimc1
yukarida belirtilen markalar1 soylemislerdir. Kisisel bakim ve kozmetik
kategorisinde; Yves Rocher (7), Rossman (5), Watsons (20), Gratis (22), Avon (6)
olmak {izere toplamda 60 katilimci yukarida belirtilen markalar1 soylemislerdir.
Elektronik esyalar kategorisinde; Teknosa (3), Media Markt (2), Vatan (5) olmak
tizere toplamda 10 katilimct yukarida Dbelirtilen markalar1  sdylemistir.
Kitap/Film/Miizik/Oyun kategorisinde; D&R (4), Kirmiz1 Kedi (4) olmak iizere
toplam 8 katilimci yukarda belirtilen markalari sdylemislerdir. Spor malzemeleri
kategorisinde; Nike (4), Decathlon (2), Adidas (6) olmak tizere toplam 12 katilimec1

yukarida belirtilen markalar1 sdylemistir.

Katilimcilarin  vermis olduklart cevaplar dogrultusunda; toplam cevabin
%42,09’unu giyim ve aksesuar kategorisi olusturmakta, yiyecek ve igecek kategorisi
%36,97°sin1  olusturmakta, kisisel bakim ve kozmetik kategorisi %13,95’ini
olusturmakta,  elektronik  esyalar  kategorisi ~ %2,32’sini  olusturmakta,
kitap/film/miizik/oyun kategorisi %1,86’sin1  olusturmakta ve spor kategorisi
%2,81’in1 olusturmaktadir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda
goriilmektedir ki; katilimcilar en fazla giyim ve aksesuar kategorisinden gevrimici
aligveris yaparken en az kitap/film/miizik/oyun kategorisinden cevrimici aligveris

yapmaktadirlar.

4.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Calisma kapsaminda, tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili olgek
kullamlmistir. Olgeklerin olusturulmasinda cesitli arastirmalardan yararlanilmis
olmast nedeniyle, boyutsal yapilarim1 ortaya koyabilmek ve giivenilirlik ve

gecerliliklerini belirleyebilmek i¢in agiklayici faktor analizi uygulanmustir.
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4.7.2.1. Marka Denkligine fliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor sayisinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser
Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak
yapilan faktor analizinde, Tiketici Temelli Marka Denkligi ile ilgili 6l¢egin 3
faktorlii bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Marka denkligine yonelik olarak
gergeklestirilen aciklayici  faktér analizine iliskin  sonuglar Tablo 4.9’da

sunulmaktadir.

Tablo 4.9: Faktor Analizi ile Ilgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kamdulatif %
ﬁarka Farklndahgl/ 4,442 30.362 30,362
arka Cagrisimi
Marka Sadakatli 3,607 24,218 54,580
Algilanan Kalite 2,934 21,589 76,169

Talo 4.9°da arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans
ylizdesi toplami1 76,169 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi,

analizin gecerli oldugunu gostermektedir(Scherer vd., 1988).
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Tablo 4.10: Tuketici Temelli Marka Denkligine Yonelik Faktor Analizi Sonug

Tiiketici Temelli Marka Denkligi ile Ilgili ifadeler Faktor
Yukleri

Faktor 1: Marka Farkindahgy/Cagrisimi

1. XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,823

2. XYZ markasini goérdiigimde tanirim. ,813

3.XYZ markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. ,850

4.XYZ markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. ,852

5. XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. ,676

6.XYZ markasi ve urtinlerini hemen fark ederim. 774

Faktor 2: Marka Sadakati

7.XYZ markasini diger insanlara tavsiye ederim. ,780

8. XYZ markasinin sadik miisterisiyimdir. ,802

9. XYZ markasi benim ilk tercihimdir. ,848

10.Eger XYZ marka varsa, diger markalar1 satin almam. ,858

Faktor 3: Algilanan Kalite

11. XYZ markasimin kullanimi rahattir. , 735

12.XYZ markasi giivenilir ve dayaniklidir. ,834

13. XYZ markasi yiiksek kalitelidir. ,832

14.XYZ markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. 572

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Déndiirme Yéntemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayist: 5

KMO Uygunluk Olgiitii= 0,909 Barlett Kiiresellik Testi x?= 4560,224 p=0,000

Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve 0Olgekteki

higbir ifadenin degerinin 0,4’ten diisiik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000, s.

434). Arastirmaya ait olarak yapilan faktor analizinde de higbir ifadenin 0,4’ten
diisiik olmadigi gorilmektedir. Faktor yik degerleri 0,572 (Madde 14) - 0,858
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(Madde 10) arasindadir. Ozetle, degerlendirilen dlgiitler agisindan sorunlu maddeye
rastlanmamis; maddelerin faktorler altindaki uzakliklar1i ve faktor yiiklerinin

diizeyine gore madde ¢ikarimi yapilmasina gerek duyulmamistir.

Tablo 4.10’da yer alan bilgiler incelendiginde, gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda ¢ faktorin belirlendigi goriilmektedir. Bu kapsamda, birinci
faktor (6 madde) Marka Farkindaligi/Cagrisimina, ikinci faktor (4 madde) Marka
Sadakatine, Uclncl faktor (4 madde) Algilanan Kaliteye yonelik ifadeleri

icermektedir.

Tuketici temelli marka denkligini olusturan faktorler iizerinde yapilan
calismalar dikkate alindiginda, bu faktorlerin marka sadakati, algilanan kalite,
marka farkindaligr ve marka ¢agrisimi olmak iizere dort degiskenden olustugu
bilinmektedir. Fakat bu c¢alismanin aciklayici faktor analizi sonuglarina gore,
marka denkligini olusturan faktorlerden; marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi
faktorlerinin Yoo ve Donthu (2001), Yasin ve Mohamad (2007) ile Cabuk ve
Atilgan (2011), Kocoglu ve Aksoy (2016) tarafindan yapilan caligsmalardaki
sonuclara benzer sekilde, aym faktor altinda yiiklendigi goriilmektedir.
Dolayistyla bu calismada da tiiketici temelli marka denkliginin; marka
farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite olmak iizere ii¢
faktorden olustugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4.11:Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi (")lg:eginin Boyutunun Oz Degerleri
ve Ac¢ikladiklar1 Varyans

Faktorler Toplam Varyans % Kiamulatif %

Cevrimigi Satin Alma

3,073 67,004 67,004
Davranisi

Tablo 4.11°de arastirmanin faktér analizi sonucunda hesaplanan varyans
ylizdesi toplami 67,004 olarak elde edilmistir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi,
analizin gecerli oldugunu gostermektedir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyans

yuzdesi %50-%70 arasinda yeterli goriilmektedir(Scherer vd., 1988).
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Tablo 4.12:Cevrimic¢i Satin Alma Davranisina Yonelik Faktor Analizi

Cevrimici Satin Alma Davramsi Faktor Yikleri
1.internet aligverislerini evde rahatlikla yapabilirim. 0782
2.Evden c¢ikmama gerek kalmadan internet aligverislerini 0.810
yapabilirim. '
3.Istedigim zaman internet aligverisini yapabilirim. 0,814
4.Trafik karmasasi olmadan internet aligverisini yapabilirim. 0849
5.Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan internet aligverislerini 0856
yapabilirim. '
6.Internet alisverislerinde iiriin hakkinda ayrintili bilgiye ulagirm. 0629
7.Internet alisverislerinde genis Urlin gesitliligine ulasirim. 0634
8.Internet alisverislerinde kolaylikla fiyat karsilastirmasi yapabilirim. 0689
9.internet alisverislerinde iiriinle alakali kullanici/uzman yorumlarina 0624
ulagirim. ,
10.internet aligverislerinde satin almaktan vazgegersem utanmam,

0,606
rahatsizlik duymam.
11.Internet aligverisleri sayesinde istedigim iiriinleri kisa zamanda 0604
satm alabilirim. '
12.Magazalarda kolay bulunmayan, yeni/benzersiz nitelikteki tiriinleri 0546
satin almak i¢in internet aligverislerini tercih ederim. '
13.internet aligverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi saglar,

0,606
hayatimi kolaylastirir.
14.Internet aligverisleri, harcamalarimi daha iyi kontrol etmemi saglar. 0774
15.Internet aligverisleri, hayat tarzima uygundur. 0772
16.Internet alisverisleri zihinsel ¢aba gerektirir. 0,760
17.Internet alisverislerinde prosediir yavas ilerlemekte ve sinir bozucu 0486

olmaktadir.

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Doéndiirme Yéntemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayist: 5

KMO Uygunluk Olgiitii= 0,942 Barlett Kiiresellik Testi x>= 4560,224 p=0,000



Tablo 4.12°de dondiirme sonrasi olusan faktor yapist ve faktor yiik degerleri
sunulmaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiikk degerinin
0,45’ten biiyiik olmas1 ve iki faktor arasindaki farkin ise 0,10’dan biiyiik olmas1
dikkate alinmigtir (Cokluk vd., 2010, s. 220). Faktor yiik degerleri 0,486 (Madde
17) - 0,856 (Madde 5) arasindadir. Ozetle, degerlendirilen 6lgiitler agisindan
sorunlu maddeye rastlanmamis; maddelerin faktorler altindaki uzakliklar1 ve

faktor yiiklerinin diizeyine gére madde ¢ikarimi yapilmasina gerek duyulmamistir.

Tablo 4.13: Degiskenlere Ait Tamimlayici Istatistikler
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n X SS Skewness Kurtosis
Cevrimi¢i Satin 430 3,7566 ,118 -, 747 947
Alma davranigi
,235
Tuketici 430 3,9267 118 -873 373
Temelli Marka
Denkligi ,235

Tablo 4.13 incelendiginde Olgiim veri setlerinin carpiklik ve basiklik

katsayilarinin +2,00 arasinda oldugu goriilmektedir. Basikliga ve carpikliga iliskin

degerlerin farkli deger araliklarda kabul gordiigii belirtilmekle birlikte +3

araligindaki degerlerin normal dagilim gosterdiginin gostergesi olarak kabul

edilebilir (Kalayci, 2009).

Olgek verilerinin dogrusal dagilip dagilmadigma ve dogrusalliktan sapmaya

iliskin q-q pilot grafikleri Sekil 4.1; Sekil 4.2°de verilmistir.

Sekil 4.2.Tiiketici Temelli Marka Denkligi Ol¢iim Verileri Q-Q Pilot Grafigi
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Sekil 4.2 incelendiginde tiiketici temelli marka denkligi Slgiim verilerinin
dagiliminin dogrusal oldugu goriilmektedir. Nokta ile gosterilen dlgiilen verilerdir ve

dogrusal ¢izginin yakinindan gegmesi dogrusalligin oldugunun gostergesidir.

Sekil 4.3 Cevrimici Satin Alma Davramis1 Ol¢iim Verileri Q-Q Pilot Grafigi

Sekil 4.3 incelendiginde c¢evrimig¢i satin alma davranigi Ol¢lim verilerinin
dagiliminin dogrusal oldugu goriilmektedir. Nokta ile gosterilen 6lculen verilerdir ve

dogrusal ¢izginin yakinindan gegmesi dogrusalligin oldugunun gostergesidir.

4.7.3. Guvenirlilik ve Gegerlilik Analizi

Giivenilirlik, tekrarli ol¢iimler yapildiginda, bir 6lgegin tutarli sonug iiretme
derecesini ifade etmektedir. Bu sebeple guvenilirlik, élctimlerin tesadfi hatadan ne
6l¢iide bagimsiz oldugu olarak tanimlanabilmektedir. Giivenilirlik, ilgili yapiy1 veya
degiskeni tekrar tekrar Olcerek belirlenmektedir. Bu tekrarlanan Glgiimden elde
edilen puanlar arasindaki iliski derecesi ne kadar yiiksek ise, 6lcek o kadar giivenilir
kabul edilmektedir. Olgegin giivenilirliginin dlciilmesinde kullanilan ve 6ne ¢ikan iig
yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; test tekrar testi yontemi, alternatif form yontemi ve

igsel tutarlilik yontemidir (Malhotra, 2015, s. 315).

Iki 6lciim arasindaki benzerlik derecesi, bir korelasyon katsayisi hesaplanarak

belirlenmektedir. Korelasyon katsayist ne kadar yiiksek olursa giivenilirlik de o kadar
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biiyiilk olmaktadir. Alternatif form yonteminde, giivenilirligi test etmek icin 6lgegin
iki esdeger formu olusturulmaktadir. Ayni katilimcilara alternatif 6l¢ek formlar
uygulanarak &lgiim yapilmaktadir. Olgegin iki esdeger formuna verilen yanitlar
arasindaki korelasyon, giivenilirligin 6lgiisiinii saglamaktadir. Igsel tutarlilik
yonteminde iki farkli yaklagim yer almaktadir. Bunlardan biri olgegi ikiye bdlme,
digeri ise Cronbach’s Alfa katsayis1 yaklasimidir. Olgegi ikiye bolme, dlgekte yer
alan sorularin ikiye ayrilmasi ve bu iki kisim arasindaki korelasyonun hesaplanmasi
yontemidir. Cronbach’s Alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir. Eger
alfa katsayis1 0.60 ve bundan daha diisiik degerde ¢ikarsa, bu durum o6l¢egin igsel
tutarliliginin yetersiz oldugunu gostermektedir (Malhora, 2015, s. 316).

Bu arastirmada yer alan Olgeklerin giivenilirliginin test edilmesi amaciyla
Cronbach’s Alfa katsayist kullanilmistir. Her Olgege ayri ayri Cronbach’s Alfa

katsayis1 uygulanmigtir.

Tablo 4.14 : Tiiketici Temelli Marka Denkligi Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Standartlastirilmis Madde Sayisi
Alfa Maddelere Dayali
Cronbach's Alpha

,909 ,909 14

Tablo 4.14°de Tiiketici Temelli Marka denkligine iliskin dl¢eginin giivenilirligi
sonucu incelendiginde Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,909 oldugu tespit edilmistir.
Cronbach’s Alfa katsayisi, 1’e yaklastikca Glgegin gilivenilirligi artmaktadir. Elde
edilen 0,909 degeri de, Olcegin oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde Olgegin giivenilirliginde biiyiikk bir degisim

yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamastir.
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Tablo 4.15: Marka Farkindahgy/Cagrisimi Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Standartlastirilmis Madde Sayisi
Alfa Maddelere Dayali
Cronbach's Alpha

,923 ,923 6

Tablo 4.15°de marka farkindaligi/¢agrisimlarina iliskin 6l¢eginin gilivenilirligi
incelendiginde Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,923 oldugu tespit edilmistir.
Cronbach’s Alfa katsayisi, 1’e yaklastikca dlgegin giivenilirligi artmaktadir. Elde
edilen 0,923 degeri de, Olcegin oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.
Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde dlgegin giivenilirliginde biiylikk bir degisim

yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamistir.

Tablo 4.16: Marka Sadakati Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Standartlastirilmis Madde Sayisi
Alfa Maddelere Dayali
Cronbach's Alpha

704 704 4

Tablo 4.16’da marka sadakatine iligkin dl¢eginin giivenilirligi incelendiginde
Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,704 oldugu tespit edilmistir. Cronbach’s Alfa
katsayisi, 1’e yaklastik¢a Olgegin gilivenilirligi artmaktadir. Elde edilen 0,704 degeri

de, olgegin yeterli diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde Olgegin giivenilirliginde biiytik bir degisim

yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamaistir.
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Tablo 4.17: Algilanan Kalite Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Alfa Standartlastirilmis Degisken Sayis1
Maddelere Dayali
Cronbach's Alpha

,888 ,888 4

Tablo 4.17°de algilanan kaliteye iliskin 6l¢eginin glivenilirligi incelendiginde
Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,888 oldugu tespit edilmistir. Cronbach’s Alfa
katsayisi, 1’e yaklastikca 6lgegin giivenilirligi artmaktadir. Elde edilen 0,888 degeri

de, 6l¢egin oldukea yliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde oOlgegin giivenilirliginde biiylik bir degisim

yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamistir.

Tablo 4.18: Katihmcinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Betimsel Istatistikleri

Madde N X Standart
Sapma

Faktorl: Marka Farkindahgy/Cagrisimi

XYZ markasint gordiigiimde tanirim. 430 3,9791 1,07397
XYZ markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir. 430 3,9651 1,10780
XYZ markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. 430  3,9581 1,06791
XYZ markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. 430  3,9000 1,09534
XYZ markasinin sembol ve logosunu hemen 430 3,8907 1,18249
hatirlarim.

XYZ markasi ve uirtinlerini hemen fark ederim. 430 3,8674 1,14196

Faktor 2: Marka Sadakati
XYZ markasinin sadik miisterisiyimdir 430 42372 ,87945
XYZ markasi benim ilk tercihimdir. 430 4.1651 92275

XYZ markasin diger insanlara tavsiye ederim. 430  4,1605 ;93610
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Eger XYZ marka iirlin varsa, diger markalar1 satin 430 3,5791 1,30161
almam.

Faktor 3: Algilanan Kalite

XYZ markasi yiiksek kalitelidir. 430 3,8312 1,13496
XYZ markasinin kullanimi rahattir. 430 3,8302 1,07591
XYZ markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. 430 3,8023 1,09693
XYZ markasi giivenilir ve dayanikhidir. 430 3,7767 1,12460

Katilimeilarin tiiketici temelli marka denkligi algisin1 Slgmek ig¢in, her bir
faktore ait ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Bu tabloda
tilketici temelli marka denkligi unsurlarina ait her bir ifadenin hangi duzeyde

algilandig1 maksimum ve minimum degerlere bakilarak tespit edilmistir.

Tablo 4.18’de katilimcilarin tiiketici temelli marka denkligi alg: diizeyleri yer
almaktadir. Buna gore, katilimcilarin en yiiksek algiladigi faktoriin marka sadakati
oldugunu, bunu marka farkindalhigi(¢agrisimlari) ve algilanan kalite izledigi tespit

edilmistir.

Tablo 4.18” de katilimcilarin marka farkindaligi/cagrisimlart alg: diizeyleri yer
almaktadir. Buna gore, katilimcilarin en olumlu buldugu ifadenin “XYZ markasim
gordiigiimde tanirim.” (3,97) oldugu goriilmektedir. Olumlu agisindan en diisiik
buldugu ifade ise “’XYZ markasi ve {irlinlerini hemen fark ederim.’” (3,86) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin marka sadakati algi diizeyleri yer almaktadir.
Katilimcilarin en olumlu buldugu ifadenin, marka sadakatine ait olan “XYZ
markasinin sadik miisterisiyim” (4,23) oldugu goriilmektedir. Olumlu agisindan en
diisiik buldugu ifade ise ° Eger XYZ marka {irlin varsa, diger markalar1 satin
almam.”” (3,57) oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin algilanan kalite algi diizeyleri
yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin en olumlu buldugu ifadenin *’>XYZ markasi
yiiksek kalitelidir.”” oldugu goriilmektedir. Olumlu agisidan en diisiikk ifade ise

“XYZ markas1 giivenilir ve dayaniklidir.”” (3,77) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.19: Cevrimici Satin Alma Davrams1 Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Alfa Standartlastirilmis Madde Sayisi
Maddelere Dayali
Cronbach's Alpha

,942 ,942 17

Cevrimigi satin alma davranisina iliskin 0Olgeginin guvenilirlik durumu
incelendiginde Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,942 oldugu tespit edilmistir.
Cronbach’s Alfa katsayisi, 1’e yaklastikca olgegin giivenilirligi artmaktadir. Elde
eilen 0,942 degeri de, Olgegin oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde dlgegin giivenilirli§inde biiylik bir degisim

yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamistir.

Tablo 4.20: Cevrimici Satin Alma Davrams1 Betimsel istatistikleri

Madde N X Standart
Sapma

Faktorl: Marka Farkindahgi Cagrisimi

3.Istedigim zaman internet ahigverislerini yapabilirim. 430 39123  1,09480

14.Internet alisverisleri, harcamalarimi daha iyi kontrol 430 38721  1,06870
etmemi saglar.

17.internet alisverislerinde prosediir yavas ilerlemekte 430 3,8721 1,03995
ve sinir bozucu olmaktadir.

11.Internet aligverisleri sayesinde istedigim iiriinleri 430 3,8605 1,12363
kisa zamanda satin alabilirim.

13.internet aligverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi 430 3,8581 1,07129
saglar, hayatimi kolaylastirir.
15.Internet aligverisleri, hayat tarzima uygundur. 430 3,8419 1,12323

4.Trafik karmasasi olmadan internet aligverislerini 439 3,8326 1,13016
yapabilirim.
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9.internet aligveriglerinde riinle alakali 430 3,7860 1,17105
kullanici/uzman yorumlarma ulasirim
16.Internet aligverisleri zihinsel ¢aba gerektirir. 430 3,7721 198670

2.Evden ¢ikmama gerek kalmadan alisveris 430 3,7512 1,09499
yapabilirim.

6.Internet aligverislerinde {iriin hakkinda ayrintil 430 3,7163 1,13164
bilgiye ulagirim.
1.Internet aligverislerini evde rahatlikla yapabilirim. 430 3,7047 1,17222

7.Internet aligverislerinde genis Uriin gesitliligine 430 3,6953 1,14160
ulasirim.

8.Internet aligverislerinde kolaylikla fiyat 430 3,6512 1,19797
karsilastirmasi yapabilirim.

10.Internet aligverislerinde satin almaktan vazgecersem 430 3,6047 1,22216
utanmam, rahatsizlik duymam.

12.Magazalarda kolay bulunmayan, yeni/benzersiz 430 3,5465 1,25582
nitelikteki  drlinleri satin  almak i¢in internet

aligverislerini tercih ederim.

5.Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan 430 3,4977 1,29144
internet aligverislerini yapabilirim.

Katilimcilarin ¢evrimigi satin alma davranmigt algisin1 6lgmek icin, her bir
faktore ait ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Bunun
sonucunda katilimcilarin ¢evrimigi satin alma davranisina ait ifadelere iligskin katilim

duzeyleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi satin alma davranisina ait ifadelere vermis olduklari
cevaplarla ilgili aritmetik ortalama ve standart sapmalarin Tablo 4.20°de yer
almaktadir. Buna gore, Tablo 4’20 incelendiginde ¢evrimici satin alma davranisi ile
ilgili ifadelerden 3,9123 ile en yiiksek aritmetik ortalama sahip olan ifade “Istedigim
zaman internet aligverislerini yapabilirim.” olarak belirlenmistir. Bunun yaninda Tablo
4.20 incelendiginde ¢evrimigi satin alma davranisi ile ilgili ifadelerden 3,4977 ile en
diisiik aritmetik ortalama sahip olan ifade “Kalabalik ortamlara girmeye gerek

kalmadan internet aligverislerini yapabilirim.” olarak belirlenmistir.
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Tablo 4.21: Tiiketici Temelli Marka Denkligi ve Cevrimi¢ci Satin Alma
Davranis1 Regresyon Modeli

B  Std. Hata B t P
Sabit Cevrimigi Satin 1,268 ,103 12,319 ,000
Alma 107 ,027 787 26,406 ,000
R2=,620
F=486,663

a. Bagimli Degisken: Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Tablo 4.21°de tiiketici temelli marka denkliginin c¢evrimi¢i satin alma
Davranisina etkisi incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi
dogrultusunda tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimi¢i satin alma davranisi
lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (R=0,787, R?= 0,620). Tiketici
temelli marka denkligi ile cevrimi¢i satin alma davramisi arasinda kuvvetli bir
etkilesim goriilmektedir (F=486,663, p<0,001). Tiiketici temelli marka denkligi
cevrimi¢i satin alma davranmisini %62 etkilemektedir. Bu sonuca gore regresyon
analizinde bagimsiz degiskendeki katsaymmin (B=0,787) anlamli oldugu tespit
edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:

Hi: “Tiiketici temelli marka denkliginin cevrimici satin alma davranist
lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.22: Marka Farkindahgy/Cagrisimlart ve Cevrimici Satin Alma
Davranis1 Regresyon Modeli

B  Std. Hata i t P
Sabit Cevrimici Satin , 761 147 5,183 ,000
Alma Davraniss 843 ,038 729 22,060 ,000
R2=532
F=486,663

a. Bagimli Degisken: Marka Farkindalig/Cagrisimlart
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Tablo 4.22°de marka farkindaliginin/¢cagrisimi ¢evrimigi satin alma davranisini
tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi
dogrultusunda marka farkindaligimin/cagrisiminin ¢evrimi¢i satin alma davranisi
lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (R=0,729, R?*= 0,532). Marka
farkindaligi/cagrisimi ile ¢evrimi¢i satin alma davranigt arasinda kuvvetli bir
etkilesim goriilmektedir (F=486,663, p<0,001). Marka farkindaligi/cagrisimi
¢evrimi¢i satin alma davranmisini %53,2 etkilemektedir. Bu sonuca godre regresyon
analizinde bagimsiz degiskendeki katsayinin (B=0,729) anlamli oldugu tespit
edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:

Hia: “Tiiketici temelli marka denkliginin “marka farkindaligi/cagrisimi”
alt boyutunun ¢evrimici satin alma davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.23: Algilanan Kalite ve Cevrimi¢i Satin Alma Davramis1 Regresyon
Modeli

B  Std. Hata i t P
Sabit Cevrimici Satin 486 143 3,403 ,000
alma 885 ,037 755 23,837 ,000
R2=,570
F=568,219

a. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Tablo 4.23’de algilanan kalitenin cevrimi¢i satin alma davranisina etkisi
incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi dogrultusunda algilanan
kalitenin ¢evrimigi satin alma davranigt Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir (R=0,755, R?>= 0,570). Algilanan kalite ile cevrimici satn alma
davranis1 arasinda orta diizeyde bir etkilesim goriilmektedir (F=486,663, p<0,001).
Algilanan kalitenin ¢evrimici satin alma davranigimi %57,0 etkilemektedir. Bu
sonuca gore regresyon analizinde bagimsiz degiskendeki katsayinin (B=0,755)

anlaml oldugu tespit edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:



102

Hu: “Tiiketici temelli marka denkliginin “algilanan kalite” alt boyutunun
cevrimi¢i satin alma davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 4.24: Marka Sadakati ve Cevrimici Satin Alma Davranisi Regresyon
Modeli

B  Std. Hata B t P
Sabit Cevrimici 761 147 5,183 ,000
Satin alma
,843 ,038 729 22,060 ,000
R2=,128
F=62,819

a. Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Tablo 4.24’de Marka sadakatinin ¢evrimi¢i satin alma davranisina etkisi
incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi dogrultusunda marka
sadakatinin ¢evrimi¢i satin alma davranist Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir (R=0,358, R?= 0,128). Marka sadakati ile ¢evrimi¢i satin alma
davranis1 arasinda zayif bir etkilesim goriilmektedir (F=62,819, p<0,001). Marka
sadakatinin ¢evrimigi satin alma davranisim1 %12,8 oraninda sonucu elde edilmistir.
Bu sonuca gore regresyon analizinde bagimsiz degiskendeki katsayinin (B=0,729)

anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:

Hic: “Tiiketici temelli marka denkliginin “marka sadakati” alt boyutunun

’

cevrimi¢i satin alma davranmisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.’

hipotezi kabul edilmistir.



103

Tablo 4.25: Marka Farkindahgi/Cagrisimlart ve Algilanan Kalite Regresyon
Modeli

B  Std. Hata B t P
Sabit Algilanan 1,011 ,118 8,566 ,000
Kalite
,765 ,030 776 25,466 ,000
R2=,602
F=648,521

a. Bagimli Degisken: Marka Farkindaligi(Cagrisimlari)

Tablo 4.25°de Marka farkindaliginin(¢agrisimlar1) algilanan kaliteye etkisi
incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi dogrultusunda marka
farkindaligi/cagrisimlarnin  algilanan kalite Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir (R=0,776, R>= 0,602). Marka farkindaligi(cagrisimlari) ile algilanan
kalite arasinda kuvvetli bir etkilesim goriilmektedir (F=648,521, p<0,001). Marka
farkindaligi(¢cagrisimlar) algilanan kalite %60,2 etkilemektedir. Bu sonuca gore
regresyon analizinde bagimsiz degiskendeki katsaymnin (B=0,776) anlamli oldugu

tespit edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:

Ha: “Tiiketici temelli marka denkligi unsuru marka farkindaligi /

cagrisimimin; algilanan kalite iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.26: Marka Farkindah@y/Cagrisimlar1 ve Marka Sadakati Regresyon
Modeli

B Std. Hata B t p
Sabit Marka 2,434 241 10,116 ,000
Sadakati
370 059 292 6,306 .000
R2=085

F=39,771




104

a. Bagimli Degisken: Marka Farkindaligi/Cagrisimlari

Tablo 4.26’da Marka farkindali§inin/¢agrisimlart marka sadakatine etkisi
incelenmistir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizi dogrultusunda marka
farkindaliginin/gagrisimlarinin marka sadakati (zerinde anlamli bir etkisi oldugu
gorilmektedir (R=0,292, R>= 0,085). Marka farkindaligi/cagrisimlar1 ile marka
sadakati arasinda zayif bir etkilesim goriilmektedir (F=39,771, p<0,001). Marka
farkindaligi(¢agrisimlart) marka sadakatini %8,5 etkilemektedir. Bu sonuca gore
regresyon analizinde bagimsiz degiskendeki katsayinin (B=0,292) anlamli oldugu
tespit edilmistir (p<0,0001). Bu duruma gore:

Hs: “Tiiketici temelli marka denkligi unsuru marka farkindaligi /
cagrisiminin;, marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.27: Algilanan Kalite ve Marka Sadakati Regresyon Modeli

B Std. Hata B t P
Sabit Marka Sadakati 2,336 245 9,548 ,000
365 ,060 284 6,126 ,000
R2=,081
F=38,863

a. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Tablo 4.27°de Algilanan kalitenin marka sadakatine etkisi incelenmistir.
Yapilan basit dogrusal regresyon analizi dogrultusunda algilanan kalitenin marka
sadakati (izerinde anlamli bir etkisi oldugu gériilmektedir (R=0,284, R?= 0,081).
Algilanan kalite ile marka sadakati arasinda zayif bir etkilesim goriilmektedir
(F=38,863, p<0,001). Marka farkindaligi(cagrisimlar1) marka sadakatini %8,1
etkilemektedir. Bu sonuca gore regresyon analizinde bagimsiz degiskendeki

katsayinin (B=0,284) anlaml1 oldugu tespit edilmistir (p<<0,0001). Bu duruma gore:
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Ha: “Tiiketici temelli marka denkligi unsuru algilanan kalitenin; marka

sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.28: Tiiketici Temelli Marka Denkligi ve Cevrimi¢i Satin Alma
Davranis1 Korelasyon Modeli

Tuketici Temelli

Cevrimigi Satin

Marka Denkligi Alma Davranisi
Tuketici Temelli  Pearson 1 787"
Marka Denkligi Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Cevrimigi Satin Pearson 787" 1
Alma Davranisi Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

One siiriilen modellerin istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu Tablo

4.28’de goriilmektedir. Bunun sonucunda Sekil 4.28’de yer alan sonuglar tiiketici

temelli marka denkligi ve ¢cevrimi¢i satin alma davranisi degiskenleri arasinda %78,7

pozitif yonlii bir iliskisi oldugunu belirten hipotezleri desteklemektedir. Sekil

4.28°deki sonuglar tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimici satin alma davranisi

ile agiklanabilecegini gostermektedir.

Hs: “Tiiketici temelli marka denkligi ile cevrimi¢i satin alma davranist

arasinda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Tiketici temelli marka denkligi kavrami, isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemli
bir konum edinmis olup, markalar agisindan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
karsilayip, gelecekte tiiketici algisinda konum kazanmayr sagliyan Onemli bir
kavramdir. Ozellikle tiiketici temelli marka denkligi unsurlari, isletmelerin tiiketiciler
tarafindan kabul ve destek gérmelerinin, siirdiiriilebilirliklerinin, gii¢ kazanmalarinin,
kaynaklara kolay erisebilmelerinin ve basarili olabilmeleri acisindan elektronik
pazarlama onemli bir konumdadir. Elektronik pazarlama kanallar1 ile markalar
tiketicilerle etkilesim halinde olmaktadir. Bu kanallar aracilign ile istek ve
ihtiyaglarin1 gidermek isteyen tiiketiciler ¢evrimici satin alma davranisi igerisinde
bulunmaktadir. Cevrimi¢i satin alma davranislar1 markalar tarafindan insa edilmis
psikolojik ve demografik satin alma davranislarina uygun olarak faaliyetlerini dogru
bir sekilde siirdiirmeleri durumunda anlasilabilir, uygun ve dogru kabul edilerek,
devamliliklarmi suirdiirebilmektedirler. Aksi bir durumda ise markalar, tuketici
devamlilig1 saglanmazsa, ¢evrimigi satin alma davranisi olmazsa markalarin bagh

oldugu isletmeler faaliyetlerinin sona ermesi riskiyle karsi karsiya kalabilmektedirler.

Tiiketici temelli marka denkligi ve tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin
glinimiizde gelisen elektronik pazarlama kanallar1 ile tiiketicilerin bu kanallar
araciligr ile yapmis olduklar1 ¢evrimigi satin alma davranisi sonucu ortaya g¢ikan
tiiketici bakis acistyla markalarin degerlendirilmesi, markalara kars1 farkindaligi ne
diizeyde oldugu, markalara kars: tiiketici sadakati ve markalara kars1 tliketicilerin
algidiklar1 kalite bu arastirmanin temel ¢ikis noktalar1 olmustur. Bu baglamda
arastirmanin amact; tiiketici temelli marka denkligi ve ¢evrimici satin alma davranisi
arasindaki iliski, tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimigi satin alma davranisi
lizerine etkisi, tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin ¢evrimigi satin alma
davranusi iizerine etkisi, tiiketici temelli marka denkligi olusturan unsurlarin kendi
aralarindaki etkisini analiz ederek ortaya koyabilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda
temel olarak;  Tiiketici temelli marka denkliginin ¢evirimici satin alma davranigina
etkisi var midwr?, Tiiketici temelli marka denkligi ile ¢cevrimici satin alma davranist
arasinda iliski var midir?, Tiiketici temelli marka denkligi unsurlarint olusturan

boyutlarin kendileri arasunda etkisi var midwr?” sorularina cevap aranmistir.
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Bununla  birlikte, tiiketici temelli marka denkligi unsurlar1  marka
farkindaligi/cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite boyutlarinin ¢evrimigi satin

alma davranisi lizerinde etkisi olup olmadig1 da arastirmanin merak konusu olmustur.

Bu arastirma sorularina cevap bulabilmek adina, 15 Haziran 2021 - 20 Haziran
2021 tarihleri arasinda c¢evrimici yollarla anket gerceklestirilmistir. Selguk
Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde Ogrenim gdren lisans ve
lisansistl 6grencilerinden toplam 472 kisiye anket uygulanmistir. Uygulanan 472
anket icerisinden 26 adedi katilimcinin c¢evrimi¢i satin alma davranisinda
bulunmadigi; 16 adet anket de eksik ve hatali dolduruldugu igin toplamda 430 anket
degerlendirilebilecek nitelikte ve gecerli kabul edilerek, analizler SPSS 22.0

yazilimini kullanilarak test edilmistir.

Analizler kapsaminda ilk olarak, arastirmanin demografik sorularina verilen
cevaplar sonucu betimsel bulgular elde edebilmek amaciyla frekans analizleri
yapilmistir. Bu analizler kapsaminda ankete katilan katilimecilarin cinsiyet, yas,
egitim durumu, aylik gelir, alisveris sikliklari, 6deme yontemleri tercih edilen iiriin
grubu analiz edilmistir. Ikinci olarak tiiketici temelli marka denkliginin ¢evrimigi
satin alma davramisiyla iligkisi ve tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin kendi
icerisinde birbirleri ile olan etkisi analiz edilmistir. Bu dogrultuda analizler su
sekildedir; anket katilimcilarinin  %29,1°1 kadin, %70,9’unun erkeklerden
olugsmaktadir. Katilimcilarin bulunduklart yas grubuna gore dagilimlara bakildiginda
ise, cogunlugun %91,2 lik bir oran ile 18-29 yas arasinda oldugu goriilmektedir.
Bunu %7,4 ile 30-45 yas grubu, %]1.,4 ile 46 yas ve ilizeri grubu takip etmektedir.
Katilimcilarin geng yasta olmalarinin sebebi agirlikli olarak lisans 6grencilerinden
olusmasidir. Katilimcilar icerisinde %89,3’1i gibi yiiksek bir oran lisans egitimi
alirken, %7,9’u yiiksek lisans egitimi aldigi, %2,8’inin ise doktora egitimi aldigi
gorilmektedir. Katilimcilarin aylik toplam gelirleri incelendiginde %95,6’sinin gelir
durumu 1500 TL’ den az iken, %1,9’u 1500-3000 TL arasinda, %1,9’u 3001-4500
TL arasinda, %0,7 4501 TL ve lizerinde gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
Bunun sonucunda lisans dgrencilerinin lisansiistii 6grencilere gore daha diisiik gelire
sahip olduklar tespit edilmistir. Bu tespitin sebebi lisans dgrencilerinin lisansiistii

katilimcilarina oranla gormis olduklar1 egitimden dolay1 is hayatinda daha az yer
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almalaridir. Katilimcilarin %90,9’u kredi kart1 ile 6deme yapmaktadir, %9,1°1 ise
kapida o6deme yapmaktadir. Bunun sonucunda lisans Ogrencilerinin 6deme
yontemlerinde kredi karti 6deme yontemlerini lisansiistii 6grencilere gére daha ¢ok
kullandiklar1 tespit edilmistir. Katilmcilarin = %42,0’si  giyim ve aksesuar
kategorisinden aligveris yaparken, %1,8’1 kitap/film/miizik/oyun kategorisinde
aligveris yaptiklarin belirtmislerdir. Bu sonuglar degerlendirildiginde goriilmektedir
ki katilmcilar pandemi kaynakli nedenlerden otiiri magazalarda aligveris
yapamadiklari i¢in bu ihtiyag ve isteklerinin internet iizerinden ¢evrimigi aligveris
kanallar1 ile karsilasmistir. Giiniimiizde internetin yayginlasmasi ve elektronik
pazarlamanin gelismesiyle tliketiciler kitap, film, miizik, oyun gibi ihtiyaglarini
internet iizerinden {icretsiz bir sekilde karsilabildikleri tespit edilmistir. Giivenirlilik
analizi i¢in tiiketici temelli marka denkligi ve c¢evrimi¢i satin alma davranisi
Olceklerinin her birine iliskin Cronbach’s Alfa degerleri dikkate alinmistir. Tiketici
temelli marka denkligi dlgegi 0,909 Cronbach’ Alfa degerine sahip oldugundan
herhangi bir ifade c¢ikarilmamistir. Cevrimigi satin alma 6lgegi 0,942 Cronbach’s
Alfa degerine sahip oldugundan bu 6l¢ekten de herhangi bir ifade ¢ikarilmamaistir.
Arastirmada kullanilan tiim Olgeklerin giivenirlilik degerleri 1’e ¢ok yakin
oldugundan, giivenirliligin oldukc¢a yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Testin
ardindan faktorler tarafindan agiklanan toplam varyans degerlerine bakilmistir.
Toplam varyansin %350-75’ini agiklayan analiz gegerli analiz olarak kabul
edilmektedir. Tuiketici temelli marka denkligi ii¢ boyuttan agiklandigi tespit
edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %76,16’ini acgiklamaktadir. Yani
soru gruplari, cevaplayicilarin %76,16’s1 tarafindan birbirleri ile iliski bulunarak ii¢
boyutta gorilmektedir. Birinci fakor toplam varyansin %30,36’tinii, ikinci faktor
toplam varyansin %24,21°sm1, {igiincli faktor ise %21,58’ini agiklamaktadirlar.
Cevrimigi satin alma davranigi yapilan analizler sonucu tek faktor oldugu tespit

edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki %67’sini agiklamaktadir.

Tiiketici temelli marka denkligi olusmasinda énem arz eden tiiketici temelli
marka denkligi unsurlaru, arastirmacilarin da dikkatini ¢ekerek son yillarda ilgi
gdrmeye baglamistir. Bu dogrultuda tiiketici temelli marka denkligi kavramina iligkin

yapilan literatiir incelemesinde; tiiketici temelli marka denkligi ve wunsurlar,
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kaynaklarin1 ve tiirlerini belirleme, tiiketici temelli marka denkliginin isletmeler,
tiikketiciler, tedarikgiler, iilkeler agisindan faydalari incelenip tiiketici temelli marka
denkligi unsurlar1 ele alinmistir. Tiiketici temelli marka denkligini olusturan tiiketici
temelli marka denkligi unsurlar1 incelendiginde tiiketici temelli marka denkligi
unsuru marka farkindali§i/cagrisimlarinin algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisi
vardir sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde tiiketici temelli marka denkligi unsuru
marka farkindaligi/¢agrisimlart marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir
sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde tiiketici temelli marka denkligi unsuru
algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir sonucuna
ulagilmigtir. Bu tespitleri destekler nitelikte, Yoo ve Donthu (2001), Yasin ve
Mohamad (2007) ile Cabuk ve Atilgan (2011), Kogoglu ve Aksoy (2016)

tarafindan yapilan ¢alismalardaki sonuglar desteklemektedir.

Elektronik pazarlamanin gelismesiyle birlikte markalar tiiketicilere
ulasabilmek i¢in elektronik pazarlama kanallarin1 kullanmaktadirlar. Bu kanallar
aracilig ile tiiketciler ilgili markaya kars1 satin aldiklar1 mal ve hizmetlere karsi
cevrimi¢i satin alma davramisinda bulanacaklardir. Yapilan bu davranisin
markalarin uygulamakta oldugu tiiketici temelli marka denkligini ¢evrimigi satin
alma davranisi lizerine etkisi olup olmadigini, ayni sekilde tiiketici temelli marka
denkligi ile ¢evrimici satin alma davranisi arasinda bir iliski olup olmadig:
incelenmistir. Yapilan analizler sonucu tiiketici temelli marka denkliginin
cevrimici satin alma davranis1 lizerine etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayni
sekilde tiiketici temelli marka denkligi unsurunun ¢evrimigi satin alma davranisi

iizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cevrimigi satin alma davranisi ile sadece tiiketici temelli marka denkligi
degil aym1 zamanda tiiketici temelli marka denkligi unsurlarinin etkisi olup
olmadig1 incelenmistir. Yapilan analizler sonucu tiiketici temelli marka denkligi
unsurlart marka farkindali§i/cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalitenin
¢evrimigi satin alma davranisi tizerine etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma
tiikketici temelli marka denkliginin ve unsurlarinin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma
davranigini iizerinde olumlu bir etkisi oldugunun saptanmasiyla, marka yoneticilerine

pazarlama strateji kararlarinda ve stratejik hamlelerde yol gosterici niteliktedir.
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Internetten alisveris yapma sikiginin gengler i¢in daha fazla s6z konusu olmasi
gerekgesiyle arastirmanin 6rneklemi {iniversite 6grencileri ile siirl tutulmustur. Bu

durumda ulasilan sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir

Arastirmanin bazi sinirlilik ve kisitlar1 bulunmaktadir. Bu arastirma sadece Konya
ilinde yapilmasindan kaynakli cografi bir sinirlilik s6z konusudur. Bu aragtirma bagka
illerde gergeklestiginde, daha kapsamli sonuglara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin kisit1 ise sadece nicel arastirma yonteminin kullanilmasi olmustur. Bu
arastirmanin bagka arastirmacilar tarafindan, farkli illerde ve degisik sektorler lizerinde
yapilmasi halinde yeni bulgulara ulasilabilecegi ve literatiire katki saglanabilecegi

diisiinilmektedir.
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Cinsiyetiniz [ Kadin [ Erkek
Yasiniz [ 18-29 [ 3045 | [J 46 ve izeri
Egitim [ Lisans 7 viiksek Lisans D Doktora
Durumunuz
Toplam Aylik Geliriniz [J1500 TL'den az [J1s00-3000TL | [[J3001-4500 TL [Jas01 ve iizeri
Internetten Ne [Cvilda 1-2 defa [Javda 2 defadan fazla [J2-3ayda1defa | [Jayda1 defa [JHaftada 1 defa
Siklikla Aligverig
Yapiyorsunuz?
internet Alisverisine Harcadiginiz | [ ]100 TU denaz | [J101-300 L | [(J301-500 TL 501-700 TL [J701 TLve
Aylik Miktar Ne Kadardir? P

uzeri
internet alisverislerinde hangi 6d. aracint kull sunuz? |:]Kredi Karti DKaplda Odeme
internet aligveriglerinde en gok Oeiyimve | [Yiyecek Ckisisel elektronik Ckitap, Film, | [Jspor O
hangl Grlingrubunu satin Aksesuar ve icecek Bakim ve Esyalar Miizik, Oyun Malzemeleri Diger
aliyorsunuz?

Kozmetik

internet alisverislerinde en cok tercih ettiginiz triin
grubununun en sik {&ncelikli olarak) hangi MARKASI’ni tercih
edersiniz?

Litfen marka adini asagidaki alanda belirtiniz.

Tiiketici Temelli Marka Denkligi Ol¢egi
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Unsurlar ile ilgili olarak asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.
1= Kesinlikle katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle
katihyorum
Marka Farkindaligy/Cagrisimi
1 IXYZ markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. Ol e |6 @ |G
2 XYZ markasini gordigimde tanirim. 0| @6 @ G
3 XYZ markasin aklimda hayal etmede zorlanmam. Q| @ |6 @ 6
4 XYZ markasin, diger rakip markalardan ayirt ederim. Ol [6] @ 6
5 XYZ markasinin ozellikleri hemen aklima gelir. Ol el @ 6
6 [XYZ markas ve tirinlerini hemen fark ederim. 0| &[G @ |G
Marka Sadakati
7 EEYZ markasim diger insanlara tavsiye ederim. @ |6 ® 6
8 XYZ markasimin sadik musterisiyimdir. O|l@ |6 @B
9 XYZ markas: benim ilk tercihimdir. OREORICIECR 6
10 [Eger XYZ marka triin varsa, diger markalar: satin almam. O|l® |6 ® |6
Algilanan Kalite
11[XYZ markasimn kullanim: rahattir. Dl |6 ® 6
12 XYZ markasi guvenilir ve dayaniklidir. Ol |6 ® |6
13 XYZ markas: yuksek kalitelidir. Ole |6 @B
14 XYZ markasimn bakim hizmeti ¢ok iyidir. OREORICIRCR 6

Cevrimici Satin Alma Davramsi Olgegi

Cevrimici Satin Alma Davramsi ile ilgili olarak
1= Kesinlikle katilmiyorum 2= Katilmiyorum
katiliyorum

i belirtiniz.

gidaki ifadelere katilma diizeyi

3= Ne katihyorum ne katilmiyorum 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle

Internet alisverislerini evde rahatlikla yapabilirim.

@

®

[Evden ¢ikmama gerek kalmadan ahsveris yapabilirim.

3

Istedigim zaman internet alisverislerini yapabilirim.

Trafik karmagasi olmadan internet aligverislerini yapabilirim.

[Kalabalik ortamlara girmeye gerek kalmadan internet aligveriglerini yapabilirim.

Internet alisverislerinde tiriin hakkinda ayrintili bilgiye ulagirim.

Internet alisverislerinde genis trtn gesitliligine ulagirim.

internet aligverislerinde kolaylikla fiyat karsilastirmas yapabilirim.

Internet alisverislerinde trtnle alakalh kullanici/uzman yorumlarina ulasirim.

internet aligverislerinde satin almaktan vazgegersem utanmam, rahatsizlik duymam.

Internet aligverisleri sayesinde istedigim trtinleri kisa zamanda satin alabilirim.

o 2 Bleielalan|alwini~

Magazada kolay bul an yeni/benzersiz nitelikteki triinleri satin almak igin internet
aligverislerini tercih ederim.

13 Internet aligverisleri, islerimi kolaylikla halletmemi saglar, islerimi kolaylastirir

14 Internet alisverisleri, harcamalarim1 daha iyi kontrol etmemi sag|ar.

15 Internet ahigverisleri hayat tarzima uygundur.

16 Internet aligverisleri zihinsel gaba gerektirir

eeeBIR| 8 IeerrrrrrRRR)
CEEIBIR| R |IB|PLRERCRERE)
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17 Internet aligverislerinde prosediir yavas ilerlemekte ve sinir bozucu olmaktadir.
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