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ve yararlandigim biitiin yapitlarin hem metin i¢inde hem de kaynakg¢ada yontemine uygun

bicimde gosterilenlerden olustugunu belirtir, bunu onurumla dogrularim.
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OZET
E-TICARET MUSTERILERININ LOJIiSTIK HIZMET KALITESI
ALGILARININ MARKADAN KACINMA DAVRANISINA ETKIiSi : ISTANBUL
ILi ORNEGI

Bu ¢aligmanin amaci E-ticaret kullanicilarinin lojistik hizmet kalitesi algilariin
markadan kac¢inma davranisina etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Ayrica,
lojistik hizmet kalitesi algisinin demografik 6zelliklere farklilik gosterip gostermedigi ve
markadan kaginma davranmisinin  demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmek ¢alismanin amaglarindandir.

Bu amag ¢ercevesinde 2023 yili iginde 31 Mayis- 12 Haziran 2023 tarihinde
Istanbul ilinde yasayip E-ticaret sitelerinden alisveris yapan 18 yas ve {istii bireyler
calismanin evreni olarak saptanmistir. Evrenin tamamina ulagsmak zor ve maliyetli
oldugundan Ornekleme yoluna gidilmistir. Tesadiifi olmayan kolayda oOrneklem
yontemiyle 517 kisiden veri toplanmustir. Toplanan veriler SPSS 26.0 Paket Programina
aktarilarak ilk olarak frekans analizi yapilarak katilimcilarin 6zellikleri betimlenmistir.
Akabinde Lojistik Hizmet Kalitesi ve Markadan Kaginma o6lgeklerine Faktdr Analizi
yapilip, ortaya cikan boyutlar literatiirden faydalanilarak isimlendirilmistir. Lojistik
Hizmet Kalitesi 1 boyuttan olusmus ve lojistik hizmet kalitesi olarak isimlendirilmistir.
Markadan Kaginma 1 boyuttan olusmus ve markadan kac¢inma olarak isimlendirilmistir.
E-ticarette Lojistik Hizmet Kalitesinin Markadan Kacinmaya etkisini 6l¢gmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Analiz neticesinde e-ticaret sitelerinin araciligiyla
faydalanilan lojistik hizmet kalitesinin markadan kac¢inmaya etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Demografik 6zelliklere gore lojistik hizmet kalitesinin ve markadan
kacinmanin farklilik gosterip gostermediginin test etmek i¢in T ve Anova testlerinden
faydalanilmistir. Yapilan analizler neticesinde lojistik hizmet kalitesinin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi; diger demografik Ozelliklere gore farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Markadan Kac¢inmanin yasa gore farklilik gosterdigi; cinsiyete, egitim
durumuna, gelir diizeyine, sik kullanilan e- ticaret sitesine, aligveris sikligina, kullanilan
O0deme bicimine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret lojistik hizmet kalitesi, markadan kaginma, marka

kacinmasi, lojistik hizmet kalitesi
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ABSTRACT
THE IMPACT OF LOGISTICS SERVICE QUALITY PERCEPTIONS OF
E-COMMERCE CUSTOMERS ON BRAND AVOIDANCE BEHAVIOR: THE
CASE OF ISTANBUL PROVINCE

This study aims to reveal whether logistics service quality perceptions of e-
commerce users affect brand avoidance behavior. In addition, it is among the objectives
of the study to determine whether the perception of logistics service quality and brand
avoidance behavior differs according to demographic characteristics. Within the
framework of our purpose, we determine the universe of the study as individuals aged 18
and over who lived in Istanbul and shopped from E-commerce sites between May 31,
2023, and June 12, 2023. Since it is difficult and costly to reach the universe, we use the
sampling method. In this context, the sampling size is 517 people. Afterward, we analyze
the dataset on SPSS 26.0 Package Program. First of all, we start to determine the
characteristics of the participants by frequency analysis. Then, we perform Factor
Analysis on the Logistics Service Quality and Brand Avoidance scales and the resulting
dimensions and name the factor according to the literature. According to the results of the
Factor analysis, there are two factors; Logistics Service Quality consists of one dimension,
and we named Logistics Service Quality and Brand Avoidance consists of one dimension,
and to do so, we named brand avoidance. Subsequently, to find the relationship between
Logistics Service Quality on Brand Avoidance in e-commerce, we apply regression
analysis. As a result of the analysis, we conclude that the logistics service quality utilized
through e-commerce sites affects brand avoidance. Then we apply T and ANOVA tests to
test whether logistics service quality and brand avoidance differ according to demographic
characteristics. The results show that logistics service quality varies according to the
gender but it does not vary according to other demographics. Yet, Brand Avoidance varies
according to age but not according to gender, educational status, income level, frequently

used e-commerce sites, shopping frequency, and payment method used.

Keywords: e-commerce logistics service quality, brand avoidance, brand

avoidance, logistics service quality
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GIRIS

Giliniimiizde tliketim kiiltliriniin hayatimizda 6nemli bir yer tutmasiyla beraber,
tiketiciler artik tiriniin islevsel 6zelliklerinden ziyade markayla soyut bir bag kurmaya,
marka ve kendi kisilikleri arasinda ortak noktalar aramaya ve markanin farkli boyutlarini
kendi yasam tarzlariyla biitiinlestirmeye baslamislardir. Dolayisiyla, tiikketicilere sunulan
yiiksek kaliteli iirlinlerle beraber; markalarin sadece fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamast
yeterli gelmemektedir. Markalarin, tiriin kalitesi ve fonksiyonelligine farkli boyutlarda,
cesitli degerler ekleme ihtiyact dogmustur (Eren ve Erge, 2012).

Dijitallesmenin en 6nemli yap1 taslarindan internet teknolojisiyle birlikte, iiriin
veya hizmet satin alma siireglerinde, tliketicilerin ve tedarikgilerin rekabetgi fiyatlari
yakalayabilmelerine imkan ve firsatlar sunulmaktadir. Isletmelerin bu degisime ayak
uydurabilmesi her gegen giin daha zaruri hale gelmektedir (Sonmezay, 2019). Rekabetin
artmast, lojistik firmalarinin miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglanabilir
kilmas igin lojistik hizmet kalitesini gelistirmeye zorlamustir (Biiyiik ve Unal, 2021).
Lojistik hizmet kalitesinin saglanamamas1 durumunda tiiketiciler markaya karsi olumsuz
bakis agis1 gelistirebilmektedir.

Bu galismada E-ticaret miisterilerinin lojistik hizmet kalitesi algilarinin markadan
kaginmaya etkisi incelenmektedir. U¢ béliimden olusan bu calismanin ilk béliimiinde E-
ticaret kavrami ve e-ticarette lojistik hizmet Kkalitesi; ikinci boliimde markadan kaginma
kavrami, markadan kaginma boyutlar1 ve nedenleri; ti¢iincli boliimde ise aragtirmanin

amaci, modeli, kapsami, hipotezleri ve veri analizleri yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
E-TICARET VE E-TiCARETTE LOJISTiK HiZMET KALITESI

1.1. E-Ticaret Kavram ve Kapsam

E- ticaret, ticarete konu her tiirlii mal ve hizmetin sanal platformlarda miisterilere
sunuldugu, iiriiniin siparis asamasindan teslimine kadar olan siirecin; bilisim teknolojileri,
elektronik 6deme sistemleri, elektronik iletisim kanallar1 kullanilarak bilgisayar aglari
tizerinden gerceklestirildigi yeni nesil ticarettir (Kaya, 2019). E-ticaret iiriinlerin alim
satimi, tanitim ve reklam faaliyetleri, elektronik bankacilik islemleri, kamu ve 6zel sektor
firmalariin hizmetlerinin kullanilmas, iiriinlerin dogrudan miisteriye pazarlanmasi, ticari
isletmeler arasindaki islem ve sézlesmeler, ticari islemlerin kaydi ve takip edilmesi, satis
sonrasi destek sistemi gibi olduk¢a genis bir faaliyet alanin1 kapsamaktadir (Akil, 2022;
Fidan ve Albeni, 2014).

Dijitallesmeyle ticaretin internet ortaminda gergeklestiriliyor olmasi ftreticiyle
tiiketici arasindaki fiziki smirlari 6nemsiz hale getirmistir ve diinya genelinde yeni is
modelleri ortaya ¢ikmistir (Harranoglu vd., 2023). Ozellikle akilli telefonlar, e-ticarete
biiylik katki saglayan araglar haline gelmistir. Mobil teknolojilerin sahip oldugu
potansiyel giig, tiiketicilerin standart aligveris aligkanliklarda kokli degisikliklere yol
agmustir. Internet sayesinde 7/24 agik magazalarin varligi, tiiketicilerin akilli telefonlar
araciligiyla mekan ve zamandan bagimsiz bir sekilde aligveris yapabilmelerine olanak
saglamustir. Gelistirilen mobil uygulamalarla tiiketicilerin sisteme girdigi teslimat adresi,
kart bilgilerinin kaydedilmesi, zaman kaybmin onlenmesi, tek tikla aligveris yapma
kolaylig: ve tiiketici deneyimlerinin diger tiiketicilerle paylasilmasi elektronik ticarete
yonelimi artirarak e-ticaret sektoriinii giinden giine ilerletmektedir (Kaya, 2020).

E-ticaretin baslica 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Harranoglu vd., 2023):

» Aninda erisebilirlik: Kisi, zaman sinirlamasi olmadan her an ve her yerden e-
ticaret platformlarina ulasabilir.

» Global erisim: Klasik ticaretle kiyaslandiginda e-ticaret, cografi sinirlar1 ortadan
kaldirip, tiiketiciye tiim diinyayla etkilesim i¢inde olma firsati ve mallar1 tiim
bolgelerden elde etme olanagi sunar.

> Evrensel standart: Internet iletisim agindan tiim hizmetlere sinirsiz ulasma firsat:

saglar.



> Etkilesim: Uretici ve tiiketici, dijitallesmenin sagladig1 olanaklarla birbirleriyle
sesli ve yazili bigimde iletisime gecebilme firsati elde etmistir. Ureticiler,
satacaklar1  iriinleri video bi¢iminde, iirlin  gorselleriyle tiiketiciye
sunabilmektedir.

» Bilgi yogunluk: Bu platformlar sayesinde bireyler ve kurumlar ge¢cmisteki klasik
ticarete kiyasla daha az para ve mesai harcarlar. Bilgi elde etmek daha ucuz ve

kolay oldugundan kalite artmaktadir.

1.1.2. E-Ticaretin Taraflar1 ve Unsurlar
E-ticaret yapisi, sosyal ve ekonomik modellerin fazla olmasi nedeniyle ¢cok sayida
sektorii ve isletmeyi ilgilendirmektedir. E-ticarete taraf olan kisi ve kuruluslar alici, satict,
iiretici, komisyoncular, sigortacilar, finans sektort, lojistik sektori, bilisim sirketleri, onay
kurumlar1 ve elektronik noterler ve kurumlaridir (Zerenler, 2013).
E-ticaret farkli kisi ve gruplar arasinda gergeklesebilmektedir. Temel dort e-ticaret
modeli (Erbaslar ve Dokur, 2016) :

> B2C (Business to Consumer) E-Ticaret Modeli: Tiirkce karsihig: “Isletmeden
Tiiketiciye” olan model, isletmelerin her tiirlii tirin ve hizmeti tiiketicilere satmasi
tizerine kuruludur.

> B2B (Business to Business) E-Ticaret Modeli: Tiirkcede “Isletmeden Isletmeye”
seklinde isimlendirilen model, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini bagska
isletmelere sattig1 e-ticaret modelidir.

» C2B (Consumer to Business) E-Ticaret Modeli: Bireysel kullanicilarin araci bir
platform iizerinden isletmelere iiriin satmasini kapsayan e-ticaret modelidir.

» C2C (Consumer to Consumer) E-Ticaret Modeli : Bireysel kullanicilarin aract
platformdan diger tiiketicilere iiriin sattig1 e-ticaret modelidir.

Bunlarin disinda e-ticaretin taraflarini esas alan B2E (isletmeden Calisanina), B2G
(Isletmeden Devlete), G2B (Devletten Isletmeye), G2G ( Devletten Devlete), G2C
(Devletten Vatandasa) ve C2G (Vatandastan Devlete) seklinde e-ticaret modelleri vardir
(Erbaglar ve Dokur, 2016).

1.1.3. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:
Giliniimiizde rekabet ortaminin gelismesine, kiiresellesmenin e-ticaret tizerindeki

etkisine, bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelere bagli olarak ekonominin boyutu



degismis, tiikketiciye {iriin ve hizmetin sunumu farklilasmistir (Bakirtas ve Tekingen,
2006). E-ticaret, geleneksel ticaretle kiyaslandiginda birgok avantaja sahiptir. Islemlerin
gerceklestirilmesini  saglayan teknolojik sistemler, bilgisayar aglari, tretimin her
asamasinda ve tedarikte kolayligin saglanmasi, islem maliyetlerinin azalmasi, iiriin
gelistirmenin hizlanmasi, tiiketici tepkilerinin hizla alinabilmesi, sunulan ({iriin
seceneklerinin ¢oklugu, tiiketicilerin iriinleri evlerinde teslim alabilmeleri, islemlerin
elektronik ortamda saglanmasi dolayisiyla kirtasiye masrafinin azalmasi, zaman tasarrufu
bu avantajlar arasinda sayilabilir (Erbaslar ve Dokur, 2016).

Bunun digindaki e-ticaret avantajlart su sekilde siralanabilir (Zerenler, 2013;
Akbulut, 2007; Harranoglu vd., 2023):

» E-ticaret, ticari anlagsmalarin gerceklesmesini ve ekonomik biiylimenin
saglanmasini saglar.

» Biiyiik isletmeler kadar kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmeler de bilisim teknolojilerini
kullanarak e-ticaret yapabilir.

» Kaynak kullanimindaki etkinligi yiikseltir, dengeli ve verimli biiyiimeyi
hizlandirmaktadir.

» Stok bilgilerinin bilinmesi, tiretim planlamasini ve ihtiyaglarin belirlenmesini
kolaylastirir. Dolayisiyla tiretim verimi artar, siiresi ise azalir.

» Faaliyetlerin daha diisiik maliyetlerle yapilir ve iireticiler arasinda rekabet artar.
Bununla birlikte, bilgilerin hizli ve etkin bi¢imde iletilmesi saglanir. Tiiketicilerin
islem maliyetleri ve nakliye masraflar1 azalmis olur.

> Uriin gelistirilmesi, iiriinlerin test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinmn tespit
edilmesi daha hizli gergeklestiginden, talebe karsi arz tarafi daha ¢abuk uyum
saglar.

> Islemlerin ¢ok kisa bir siirede tamamlanir. Ticaretin kolaylasmasi saglanr.

» Tiketici, mekan kisitindan kurtularak, tiim diinyadaki markalara ulagsma sansi
elde eder. E-ticaret tiiketiciye, fiyat karsilagtirma secenegi sunarak en uygun
fiyata satin alma ve en uygun 6deme imkanin1 sunar.

Internet, faydalari dolayisiyla oldukca biiyiik bir kitleye hitap etmektedir.
Geleneksel ticarete oranla daha az yatinm gerektirmesi, isletmelerin internet
platformlarinda yer almasima ve web sitesi edinmelerine sebebiyet vermektedir. Ilerleyen

yillarda internet {izerinden is yapmamak imkansiz hale gelecektir. Bilisim ve yazilim



yoniinden firmalara yatirnm yapmak son derece énemlidir. Fakat e-ticaret beraberinde
birtakim dezavantajlara da sahiptir (Erbaslar, Dokur, 2016).

Bunlar (Gokgiil, 2014):

» Tiketici, e-ticaret sitesi {iizerinden satin aldigi Ttriine dokunup, riini
hissedemeden yalnizca sitede bulunan fotograflari inceleyerek {iriinii satin alma
islemi gerceklestirmek zorunda kalmaktadir.

» Firmanmn web sitesinin giivenlik protokolii ne kadar iyi olursa olsun gelisen
teknolojiyle, internet korsanlari tarafindan kisisel bilgilerin desifre edilme
olasilig1 bulunmaktadir.

» Satin alinan iriinler yiiklenici firma tarafindan veya tasima sirketi tarafindan
hasarli olarak teslim edilebilmektedir.

> Internet alisverisi sonrasinda, tiiketicilerin e-mail adresine gelen bilgilendirme
mesajlar1 can sikici olabilmektedir.

» Satin alim sonrasi siire¢te muhatap olunacak miisteri temsilcisi bulunamayabilir.

» Satm alman triiniin tedariginin uzun stirmesiyle, iiriiniin tiiketiciye ge¢ ulasma
riski olusabilir.

» Tiketicinin satin aldigi iiriin ve tiiketicinin teslim aldig: {irin farkli olabilir.

A\

Firmanin web sitesinin iade kosullar tiiketiciye uygun olmayabilir.
» Satin alinan triinlin tiiketiciye ulasmadan, ddemesinin yapilmasi tiiketici i¢in

sorun olusturabilir.

1.2. Lojistik Kavram ve E-Ticaret Acisindan Onemi

Ik olarak Silahli Kuvvetlerde kullanilan lojistik kelimesi 1905°te Albay Baker
tarafindan “malzeme ve personelin tasinmasi, tedarigi, bakimi ve yenilenmesi” seklinde
askeri bir fonksiyon olarak tanimlanmistir (Giileng ve Karag6z,2008).

Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyi (CSCMP)’ne gore lojistik,
“miigterilerin ihtiyaclarini karsilamak tizere mallarin, hizmetlerin ve ilgili bilgilerin iiretim
noktasindan baglayarak, tiiketim noktasina kadar etkin ve verimli sekilde akisini ve
depolanmasini planlayan, siireci yiirliten ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir
asamasidir” (Tengilimoglu ve Yigit, 2013).

Gegmiste {ilkemizde lojistik sirketlerinin, genellikle tasimacilik sektoriinde
faaliyet gdstermis olmasi ve insanlarin bu konuda yeterli bilgi sahibi olmamasindan dolay1

lojistik, tagimacilik olarak degerlendirilmektedir. Aksine, tanimlamalardan anlasilacagi



tizere lojistik, tasimaciligin yaninda igerisinde bircok temel faaliyeti de kapsamaktadir
(Acar ve Koseoglu, 2014).

Lojistik yonetimi de firmalarin en 6nem verdigi stratejik siireglerden biridir.
Uluslararas1 isletmeler, rekabet avantaji elde etmenin yolunun, tiim tedarik zinciri
icerisindeki iliskinin artirilmasi oldugunu kavramaya baslamigtir. Bu etkinligin
artirtlmasindaki en 6nemli faktorlerden biri ise e-ticarettir. Bunun yani sira, isletmeler
aras1 e-ticaret de lojistik yonetiminin gelistirilmesinde énemli rol oynamaktadir (Meyer
ve Taylor, 2000). Lojistik faaliyetlerden ve lojistik yonetiminden stratejik avantaj elde
etmenin temelinde de isletmenin lojistik faaliyetlerinin senkronize edilebilmesi ve
biitiinlestirilebilmesinde interneti kullanabilme yetenegi yatmaktadir (Karagiil, 2017).

E-ticaret yalnizca internet lizerinden iriin ve hizmet satisindan ibaret degildir. E-
ticaret sitesinin etkin bir bigimde yonetilmesi ve siparislerin zamaninda teslimi siirecinin
basarisina baglidir. Bu da ancak, e-ticaretin lojistiginin siirdiiriilebilmesi ile miimkiindjiir
(Kotzab, 2005). Ciinkii e-ticaret firmalarinin diinyanin her bolgesinden farkli miisteri
Kitlesi vardir. Miisterilerin talepleri 6zel giinlerde artis gosterebilmekte ve bu taleplerde
mevsimsel olarak artis veya azalig olabilmektedir. Bu sebeple, talep tahmini ¢ok zordur.
Uriinlerin stok bilgileri miisterilere internet sitesinde sunulmaktadir. Miisterilere verilen
stok bilgilerinin dogrulugu ve giincelligi 6nem arz etmektedir. Siparis islemleri, farkli
farkli bolgelerde ikamet eden cok sayidaki tliketiciye triinlerin dagitimini saglamak
geleneksel yonteme gore cok daha zahmetlidir (Ozgiil vd., 2017).

E-ticaretin gelismesiyle beraber, tiiketiciler farkl tilkelerden de iiriin veya hizmet
siparisi verebilme ayricaligina sahip olmustur. Dolayisiyla, miisterilere uluslararasi
anlamda lojistik hizmeti etkin sekilde saglamak 6nem arz etmektedir. E-ticaret sitelerinin
anlagmali olduklar1 kargo firmalar1 giinliik yasamda tiiketicilerin sik¢a kullandigi
kurumlar haline gelmistir. Bu sebeple, alinan hizmetin kalitesi her tiiketici igin ¢ok
onemlidir (Yildiz, 2020).

Internetin degistiremeyecegi hatta degismenin otesinde 6nemli bir 6lgiide
gelismeye neden olacagi sektorlerden biri de lojistiktir. Elektronik ortamda her tiirlii dijital
iiriiniin nakledilebilmesine karsin, somut mallarin istenen yere tasinabilmesi igin
geleneksel ulagim aglarini kullanmaktan baska bir yontem heniiz bulunabilmis degildir.
Bu nedenle e-ticaretin yaygimlasmasi, Ozellikle lojistik alaninda faaliyet gdsteren

sirketlerin sayisinda biiyiik bir artisa neden olacaktir (Zerenler, 2013).



E-ticaretin lojistik sektorii iizerindeki etkileri genel olarak su sekilde
siralanabilmektedir (Kogak, 2004):

» Kargo maliyetlerinin diismesi: Elektronik ticaret, dnceden kargo firmalari
araciligiyla gonderilen dokiimanlarin internet iizerinde degisim ve gdénderim
yapilabilmesine miisaade etmektedir. Uriin ve hizmeti iireten firmalar, e-ticaret ile
geleneksel dokiiman tesliminde gerekli olan para ve zamana gerek kalmaksizin
stirecleri takip edebileceklerdir.

» Dagitim sistemlerinde degisim: Elektronik ticaret, firmalarin diger firmalar ve
misterileri ile kompleks bilgi ve friin hareketlerini yonetmelerinde yeni
esneklikler sunmaktadir. Dagitim merkezleri ile misteriler arasindaki iletigim
gliclenecektir. Miisteriler yeni arz zinciri ile bilgi ve iirtinlerin artan kompleks
hareketini daha kolay yonetebileceklerdir.

» Miisteriye odaklanma: Elektronik ticaret, dahili ve harici siireclerin (miisteriler)
her ikisi i¢in lojistik ve tasima hizmetlerinin desteklerinde hayati bir unsurdur.
Miisteriler daha az maliyet, daha 1yi teslimat ve daha az sayida aksaklik gibi
bir¢ok avantajlara sahip olacaktir.

» Siireclerin izlenmesi: E-ticaret, firmalara kargo ytliklemeleri ve sonraki siiregler

i¢cin tam zamanl olarak izleme ve bilgiye ulagma olanagi saglamaktadir.

1.3. Lojistik Faaliyetler ve Amaci

Lojistik faaliyetlerinin temel amaci, isletmelerin iretim veya pazarlama
hedeflerine miimkiin olan en diisiik toplam maliyetle en etkin sekilde ulagsmaktir. Bu amag
dogrultusunda fiziksel dagitim fonksiyonu (iirlinlerin sevkiyati, ambalajlanmas1 ve
depolanmasi gibi) ile malzeme yonetimi fonksiyonunun (malzemelerin akis planinin
yapilmasi, tedarik edilmesi ve depolanmasi ve kontrolii) birbiriyle uyumlu hale getirilmesi
gerekmektedir (Acar ve Koseoglu, 2014).

Lojistik faaliyetlerinin yiiriitiilme siirecinde; mallarin hazirlanmasi, paketlenmesi,
yiiklenmesi, tasinmasi, depolanma siirecleri, ayiklanmasi, temizlenmesi, birlestirilmesi,
korunmasi, giimriiklenmesi, zamaninda saglam bir sekilde alicisina teslim edilmesi s6z
konusudur (Hazir, 2011).

Lojistik Faaliyetler, lojistik yonetimi konusunda bir¢ok sekilde siniflandirilmistir.
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Sekil 1.1: Literatlirde Lojistik Faaliyetler

Kaynak: Deran, A., S., Arslan, vd., (2014), Isletmelerde Lojistik Maliyetlerinin

Hesaplanmasi

Bir lojistik sisteminin alt1 operasyonel amaci su sekilde siralanabilir (Long, 2016):

>

A\

Hizh yanit : Firmanin gelismelere ve degisimlere ¢cabuk reaksiyon verebilmesidir.
Mevcut miisteri memnuniyetini saglamak ve miisterilerin lojistik kapsaminda
gelecekteki isteklerini algilama ve saglama yetenegi, yeni miisteriler kazanmay1
saglamak ve mevcut miisterileri kaybetmemek i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur.
Tutarhhik : Teslimatlarin zamani, ortalama kag giinde teslim edildigi vb. unsurlar
onemlidir ve bu tutarlilik saglanmalidur.

En az stok: Stok her firma i¢in bir maliyettir ve en az diizeyde tutulmalidir.
Konsolidasyon: Tasima maliyetleri miimkiin oldugunca azaltilmalidir.

Yasam cevrim destegi : Lojistik sadece tirtinlerin teslimatindan ibaret degildir,
ayni zamanda geri donen iriinleri de kapsamaktadir. Geri donen iriinler; sezon

sonu uritn, kusurlu trtin, Urtinin raf Omrinin dolmast vb. nedenlerle



olabilmektedir. Uriinlerin déniisii, ambalaj malzemeleri ve iiriinlerin yeniden
degerlendirilmesi bi¢cimiyle gergeklestirilebilir.

» Kalite: Giiniimiizde yalnizca tasinan triinlerin kaliteli olmas1 yeterli degildir.
Lojistik hizmetlerinin de Kkalite standartlar1 tanimlanmali ve bu Kalite

standartlarina uyulmalidir.

1.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet, fiziksel mallardan farkli oldugundan tanimlanmasi zor bir kavramdir.
Literatiirde hizmet bir¢ok sekilde tamimlanmistir. Hizmet, miisterilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin karsilanmas1 amaciyla tiretilen soyut tiriinlerdir (Kayral, 2015). Bir diger
tanimlamaya gore hizmet, belirli bir zamanda ve yerde deger yaratan ve miisterilere fayda
saglayan ekonomik faaliyetlerdir (Ozer vd., 2016).

Hizmet soyuttur, hizmetin tretimi ile tiiketimi eszamanlidir. Hizmetler
stoklanamaz, Ol¢iilemez, denenemez ve sayillamazdir. Hizmet homojen degildir. Soyut
olmalar1  sebebiyle hizmetlerin nasil algilandiklarim1i  ve  kalitesini  nasil
degerlendirdiklerini anlamalari, hizmet isletmeleri i¢in zordur (Kayral, 2015). Hizmet
dayaniksizdir, sektorden sektore farklilik gosterdiginden gesitlidir (Eser, 2007).

Kalite kavrami bireyleri ve isletmeler tarafindan farkli anlamlar ifade eder.
Tiketicinin, isletmenin drettigi iirlin hakkindaki yargisi olarak tanimlanan kalite,
Amerikan Kalite Kontrol Dernegi’ne gore, “bir tirliniin belirlenen ihtiyaci karsilayabilme
becerilerini ortaya koyan yeteneklerin tiimii” olarak tanimlanmustir (Ozer vd., 2016).
Tiiketicilerin ihtiyaglarint uygun bir sekilde karsilayan {rilinler kaliteli olarak
algilanmaktadir. Hizmet isletmeleri i¢in miisterilerin beklentileri hizmetten aldiklar
faydayi, memnuniyetlerini etkiledigi i¢in miisteri beklentilerinin iyi Ongdriiliip bu
beklentilere paralel gereklilikler belirlenmesi en uygun yaklasim olacaktir (Aydin, 2016).

Hizmette kalitenin 6l¢iilmesi hizmet kavraminin 6zellikleri nedeniyle her zaman
onemli bir sorun olarak ele alinmustir (Inamir vd., 2022). Kalitenin tanimlanmast,
oOlgiilmesi, kontrolii, iletisimi ve yonetimi zordur (Giimiisoglu vd., 2007). Bu zorluk
hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde nesnel kriterlerden daha ¢ok, miisteri
degerlendirmelerinin esas almmasindan kaynaklanmaktadir (Inanir vd., 2022). Bu
degerlendirmeler ge¢misteki ve mevcut hizmet deneyimini kapsayan ¢ok boyutlu ve
dinamik yapidan olusmaktadir (Yaprakli, 2006). Bu durum hizmet kavraminin soyutluk,

heterojenlik, tiretim ve tiikketiminin es zamanlilig1 ve stoklanamama gibi 6zelliklerinden



kaynaklanmaktadir. Fakat Peter Drucker’ in genel kabul gormiis olan "Olgemediginiz
hicbir seyi kontrol edemezsiniz, kontrol edemediginiz hicbir seyi yonetemezsiniz." kurali
geregi, diinya capinda artan hizmet sektoriintin gelistirilebilmesi i¢in kalite diizeyinin
dlgiilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir (Inanir vd., 2022).

Hizmet kalitesi bir goriise gore misterinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin
karsilanmasi ve bunlarin 6tesine gecilmesidir. Bir diger goriise gore de hizmet kalitesi,
algilanan hizmet kalitesi kavrami olarak da kullanilabilir. Algilanan kalite, miisterilerin
beklentileri ile karsilanan arasindaki performans farki olarak belirlenmektedir (Islamoglu
ve Aydin, 2016).

Kaliteli hizmet algisin1 olusturan faktorler ve 6nem dereceleri, hizmet sektorleri
igerisinde degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, sehirlerarasi otobiis yolculugunu tercih
eden miisteriler giivenilirlik i¢in 6nemli bir unsurken, kargo sirketlerinin teslimat hizlar
ve caligma saatleri belirleyici unsur olabilmektedir (Aydin, 2016).

Hizmet kalitesi konusunda gelistirilen en 6nemli modellerden biri Parasuraman,
Zeithaml ve Berry’nin (1985) gelistirdikleri “Hizmet Kalitesi Modeli” ve “Gaps (Bosluk)
Modeli”dir. Modelde, hizmet kalitesi kavrami “algilanan hizmet kalitesi” adiyla
kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten onceki beklentileri
yani beklenen hizmet ile yararlandigi hizmet deneyimi yani algiladigi hizmetin
karsilastirilmasinin sonucudur (Kayral, 2015).

Beklenen hizmet, temel olarak miisterinin almayi1 bekledigi hizmet, firmadan
arzuladigr hizmet performansidir. Bir iiriin veya hizmeti satin alabilecegine inanan
miisterinin, satin almayr diisiindiigii hizmetin performansidir. Bunun yaninda, yeterli
hizmet agsamasi ise miisterinin satin aldig1 iirlin veya hizmetten elde ettigi fayda miktaridir.
Miisterinin elde ettigi fayda miktar1 ne kadar fazlaysa, miisteri memnuniyeti de o derecede
yiiksek olacaktir. (Erdem ve Akolas, 2020).

Algr kavrami, tliketicinin tecriibe ettigi ve karsilastigi hizmetlere yonelik genel
bakis acisi ile iligkilidir. Hizmetin tiiketiciye sunuldugu dénemde, tiiketicinin algiladigi
uyaranlar, tiiketicinin beklentileri ile karsilastirilmakta ve algilanan hizmet kalitesi ortaya
cikmaktadir (Taylan, 2014).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 yilinda yaptiklari ¢alismada hizmet

kalitesinin belirleyici faktdrlerini “Giivenilirlik, Iletisim, Yeterlilik, Saygi, Ulasilabilirlik,
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Giivenlik, Karsilik Verme, Dokunulabilirlik, Miisteriyi Bilmek ve Anlamak, itibar”

seklinde belirlemistir.

Servis Kalitesi SOZLD ILETISIM KiSISEL GECMIS
Belirleyicileri [HTIYACLAR DENEYIMLER
1.Ulasilabilirlik

2 Jletisim

3.Yeterlilik

4. Nezaket _J BEKLENEN

5.itibar HIZMET T ALGILANAN
6.Giivenilirlik | nizvEeT
7.Heveslilik KALITESI
8.Giivenlik ALGILANAN

9.Fiziksel Varliklar HIZMET

10.Miisteriyi bilmek ve
anlamak

Sekil 1.2: Algilanan Hizmet Diizeyi Belirleyicileri
Kaynak: Siber Akil, (2022), “Lojistik Servis Kalitesini Belirleyen Faktorlerin Elektronik

Ticarette Miisteri Memnuniyeti ve Bagliligi Uzerine Etkisi”.

Parasuraman vd.’nin (1988) gelistirdigi on SERVQUAL boyutu daha sonra bes
boyuta indirilmistir. Bu boyutlar fiziksel/ varliklar, giivenilirlik, cevap verebilirlik,

giivence ve empatidir (Kog, 2015; Ozer vd., 2016).

> Fiziksel/ Somut Varliklar : Isletmelerin fiziksel goriiniimiinii, donanimni ve is
gorenini kastetmektedir.

> Cevap Verebilirlik : Isgorenlerin miisterilere yardimci1 olmak amaciyla istekli
olmasini ve hizli hizmet verebilmesini kapsamaktadir.

> Giivence (Yetkinlik, Nezaket, Inamhrhk, Giivenlik): Isgorenlerin bilgi birikimi
ve nezaketi ile giiven ortami yaratabilme yetenegidir.

» Giivenilirlik: Hizmetin s6z verildigi sekilde zamaninda ve tutarli bir sekilde

verilebilmesidir.

11




» Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak): Miisterilere nazik
olabilme yetenegidir.
Hizmet kalitesi, E-ticaretin 6nemli bir yonii olarak giderek daha fazla kabul
gormektedir. Kalite yonetimi olmadan sistemlerinden, personelinden ve tedarikg¢ilerinden
kaliteyi garanti eden bir yaklasim, bir isletme uygun seviyeyi saglayamayacaktir (Zuo

vd., 2013).

1.5. Lojistik Hizmet Kalitesi

Yerel veya kiiresel ortamda rekabet igerisindeki tiim isletmeler, mevcut
misterilerinin ve yeni misterilerinin isteklerini diisiik maliyetle en yiiksek seviyede
karsilamak istemektedir. Rekabet ortaminda miisterilere taahhiit edilen siirede ulagsmak
isteyen ticari igletmelerin, siirdiiriilebilir bir avantaj yakalamasinda ve bu anlamda
basariya ulasmasinda lojistik faaliyetler 6nemli rol oynamaktadir (Kuyanan ve Aydin,
2022).

Lojistik hizmet kalitesi kavramu ilk olarak 2001 yilinda Mentzer tarafindan ortaya
atilmistir. Mentzer, tiiketicinin algiladigi lojistik hizmet kalitesinin yalnizca iirlinlerin
fiziksel dagitimi ile ilgili olmadigini, satis sonrasi siiregleri de kapsadigini
vurgulamaktadir. Lojistik hizmet kalitesi, miisterilerin  memnuniyetini saglamak
maksadiyla fiziksel dagiimdaki ve tedarik siirecindeki hizmet Kkalitesi olarak
tanimlanmaktadir. Lojistik hizmet kalitesi; bilgi kalitesi, personel iletisim kalitesi, fiziksel
dagitim kalitesi, siparis isleme kalitesi, zamanindalik, imaj, teknoloji ve sosyal sorumluluk
unsurlaridan olusmaktadir (Oztiirk, 2020).

E-ticaret faaliyetlerindeki basarisinin onemli faktorlerinden biri de kalitedir.
Lojistik hizmet kalitesi artik en 6nemli hizmetlerden biri olarak algilanmaktadir ve artik
sirketler arasindaki rekabet miicadelesinde temel bilesenlerden biridir (Gajewska vd.,
2019).

Lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan ¢ok 6nemli
bir anahtardir. Lojistik hizmet kalitesi, miisterinin subjektif algisidir ve isletme bazinda
belirlenemez (Xu ve Cao, 2008). Sunulan hizmette miisterilerin algilarinin ve siiregten
beklentilerinin karsilastirmasinin bir sonucudur. Firmanin rekabet¢i maliyetler elde ettigi
ve pazarlama etkinligini artirarak rekabet avantaji elde ettigi fiziksel ve operasyonel bu

slire¢ miisteriler tarafindan degerlendirilmektedir (Akil, 2022).
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1.6. Lojistik Hizmet Kalitesini Belirleyen Faktorler
Mentzer vd. (1999) tarafindan gelistirilen lojistik hizmet kalitesi boyutlar:; bilgi
kalitesi, personel iletisim kalitesi, siparis teslim miktarlari, siparisin dogrulugu, siparisin

durumu, siparis prosediirleri, hatali siparis islemleri, siparis kalitesi, zamanindaliktir.

Bilgi Kalitesi

Personel Siari
Iletisim Prosediisrﬁ
Kalitesi

o Sipari
Siparis Tepslini
Durumu Miktarlar

Lojistik Hizmet Kalitesi

Hatali Siparis
Islemleri

Zamanindalik

Siparis
Kalitesi

Siparis
Dogrulugu

Sekil 1.3: Mentzer’ e gore Lojistik Hizmet Kalitesinin Boyutlar1
Kaynak: Mentzer, John T.; Daniel, J., Flini ve Kent, John L; (1999). “Developing A

Logistics Service Quality Scale”

» Personel iletisim kalitesi: Tedarikginin lojistik iletisim sorumlularinin miisteri
yonelimi anlamimna gelir. Ozellikle miisteriler, miisteri hizmetleri personelinin
bilgili olup olmadigina 6nem vermeleri, durumlariyla empati kurmalar1 ve
sorunlarini ¢ézmelerine yardimer olmalari, ¢cogu hizmet karsilasmasinda kalite
algilarinin hizmet sunumu sirasinda olustugunu savunmaktadir. Personel iletisim
kalitesi, ¢alisan-miisteri arayiiziiniin 6nemli bir yonidiir (Mentzer vd., 1999).
Tahmini teslimat tarihleri, stok durumu, olasi iptal ve gecikme tahminleri
hakkinda bilgi vermek i¢in tedarik¢inin kullandigi dnemli unsurlardan biridir
(Kayapinar, 2016).
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Siparis teslim miktarlari: Bu kavram iiriin kullanilabilirligi kavramiyla ilgilidir.
Firma, hacim taleplerinin ardindaki ihtiyaci tespit etmek igin miisterilerin
taleplerine itiraz edebilir. Miisteriler, arzu ettikleri miktarlar1 elde
edebildiklerinde en ¢ok memnun olmalidirlar. Uriin mevcudiyetinin 6nemi,
lojistik miikemmelligin kilit bir bileseni olarak uzun stiredir anlasilmaktadir.
Bilgi kalitesi: Miisterilerin secebilecekleri {irlinlerle ilgili olarak tedarikgi
tarafindan saglanan bilgilere iliskin misterilerin algilarin1 ifade eder. Eger bilgi
mevcutsa ve yeterli kalitedeyse, miisteriler bu bilgiyi karar vermek igin
kullanabilmelidir (Mentzer, 1999). Lojistik faaliyetler etkin ve verimli bir bilgi
akisina bagli oldugundan dolay1 bilgi kalitesi lojistik performans {izerinde biiytik
bir 6neme sahiptir. Siparis, satis, envanter ve nakliye durumu bilgilerinin
zamaninda ve hassas bir bi¢cimde tiiketiciyle paylasilmasini igermektedir
(Kayapinar, 2016).

Siparis prosediirleri: Tedarikgi tarafindan takip edilen prosediirlerin verimliligi
ve etkinligi ile ilgilidir. Siparis verme prosediirlerinin hem etkili hem de
kullaniminin kolay olmasin énemlidir.

Siparis dogrulugu: Siparis dogrulugu, gonderilerin varista miisterilerin
siparisleriyle ne kadar yakindan eslestigini ifade eder. Bu, sipariste dogru
tirtinlerin bulunmasini, dogru iiriin sayisini1 ve siparis edilen iirlinler i¢in ikame
yapilmamasini igerir. Miisteri zarar goren, hasarli bir iirlinle karsilastiginda
sorumlulugu {iretici firmanin yani sira lojistik firmalarinda veya araci olan
firmada aramaktadir. Bu baglamda miisteriler, verilen siparisin firma tarafindan
dogru olarak alinmasimmi dolayisiyla bekledikleri siparisteki kalitenin
yakalanmasini, istedikleri iirlinlerin firmadan dogru ve hatasiz karsilanmasini
isterler. Bu nedenle, firmalarin bu gibi sorunlarla karsilasmamak adina siparis
alim siirecinden teslimine kadar belirli bir kalite diizeyi yakalamalar
gerekmektedir (Kayapinar, 2016).

Siparis durumu: Siparis durumu, siparigin imalattan bagimsiz olarak hasarli olup
olmamasini ifade eder. Uriin siparis asamasindan miisteriye teslim edilinceye
kadar aktarma, tasinma siireclerinden gecer. Uriiniin teslimat siiresi boyunca iyi
korunmasi, tasinma sirasinda miimkiin oldugunca zarar gormemesi

gerekmektedir. Uriin miisteriye ulastifinda hasarliysa miisteri tarafindan
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kullanilamaz ve hasarin kaynagina bagl olarak saticinin diizeltme prosediirleri
uygulamasi gerekir. Miisterinin memnuniyeti ve lojistik hizmet kalitesi agisindan
diistiniildiiglinde iirtiniin uygun kosullarda tesli edilmesi son derece onemlidir
(Mentzer vd., 2001; Akil, 2022).

Siparis kalitesi: Uriinlerin kalitesinin ne boyutta oldugunu ifade eder. Bu, iiriin
Ozelliklerine ve musterilerin ihtiyaclarina ne kadar iyi uyduklarini igerir. Siparis
dogrulugu, siparisteki tiim {riin setini (yani, siparisteki iirlinlerin tiir ve
miktarlarinin dogrulugu) ve siparis kosulu, bu 6gelerin tasima nedeniyle hasar
diizeylerini ele alirken, siparis kalitesi, tirlinlerin tiretimini ele alir (Mentzer vd.,
2001).

Cevap verebilirlik: Misterinin siparis siirecinde veya {iriniinii teslim aldiktan
sonra sipariglerdeki herhangi bir tutarsizlik olustugunda firmanin bu problemi ne
kadar iyi ele aldig1 anlamina gelir. Miisteriler dogru olmayan, kotii durumda veya
kalitesiz siparigler alirlarsa, firmadan diizeltme talep ederler. Firmalarin bu
sorunlart ne kadar iyi ele aldigi, miisterilerin hizmetlerinin kalitesine iliskin
algilarina katkida bulunur (Mentzer vd., 2001).

Zamanindahk: Zamanindalik faktorii, lojistik operasyonlarinin ayrilmaz bir
parcasidir ve lojistik hizmet kalitesinin kilit faktoriidiir. Siparisin talep edilmesi
ve teslimi arasindaki siireyi ifade etmektedir. Kisaca, bir miisteri i¢in siparis
dongiistiniin siiresidir. Teslimat hizina bagl olarak zamanindalik; alma, tasnif
etme ve gonderme isleminin verimliligidir. Secilen ulagim tiirii ile yakindan

ilgilidir (Akail, 2022).

1.7. E-Ticarette Lojistik Hizmet Kalitesi Literatiir Taramasi

Bu kisimda 1ojistik hizmet kalitesi ¢aligmalar1 kapsaminda bir literatiir taramasi

gerceklestirilmistir. Konu ile ilgili ¢aligmalar kisith oldugundan kavramin ilk ortaya

atildigi 2010- 2022 willar1 arasindaki calismalardan ULAKBIM, Dergipark, Google

Akademik, Ulusal Tez Merkezi, ResearchGate kullanilarak ulasilabilen ¢alismalar

listelenmistir. Aramalarda anahtar kelime olarak “lojistik hizmet kalitesi” ve “logistic

service quality” kullanilmustir.

Mentzer vd.,(2001) ¢alismalarinda lojistik hizmet kalitesinin Yedi Dogrusunun

(dogru miktarda dogru iirtinti dogru yerde dogru zamanda dogru durumda dogru maliyetle
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dogru miisteriye sunma yetenegi) miisteri memnuniyeti olusturmaya yardimci oldugunu
savunmaktadir.

Thai (2013), lojistik hizmet kalitesinin unsurlarini incelemistir. Lojistik hizmet
kalitesini 6l¢cmek amaciyla miisteri odakliligi, siparisin yerine getirilmesi, zamanindalik,
bilgi ve kurumsal imaj faktorlerini belirlemistir ve bu bes faktoriin 6nemine deginmistir.

Grand ve Philip (2014), c¢alismalarinda B2C isletmelerinde lojistik hizmet
kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemistir.

Karadeniz ve Isik (2014), e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini inceledikleri bu nicel ¢alismada, lojistik hizmet kalitesi
boyutlarin tiimiiniin miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Karadeniz ve Balci (2014), ¢alismalarinda lojistik faaliyetlerde sunulan hizmet
kalitesinin marka sadakatine etkisi oldugunu ortaya koymustur. Demografik 6zelliklerin
lojistik hizmet kalitesi algisinda meslek ve yasa farklilik oldugu saptanmustir.
memnuniyetindeki etkisinin pozitif yonde oldugu sonucuna varilmigtir. Demografik
degiskenlere gore miisteri memnuniyetinin degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir.

Kou (2015), ¢alismasinda lojistik hizmet kalitesinin e-ticaret tizerindeki etkisini
incelemis ve firmalara onerilerde bulunmustur.

Baskol (2016), calismada , yapisal esitlik modellemesi kullanilarak, e-pekadende
hizmet kalitesi boyutlarinin yeniden satin alma {izerinde etkisinin oldugu sonucuna
varmistir.

Kayapinar (2016), calismasinda lojistik hizmet kalitesi ve firma performanslar
arasindaki iligskiyi incelemistir. Lojistik hizmet kalitesinin dogrudan ve dolayli yoldan
lojistik performansin aracilik rolii ile birlikte firma performansi lizerinde, ayrica teknoloji
degiskeninin bu etkiler iizerinde ayr1 ayr1 diizenleyici etkisi oldugu belirlenmistir.

Memis ve Cesur (2016), calismada algilanan lojistik hizmet kalitesinin marka
bagliligina etkisini incelemektedir. Yolcu tasimacilig sektoriindeki 552 tiiketici lizerinde
uygulanan ¢alisma sonuclarma gore algilanan hizmet kalitesindeki olumlu degisimin
marka baglilig arttirdig: tespit edilmistir.

Gulc (2017), ¢alismasinda lojistik hizmet kalitesi ile ilgili dlgek ve metotlar

gelistirmistir.
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Bakan ve Sekkeli (2018), calismada Kahramanmarag’ta farkli sektorlerde faaliyet
gosteren isletmelerin; 3PL firmalarindan aldiklar1 hizmetlerin kalitesinin operasyonel
hizmet kalitesi, personel hizmet kalitesi ve teknik hizmet kalitesi gibi kalite boyutlar
yoluyla ol¢iilmesi ve bu kalite boyutlarinin hizmet alan isletmenin sadakati lizerindeki
etkilerinin aragtirmistir.

Ozgiil vd. (2018), nicel bu calismalarinda &zel alisveris sitelerinde miisteri
siparislerinin  yerine getirilmesi siirecinde lojistik hizmet Kkalitesinin miisteri
memnuniyetine olan etkisini ortaya koymustur.

Korucuk (2018), bu nicel ¢alismasinda lojistik hizmet Kkalitesinin imalat
isletmelerinde isletmenin verimliligini etkileme diizeylerini incelenmistir. Calisma
sonucunda lojistik hizmet kalitesinin
isletmelerin ~ verimliligi  {izerinde; personel iletisim Kkalitesi, bilgi Kkalitesi,
siparis  igleme  kalitesi, fiziksel dagitim kalitesi ve teknoloji  kalitesi
boyutlarinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Ergan (2019), e-perakendecilikte ters lojistik uygulamalarinin tiiketici davranigina
olan etkilerini incelemistir.

Toygar ve Nart (2019), ¢evrimigi satis faaliyetlerinde bulunan perakendecilerin
lojistik hizmet sonrasi algiladiklar1 kalite ve memnuniyet {izerinde, e-lojistik
uygulamalarinin etkisinin belirlenmesidir.

Aydin ve Mermertas (2020), c¢aligmalarinda miisteri iligkileri, teslimat,
bilgilendirme ve iade siirecleri gibi lojistik hizmetler unsurlarinin, e-perakende sektoriinde
tekrar satin alma niyetine olumlu yonde etkiledigi ortaya koymuslardir.

Yildiz (2020), calismasinda e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin memnuniyet ve
gliveni pozitif yonde etkiledigini, memnuniyet ve giivenin de sadakati pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur. E-ticaret lojistik hizmet kalitesinin sadakati anlamli olarak
etkilemedigi saptanmustir.

Biiyiik ve Unal (2021), kargo hizmeti satin alan 300 isletmeye yapilan ¢alismada
lojistik hizmet kalitesi ile iligkisel aligveris degiskenlerinden giiven, paylasilan deger,
iletisim, iliskiden saglanan fayda ve firsat¢t davraniglarin isbirligi olusturmadaki rolii
tespit edilmeye calisilmistir. Calisma sonucunda miisteriyle isbirligini lojistik hizmet
kalitesi, paylasilan deger, iliskiden saglanan fayda olumlu; firsat¢i davranislar ise olumsuz

etkilemektedir.
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Yildiz (2022), ¢aligmada e-ticaret hizmet kalitesi boyutlarindan bilgi kalitesi,
kargo hizmetleri ile gizlilik ve gilivenligin miisteri gliveni ve tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmistir. Analize gore bilgi kalitesi, gizlilik ve giivenlik ile kargo
hizmetlerinin miisteri giivenini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Ergen (2022), calismasinda e-ticaret miisterileri tarafindan algilanan lojistik
hizmet diizeyinin marka sadakatine etkisini aragtirmis ve calisma neticesinde marka
sadakatinde lojistik hizmetlerin etkili olabilecegi sonucuna varilmistir.

Giilbas1 (2022), nicel ¢alismasinda e-ticaret miisterilerinin tutumlari arastirmis ve
e-hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemistir.
Calisma sonucunda miisteri memnuniyetini e-hizmet kalitesinin etkinlik, islemleri
gerceklestirme ve gizlilik alt boyutuna ait degiskenlerin pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir.

Kazanci ve Bayargelik (2022), e-ticaret sitelerinde lojistik hizmetlerin miisteri
memnuniyeti ve yeniden satin alma niyetleri tizerindeki etkisi belirlemek amaciyla yapilan
bu nicel ¢alismada; siparis kalitesi, bilgi kalitesi, iade ve miisteri hizmetlerinin miisteri
memnuniyeti {lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu; zamanindalik ve kargo
hizmetlerinin ise miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 tespit
edilmistir. Ayrica siparis kalitesi, zamanindalik, iade ve miisteri hizmetlerinin yeniden
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi varken bilgi kalitesi ve kargo hizmetlerinin
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna varilmstir.

Siber Akil (2022), nicel calismasinda lojistik hizmet Kkalitesinin miisteri
memnuniyetine etkisini ve miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasindaki iligki
incelemistir. Lojistik hizmet kalitesi faktorlerinin, miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu, miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda olumlu iliski
oldugu tespit edilmistir.

Tirkmen ve Sarican (2022), bu nicel ¢alismalarinda e-lojistik uygulamalarinda e-
hizmet kalitesinin, alisveris memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti ve 6deme segenekleri
tizerindeki etkisini Yapisal Esitlik Modellemesiyle belirlemeye c¢alismis, analiz
sonuglaria gore ; e-lojistik uygulamalarinda hizmet kalitesinin alisveris memnuniyetini
olumlu ve anlaml bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Kuyanay ve Aydin (2022), lojistik hizmet kalitesinin marka degerine etkisini

inceledikleri bu nicel ¢alismada, kalite algis1 boyutlarindan teknik ve operasyonel hizmet
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kalitesinin marka degeri iizerinde, tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin tamaminin
marka degeri lizerinde anlamli etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Oztiirk (2022), online alisveris sitelerindeki fiziksel dagitim hizmet kalitesinin
tiiketicinin e-memnuniyet ve e-sadakatine olan etkisini gelir diizeyi bazinda incelemis ve
bu nicel ¢alismanin sonuglari Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglarina gore tiiketicilerin gelir diizeylerinin e-memnuniyet ve e-sadakate etkisi oldugu

tespit edilmistir.
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IKiNCi BOLUM

MARKADAN KACINMA

Psikolojide yapilan arastirmalar farkli olumsuz duygularin benzersiz biligsel ve
davranigsal tepkileri motive edebilecegini gostermektedir (Hegner vd., 2017). Duygular,
giinlik yasantimizin vazgegilmez bir unsurudur ve gerceklestirdigimiz tiiketimlerde de
duygularimizin etkisi oldukga fazladir. Tiikketime neden olan duygular, tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir ve bu sebeple tiikketici davraniglar
arastirmalari, ¢ogunlukla markanin tilketim {izerindeki olumlu o&zelliklerine
yogunlagmaktadir. Olumlu duygular tiiketicinin kendini iyi hissetmesine sebep olurken,
olumsuz duygular da tiiketicinin kendini kotii hissetmesine sebebiyet vermektedir.
Tiiketici, tiiketimi gergeklestirdikten sonra kendisinde olusan duygu ve deneyimlerini
degerlendirip davranisa doniistiirebilmektedir (Miiftiioglu ve Unal, 2021). Bazen bir
markanin tiiketicide olusturdugu duygusal durumu degerlendirmek igin tiiketicinin o
tirtinii veya hizmeti satin almasi ve tiiketimde bulunmasi gerekmez, tiikketici duygulari her
zaman dogrudan degil dolayli olarak da etkilenebilir (Romani vd., 2012). Olumsuz
agizdan agiza iletisim sonucunda bir tiiketici kullanmadig: tiriine karst da olumsuz tavir
sergileyebilir. Tiiketicilerin bir marka ile ilgili olumsuz tecriibelerini baska tiiketicilerle
paylasma olasiliklari, olumlu deneyimlerini paylasma olasiliklarindan daha yiiksektir.
Tiketiciler olumsuz aguzdan agiza iletisim kurarak, deneyimlerini baskalariyla
paylasarak onlar1 uyarmak isterler ve bu olumsuz deneyim paylasimlari ¢ok hizli yayilarak

markalar igin bilyiik bir tehdit yaratabilir (Hegner, 2017; Miiftiioglu ve Unal, 2021).

2.1.Tiiketim ve Tiiketim Karsithg:

Tiiketim kavraminin gegmisten giiniimiize farkli tanimlamalari yapilmistir.
Williams (1976), tiikketimi “tahrip etmek, harcamak, israf etmek” olarak tanimlamistir.
Herbert Marcuse, ihtiyag ve sahte ihtiya¢ kavramlarini inceleyerek bu kavramlari
smiflandirmistir. Marcuse’a gore gergek ihtiyaglar barinma, giyim ve beslenme iken;
eglenme, dinlenme, sevme, nefret, reklam etkisiyle tiiketmek ise sahte ihtiyaclardan
sayllmaktadir (Hatipler, 2017; 2021). Diger bir tanima gore tiiketim, miisterilerin
ihtiyaclarinin kargilanmasi i¢in harcanan veya harcanmasi géze alinan maddi ve manevi

degerlerin seferber olmasidir (Torlak, 2016).
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Tiiketim kavrami, insanoglunun gereksinimlerini gidermesi i¢in ¢esitli iirtin ve
hizmetlere sahip olma eylemlerini kapsayan siirectir. Bu siiregte, bireyler beslenme ve
barmma gibi zaruri ihtiyaglarini karsilamak amaciyla veya kendi 6z-saygisini yiikseltmek
istemek, statiisiinii yiikselmek, takdir edilmek gibi nedenlerle tiiketime yonelmektedir
(Bakir ve Celik, 2013). Uretimin kitlesellesmesi, kiiresellesme ve bununla beraber
siirlarin ortadan kalkmasi, tretim sekillerinin degigsmesi, Taylorist- Fordist liretimin
artmasi, tiikketim bic¢imlerindeki degisimlere ve gilinlilk hayatin degismesine neden
olmustur. Ozellikle 1980’li yillar bu tiiketim aliskanliklarinin degisimi, tiiketim
kiiltiirtiniin olusmasina neden olmustur (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016). Bu gelismeler ile
birlikte tiiketim olgusu, kiiltiirler arasi bir koprii, sosyo kiiltirel &zelliklerin
tanimlanmasinda basvurulan bir arag, toplumlarin kiiltiiriine yon veren bir yap1 haline
gelmistir (Basfirinci, 2011). Tiiketim kiiltliriiyle beraber insan, ¢ok fazla tiiketen,
tikettikge daha fazlasin isteyen, boylece dogal kaynaklari fazlaca israf eden, bencil bir
kimlige biirinmiistiir (Diilek ve Comert, 2018).

Mevcut tiiketim kiiltlirline gosterilen diren¢ davranisi olan tiiketim karsithigi,
tiketimin sifirlanmasi, azaltilmasi ya da tiikketimde segici olunmasi gibi eylemleri
icermekte ve artan sosyal esitsizlikler ve gevresel problemlere karsi tedbir alinmasini
amaclamaktadir (Hatipler, 2021).

Tiketim karsithg tiiketime kars1 direng, direnme, kiiskiinliik (Zavetoski, 2002),
maddi biiylime ideolojisine kars1 sergilenen bir tavir (Kozinets ve Handelman, 2004), yesil
tilketimi destekleyen bireysel/toplumsal bir yaklagim (Stillerman, 2015) ve pazarin hakim
giliclerine kars1 gosterilen bir tepki (Lee, 2011) olarak tanimlanmaktadir.

Bascr’ya (2016) gore;

o Tiiketimi azaltmak, segici tiiketmek veya hig tiikketmemek, tiiketim karsithgindan
bahsedebilmemiz i¢in sarttir.

e Yalnizca kisisel nedenler, tiiketim karsithgindan s6z edebilmemiz i¢in yeterli
degildir. Bu davranigin yerel veyahut kiiresel mecrada toplumu da ilgilendiren bir
problemle baglantili olmasi gerekmektedir. Cevresel problemler, ekonomik
adaletsizlik veya etik olmayan pazarlamadan dolay1 tiiketimi sonlandirmak/

azaltmak toplumsal problemler olarak nitelendirilebilir.
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e Tiilketememe (lriiniin fiyat1 tiiketicinin biit¢esinden fazlaysa, iiriin ulasilmaz
durumdaysa, tiiketicinin tiriine ulasimi elverisli degilse vb.), tiikketim karsithig
degildir.

Bireylerin belirli bir sekilde tiiketimden cekildigi, kiiresel veya yerel boyutta
tilkketmeme, segili tilketme veya tiiketimi azaltma durumu (Tas, 2020; Basci, 2014) olarak
ifade edilen tiiketim karsitligi, alternatif tiikketim, yesil tiikketim ve vicdanl tiiketim gibi
kavramlarla iliskilendirilmektedir. Fakat bu yaklasimlar genellikle tiikketim iizerine
temellendirilirken; tiiketim karsitlig: tiiketmemek tizerinden temellendirilmektedir (Arpa,
2022).

2.1.1. Tiiketim Karsit1 Gruplar

Tiiketim karsithigi, tiiketicilerin bazi iirlin, hizmet ve markalara veya tiiketimin
bizzat kendisine belirli sebeplerle kin duymasini, bunlarin satin alimini reddetmesidir.
Tiiketicilerin sosyal farkindaliklarinin artmasiyla beraber tiiketim karsiti hareketler daha
da aktif hale gelmistir (Diilek ve Comert, 2018). Bu hareketlere katilan tiiketiciler kisisel
tercihler sebebiyle, psikolojik ve sosyal nedenlerle tiiketimden kaginmaktadirlar. lyer ve
Muncy (2009), bu tiiketim karsitlarin1 dort kategoriye ayirmistir.

» Kiiresel etki odakl tiiketiciler : Bu gruptaki tiikketiciler, toplumun ve diinyanin
faydasi i¢in genel tiiketim seviyesini azaltmak istemektedirler. Onlari
tilkketmemeye sevk eden ve tiiketim olgusundan uzaklastiran motivasyon araci
dogaya dair kaygilar ve dogal kaynaklarin kisitli olmasidir (lyer ve Muncy; 2009).
Bu grup, kapitalist tiiketim anlayisla, kaynaklarin hizlica yok edilmesiyle yasanan
hizli ve bilingsiz degisimlerin tiiketim ¢ilgmni bir toplum meydana getirdigini,
diger taraftan da ihtiyaclarm karsilayamayan, yoksul bir toplum ortaya
cikardigimmi savunmaktadir. Ayrica, yasanan diizensiz dagilima tepki amaciyla
kitlesel tiiketime karsi bir tutum sergilemekte ve ihtiyag¢ fazlasi tiiketimin
engellenmesini savunan bir bakis acist benimsemektedirler (Diilek ve Comert,
2018).

» Sadelestiriciler: Bu grutaki tiiketiciler, daha basit ve daha az tiikketim odakli bir
yagsam tarzi benimsemektedir. Temel felsefeleri, maddesel olarak sade ve basit,
manevi olarak ise yogun, derinligi olan bir hayat siirmektir (lyer ve Muncy, 2009;
Vajkai ve Szoka, 2020).
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» Piyasa aktivistleri: Bu gruptaki tiiketiciler belirli bir markadan, markanin sosyal
bir probleme neden olmasi dolayisiyla kaginirlar. Amaglari dogrultusunda bu
tiikketici grubu, bir takim tiiketim karsithgi eylemleri i¢in yazili ve gorsel medya
araglarindan destek alarak, bu yayinlarla ulasabildikleri herkese yasadiklar
toplum i¢in zararli olabilecek iiriin ve markalardan kaginmalarina motive edecek
bilgilendirme yapmaktadirlar (lyer ve Muncy, 2009; Diilek ve Comert, 2018).

» Baghhk karsit tiiketiciler: Sadakat karsiti tiiketiciler olarak da adlandirilan bu
grup, kisisel problemler ve uyusmazliklar, yasam tarzi farkliliklar1 ve kisisel
degerleri sebebiyle belirli bir marka ya da tirtinden kaginmaktadir (lyer ve Muncy,
2009; Vajkai ve Szoka, 2020). Bu gruptaki tiiketicilerin davraniglari marka
kacinmasi olarak da ifade edilmektedir (Diilek ve Comert, 2018).

Pazarlama literatiiriinde olumsuz agizdan agiza iletisim, marka nefreti, tiiketici
direnisi, etik tiikketim, boykot (Kozan, 2022) ve markadan kaginma tiikketim karsithigimnin
tiirleri olarak ifade edilmektedir. Bu arastirmanin konusu Markadan Kaginma oldugundan
arastirmanin bundan sonraki kisminda markadan kaginma davranisi detayli olarak ele

alinacaktir.

2.2. Markadan Kacinma

Miisteri-marka iligkisinin olumlu bir sekilde ortaya ¢ikmasi, pazarlama
literatiirinde her zaman arastirmacilarin odak noktasi olmustur. Miisteri-marka
iliskisindeki teorik katki her zaman hem miisteri hem de marka i¢in olumlu sonuglar
ortaya koymay1 amaglar. Bununla birlikte, miisteri-marka iliskisi, marka farkindaligi,
marka sadakati, giiven ve ¢agrisim agisindan olumlu olabilecegi gibi, markadan kaginma,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve markaya kars1 nefret acisindan olumsuz davranislara
yol acabilir. Bu olumsuz miisteri iligkisi, markanin pazardaki itibarina zarar verebilir
(Kazmi vd., 2020).

Bir {iriinii tercih ederken fiyati, faydasi, kalitesi ve begenimize uygunlugu en
temel kistaslarimizdir. Marka ise iriine ilistirilmis olan ve sosyal ihtiyaglarimizdan
kaynaklanan etkileyendir. Markalar tercihleri, iiriiniin belli bir statiiye, sinifa, gruba veya
davranig bigimine aidiyet hissi ihtiyacina karsilik verir ve bu ihtiyacin yarattigi arzu zaman
zaman lirline duyulan arzudan daha baskin olabilir (Kadioglu, 2014).

Bunun aksine bireyler zaman zaman bir markaya kars: antipati de gelistirebilir.

Uriin ve hizmetlerle ilgili yasanan memnuniyetsizlik, kars: kiiltiirliiliik algisi, tiiketici
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boykotlari, tiiketici direnci, firmalarin etik olmayan yaklasimlari, tiiketicinin marka
diismanligi, kimlik uyumsuzlugu, negatif sosyal etki bu tutumun nedenlerinden bazilaridir
(irfanoglu, 2021).

Bireyin bir markaya karsi neden olumsuz tavir gelistirdigini ortaya ¢ikarmak énem
arz eder. Eger markadan kaginmanin nedeni bilinirse daha fazla tiiketici kaybinin da
Oniline gecilmis olur. Tiiketicinin markaya karsi olan olumsuz duygulaniminin tespit
edilmesi, olumsuz agizdan agiza iletisiminin 6nlenmesine, markaya olan olumsuz bakis
acisiin da olumlu yone evrilmesine neden olabilir (Tamasits, 2020).

Insanoglunun kendini digerlerinden farklilastirmak ve iistiin kilabilmek icin
harcadigi enerjinin bir sembolii olarak diigiiniilen marka (Vuran ve Afsar, 2016), satic1 ve
tireticilerin iiriin ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yardimci olan isim, terim,
sekil, sembol ya da bunlarin bilesimidir (Giiven vd., 2022). Motivasyonel bir durum olarak
'kacinma' terimi, psikolojide olumsuz ya da istenmeyen olay ya da olasiliklarin tetikledigi
bir davranistir (Chandel ve Mishra, 2020).

Markadan kaginma, kisisel endiselerle belirli bir iiriin veya markaya yonelik bir
tepki seklinde ortaya ¢ikan, tikketim karsithgmin 6zel bir bigimidir (Kaplan vd., 2011).
Markadan ka¢inma kavramu ilk olarak Oliva vd. (1992) tarafindan kullanilmistir. Bu

kavram, marka sadakatinin zidd1 bigminde tanimlamistir. Calismada, nasil bir tiikketicinin
herhangi iiriin veya hizmet memnuniyeti marka sadakatine olmlu etkide bulunuyorsa ayni
bicimde tiiketici memnuniyetsizliginin de markadan kacinmaya sebebiyet
verebileceginden bahsedilmistir. Lee vd. (2009), markadan kaginmayr “bir markadan
kasten uzak durma” olarak tanimlamustir. Yazarlara gore, markadan kaginma kavrami,
tikketicinin bir markadan finansal sikintilar sebebiyle degil, kisisel sebeplerle (etnik,
ahlaki, deneyimsel, vb.) sonucudur. Dolayisiyla markadan kaginma, bir {iriin veya
hizmetin maliyeti sebebiyle tiiketici tarafindan satin alinamamasini kapsamaz. Tiiketici
ekonomik giicii olmasina ragmen bir {liriin veya hizmeti satin almay1 bilicli bir sekilde
reddediyorsa markadan kaginma kavramindan bahsedebilebilir.

Bir bagka deyisle marka kag¢inmasi; tiiketim karsithigi, tikketim kiiltiirii baskis1 ve
markalara yonelik kitlesel iiretilen anlamlarin pazarlanmasina karsi koyma ya da direnme,
kasith olarak uzak durma ve buna bagli olarak gelistirilen kisisel endiselerle veya kolektif
tutum ve davraniglarla bir {irlin veya markaya yonelmis bir tepki olarak tanimlanmistir

(Ventura, 2013; Kaplan,2011).
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2.2.1. Markadan Ka¢inma Literatiir Taramasi

Markadan kaginma  ¢alismalar1  kapsaminda  bir literatiir  taramasi
gergeklestirilmistir. Konu ile ilgili calismalar kisith oldugundan kavramin ilk ortaya
atildign 1992- 2022 willar1 arasindaki calismalardan ULAKBIM, Dergipark, Google
Akademik, Ulusal Tez Merkezi, ResearchGate kullanilarak ulasilabilen c¢alismalar
listelenmistir. Aramalarda anahtar kelime olarak “brand avoidance”, ‘“markadan
kaginma”, “marka ka¢inmas1” kullanilmistir.

Oliva vd. (1992), calismasinda marka kag¢inmasi kavramina deginmis, bu kavrami
marka bagliliginin anti-tezi /zidd1 olarak tanimlamistir. Markadan kaginma kavramini,
marka degistirme kavramai ile ayn1 tutmustur.

Hogg ve Banister (2001), istenmeyen benlik algisi, olumsuz sembolik tiikketim
kavramlarima deginmis ve tiiketicinin benligiyle hoslanmama, tiiketmeme nedenleri
arasindaki baglantiya odaklanmustir.

Lee vd. (2009a), calismalarinda markadan kaginma sebeplerini belirlemek
amaciyla nitel bir calisma gergeklestirmistir. Markadan kaginma bu ¢alismada deneyimsel
kacinma, kimlik kacinmasi ve ahlaki ka¢inma olarak ii¢ boyutta toplanmistir.

Lee vd. (2009b) calismalarinda 23 kisi ile derinlemesine gorligme saglayarak
markadan kaginma davraniglarini ve negatif marka algisini incelemistir. Bunun sonucunda
markadan kacinmay1 “Deneyimsel kaginma, Kimlik kaginmasi, Ahlaki ka¢inma, Eksik
deger kaginmas1” olarak dort boyutta toplamislardir.

Kaplan vd. (2011), tiiketicilerin markadan kagmmma davranislarinin sanal
topluluklardaki roliinii belirlemek amaciyla yapilmistir. Calismada sanal bir topluluk
olarak Eksi Sozlik incelenmistir. Bu nitel ¢alisma sonucunda marka kagimmasi
boyutlaria bir yenisi eklenmistir. “Pazarlama iletisim stratejisinden kaynaklanan marka
kaginmasi1” tiiri literatiire yeni bir boyutla katki saglamaktadir.

Rindell vd. (2013), c¢alismada markadan kagimmmaya etiksel anlamda
degerlendirmis ve yeni bir boyut kazandirmislardir. 15 kisi ile roportaj yapilarak
gerceklestirilen bu nitel calismada, markadan kaginmayr “kalici kaginma”, “gecici
kacinma”, “ifade edilen kaginma” ve “ifade edilmeyen kaginma” seklinde
degerlendirmislerdir.

Khan ve Lee (2014), ¢alismalarinda gelismekte olan bir iilkede tiiketicileri

markadan kaginmaya motive edien faktorleri belirleyerek, satin alma dncesi markadan
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kacinma kavramina deginmislerdir. Mense iilke asinaliginin markadan kaginmaya yol
acan olumsuz etkisini agiklamay1 amaglamislardir. Calismada istenmeyen benlik, olumsuz
sosyal etki, algilanan diismanlik ve algilanan risk arasindaki iliskiler incelenmistir. Veriler
286 katilimcidan ¢evrimigi anket yoluyla toplanmistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Gelismekte olan tilkeler diinyanin en hizli biiyiiyen pazarlarini
olusturdugundan markadan kag¢inmayr motive eden faktorlerin bilinmesinin rekabet
avantaji saglayacagi sonucuna varilmstir.

Knittel vd. (2014), calismalarinda markadan kaginma boyutlarini ele alip, reklam
kacinmasi kavramini da besinci boyut olarak literatiire eklemistir.

Diilek ve Comert (2019), calismalarinda tiiketicilerin bir markadan neden
kacindiklari, kacinma davranisinda etkili olan faktorlerin neler oldugu ve kaginma
davraniglarinin hangi boyutlar altinda incelendigi yapisal esitlik modellemesi ile test
etmiglerdir. Arastirma sonuglarina gére marka kaginmasi boyutlarinin tiiketicilerin satin
almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve online sikayet davranislari tizerinde
genel olarak etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Odoom vd. (2019), calismalarinda, iki iilkeden 575 tiiketiciden veri toplamis ve
markadan kaginma 6l¢egi gelistirmistir. Calismada markadan kaginmanin ahlaki kaginma,
kimlikten kac¢inma, eksiklikten kacinma, deneyimsel kacinma ve reklamla ilgili kaginma
olmak tizere bes boyutta toplandig: tespit edilmistir. Bu boyutlarin satin almama niyeti
izerindeki etkisi test edilerek dlgek dogrulanmastir.

Chandel ve Mishra (2020), ¢calismada markadan ka¢inma ile ilgili 61¢ek gelistirmis
ve bunu bir telefon firmasi tiiketicilerinde uygulamistir. Gelistirdikleri 6lgekte markadan
kacinmay1 deneyimsel kaginma, eksik deger kacinmasi, ahlaki kaginma, kimlik kaginmasi
ve marka baglilig1 karsitligr seklinde boyutlandirmistir.

Diilek (2021), ¢alismasinda GSM operatorii kullanicilarinda, markadan kaginma
boyutlarinin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Analizler neticesinde, marka kaginmasi davranislarinin medeni durum, egitim
diizeyi ve gelir seviyesine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Asagida ise markadan kagmmma konusunun ele alindigi, yazar tarafindan

ulasilabilen diger ¢alismalar kronolojik olarak listelenmistir.
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Tablo 2.1: Markadan Kaginma Literatiir Taramasi

YIL | YAZAR KONU OZETI

2012 | Lee vd. Calismada genetigi degistirilmis iiriin ve bu iriinlerin markalarinin tiiketici goziinden
algis1 ve markadan kaginmaya etki edip etmedigi caligilmistir.

2013 | Keti Ventura |Calismada beyaz esya sektoriinde marka kaginmasina neden olan faktorleri tespit
etmek amacglanmigtir. Bu c¢alismada tiiketicilerin beyaz esya markalarindan

kagimalarina neden olan en dnemli faktorlerden birinin “bayi/distribiitor kaginmas1”
boyutu oldugu tespit edilmistir.

2015 | Kavaliauske Olumsuz duygularin ve uyaranlarin markadan kagimmmayla etkisi olup olmadigi
ve calistlmigtir. Korku, endige, hoslanmama, utanma duygularinin markadan kacinmayla
Simanaviciute |etkisi oldugu saptanmustir.

2016 | Almgvistvd. |Calismada reklamin gesitli bilesenlerinin spor giyim endistrisinde markadan
kaginmaya yol agabilecegi saptanmistir. Yazarlar ¢caligmayi, markadan kaginmanin
reklam bilesenlerinin genisletilmis ve gozden gegirilmis bir modelini sunarak, reklam
kategorisini, pazarlama iletisimi olarak yeniden adlandirmislardir. Toplamda sekiz
bilesen belirlenmistir. Bunlar; icerik, isbirlikleri, miizik, kanal, giivenilirlik, siklik,
zamanlama ve tepkidir.

2019 | Balik¢ioglu, Calismada bir akilli telefon markasi kullanicilari iizerinde marka nefretinin, markadan

Kiyak kaginma {izeirnde ve olumsuz agizdan agiza iletisime neden oldugu saptanmistir.

2019 | Diilek Van ilinde GSM operatorii miisterilerine yapilan bu nicel ¢alismada marka kaginmasi
boyutlarinin tiiketicilerin satin almay1 birakma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve

online sikdyet davranislari tizerinde genel olarak etkili oldugu tespit edilmistir.

2019 | Berndt vd. Calismada hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalar {izerinde nitel bir
calisma yapilmus, tiiketicilerin markadan kaginma konusuyla ilgili derinlemesine
goriisme sonucunda markadan kaginma boyutlari desteklenmis ve dort ana boyuta ek
olarak iletisim kaginmasi eklenmistir.

2019 | Vajkai ve | Calismada Z kusaginin moda giyim sektoriindeki markalardan kaginma durumlari ele

Zsoka alinmistir. Bu nicel ¢alismada Z kusagindan katilimcilarin, yasadiklar1 yer ve gelir
diizeylerine gore hizli giyim markalarindan kaginma boyutlari belirlenmistir.

2019 | Khanvd. Yeni Zelanda ve Pakistanda birlikte yiiriitiilen bir ¢alismada, kimlik temelli kaginma
bireysel ve toplumsal bazda incelenmistir. Tiiketicilerin benlik algilarinin ve sosyal
kimliklerinin markadan kaginma iizerinde etkisi oldugu saptanmustir.

2020 | Demirag ve | Calisgmada Gaziantep’te spor giyim tiiketicilerinden olusan tiiketicilere yapilan bu

Cavusoglu nicel ¢caligmada marka kaginmasi boyutlarinin marka nefretini pozitif ve anlamli
olarak etkiledigi sonucuna ve marka nefretinin satin alma niyetini negatif bir sekilde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

2020 | Kazmi. vd. Calisma Pakistanda fast food markalar1 iizerine yapilan nicel ¢alismada yapisal esitlik
modellemesiyle, markadan kag¢immmanin marka nefretinin bir sonucu olabilecegi
sonucuna varilmigtir.

2021 | Lokman Giizel | Caligmada online rezervasyon sitesi kullanan tiiketicilerde olusan marka nefreti ve
marka kaginmasinin destinasyon tercihlerine etkisi aragtirilmaktadir.

2021 | Yeliz Cal Calismada bir bankanin miisterilerinden veri toplanarak, olumsuz deneyimlerin
marka kaginma {izerine etkisi aragtirilmistir. Aragtirma sonucu, markadan kaginmanin

olumsuz agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugunu géstermistir.

2022 | Gilseren X,Y,Z kusaklarinim WOM ve Markadan Kaginma nedenlerinin farklilagip

Devrim Kozan | farklilasmadigi arastirilmustir. Bu nicel ¢alismada anket yoluyla toplanan verilerin
analizi neticesinde markadan kaginma boyutlarinin kusaklara gore fark gosterdigi
sonucuna ulagilmstir.

2022 | Filho vd. Bir GSM operatorii firmasinin misterileri tizerinde gergeklestirilen bu nicel

caligmada marka nefretinin markadan kaginmaya etkisi tespit edilmistir.

2.2.2. Markadan Ka¢inma Nedenleri

Tiiketici arastirmalari genellikle, tiiketicileri belirli iiriin, hizmet ve markalar1 satin

almaya, ve tiikketmeye motive eden faktérlere odaklanmaktadir. Oysa tiiketicileri ve
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tiiketici davraniglarini daha derin bir sekilde anlamak i¢in satin almamayi, tiikketmemeyi
veya kullanmamayi tercih etmeye neyin motive ettigini bilmek de ayni 6l¢iide 6nem arz
etmektedir (Cal, 2021). Markadan kaginma kesinlikle tiiketim karsithigiyla benzer
degildir. Markadan kaginma belirli markalarin satin alma oranlarinin diismesine yol agcan
giiclii motivasyonlar igerir (Tushi, 2014). Markadan kaginma, tiiketicilerin bir marka ile
olumsuz deneyim yasamasi, marka- tiiketici Kimliginin uyusmamasi, markanin tiiketicinin
ahlaki degerlerini ihlal etmesi ve markanin tiiketici tarafindan algiladigi degerin disiik
olmasi gibi sebepler sonucunda olusabilmektedir. Meydana gelen bu davranista dikkat
edilmesi gereken nokta, tiiketicilerin iiriinlerini satin almada finansal giice sahip olmasina
ragmen, kasitli olarak belirli markalardan kaginmasi durumudur (Diilek, 2021).

Tiiketici bir lilkeye yonelik diismanlik beslediginde, o ililke menseili markadan
kaginabilir. Bazen tiiketiciler yabanci bir {riinii/ markayr satin alma faaliyetinin
vatanseverlige ters distiigiinii diisiinebilir. Yine tiiketici, belirli bir markanin olumsuz bir
referans grubu ile 6zdeslestigini diisiiniip, istenmeyen bir benlik algistyla kars1 karsiya
kaldiginda, halihazirda kullandiklar1 marka veya iirlinlerde kendisi ile eslesmedigini

diisindtigii bir taraf hissettiginde o markalardan kag¢inabilir (Khan ve Lee, 2014).

2.2.3. Markadan Ka¢inma Boyutlari
Literatiirde Rindell (2013), Lee (2012), Knittel (2016) markadan kaginma
boyutlarii farkl sekillerde ele almislardir.

2.2.3.1. Rindell’in Markadan Ka¢inma Boyutlar:

Rindell, 2013 yilinda yaptig1 ¢calismasinda, sivil toplum kuruluslarinda aktif olan
tilketicileri "aktif etik tiiketiciler" olarak degerlendirip, tiiketicilerin etik kaygilarinin
markadan kag¢inmaya olan etkisini arastirmistir. Etik konular tiiketiciler tarafindan
giderek daha fazla dikkate alind1g1, yonetimsel sorunlarin da beraberinde marka segimleri

ve marka iligkilerinin degistigi gozlemlenmistir.

28



Tablo 2.2: Rindell’in Markadan Kacinma Boyutlar

Kalici
Belirgin Marka | Belirsiz Marka
Kagmmasi Kagmmasi1 (Gizli ve
(Ag¢ik  ve  Kalict | Kalici Boyutlar)

Acik | Boyutlar) Gizli
Gegici Marka | Belirsiz Marka
Kaginma Kaginmasi (Gizli ve
(Ag¢tk  ve  Gegici | Gegici Boyutlar)

Boyutlar)
Gegici

Kaynak: Rindell, A., vd., (2013), “Ethical Consumers’ Brand Avoidance”

Rindell (2013) galismasinda markadan kaginmayi dort sekilde kategorize etmistir.

Bunlar:
>

Belirgin Marka Kacinmasi — A¢ik ve Kalic1 Boyutlar (Manifest Avoidance-
Explicit and Persistence Dimensions) : Etik kaygilarin, bilinen markalara karsi
geemiste olan bir olaydan dolay1 istikrarli ve israrli reddedilme olaylarina yol
act1ig1 goriilmiistiir. Bir donem H&M ‘in ¢ocuk is¢i ¢alistirarak giindemde olmast
tilkketicinin iizerinden zaman gegse bile unutmadigr ve markadan kaginmasina
sebep veren olaylardan biri haline gelmistir. L’Oreal’in hayvan testlerini
savunmasi, tiiketicilerin L’Oreal biinyesindeki diger markalardan da kaginmasina
sebebiyet vermistir (Rindell, 2013).

Gecici Marka Kag¢inmasi- A¢ik ve Gegici Boyutlar (Transient Brand
Avoidance- Explicit and Temporary Dimensions): Bu boyutta tiiketici,
endiseleriyle ilgili sirket eylemlerine ve iletisimlerine duyarlidir ve sirketlerin bu
konudaki tutarsiz davraniglarina tepki gosterir. Yani tiiketicinin, etik olarak kabul
edilebilir oldugunu diisindiigii sirketler, kurumsal kimliklerine dayanarak
beklenenin aksine hareket eder ve etik konularla ilgili eylemlerinde samimi
olmadig: goriiliirse markadan kaginma gergeklesebilir. Ornegin, bir bebek
dergisinde Flora marka margarin reklaminin saglikli iddia edilip, hamile
tiiketicilerin bilgisine sunulmasi tiiketiciler tarafindan elestiri almigtir (Rindell,
2013).

iki Anlamh Marka Kacinmasi- Gizli ve Kahc1 Boyutlar (Ambiguous Brand
Avoidance- Latent and Persistent Dimensions) : Markadan kaginma

durumundaki bir diger boyut da tiiketicilerin etik ikilemlerle karsi karsiya
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kaldiklar1 durumda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler 6nemli gordiikleri birden fazla
etik kaygiyr yasadiginda, en ¢ok dnemsedigi belirli etik kaygilar ile ilgili olarak
hangi markalarin en az zarara neden oldugunu veya refahi en ¢ok iyilestirdigini
diisiinerek secim yapmak zorunda kalacaktir. Ayrica tliketici, diger o0zel
endiselerini temsil eden markalardan daha fazla bazi markalardan kaginmak
zorunda kalacaktir. Satin alma kararinda hi¢bir marka veya {iriin alternatifi tek
basina tiim etik kaygilari olumlu yonde etkileyemez. Bununla birlikte, bazi
markalar ve iirlin alternatifleri, belirli etik kaygilarin tiimii olmasa da en azindan
biiyiik bir kismi lizerinde olumsuz bir etkiye sahip olarak algilanabilir.

» Belirsiz/ Siipheli Marka Ka¢inmasi- Gizli ve Gegici Boyutlar (Vague Brand
Avoidance -Latent and Temporary): Dordiincii kategori verilerde bulunamamis
ancak teorik olarak bahsedilmistir. Ornegin, siradan tiiketicilerin nedenini
aciklayamadan belirli markalardan kagindigi durumlarda, markadan kaginmalari
o0 kadar belirsiz olabilir ki bunun nedenlerini ifade etmekte zorlanabilirler. Bu
kategoriyi “belirsiz markadan kagmma” olarak adlandirilmistir. Ornegin, bazi
miisteriler, plastik ambalajli belirli bir patates markasindan kacinabilir, ancak
cevresel nedenlerle {iriinii etik dis1 olarak degerlendirebilecekleri halde bunun

nedenini a¢iklayamazlar.

2.2.3.2. Lee’ye Gore Markadan Kacinma Boyutlar

Markadan kag¢inma tiirleri Michael Lee (2009a), tarafindan deneyimsel kaginma,
kimlik kacinmasi, ahlaki kaginma, eksik- deger kacinmasi olarak boyutlandirilmistir.
Knittel vd., (2016) ise bu boyutlara ek olarak reklam kaginmasini eklemistir. Markadan

kaginma tiirleri olarak bu ¢alismada bes alt baslik ele alinacaktir.
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DENEYIMSEL KIMLIK AHLAKI DRSS REKLAM
KACINMA KACINMASI KACINMA KACINMASI KACINMASI
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— Belirsizligi fsmi
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 —

Sekil 2.1: Markadan Kaginma Boyutlar1
Kaynak: Knittel, Z., vd., (2016), “Brand Avoidance Among Generation Y Consumers”.

2.2.4.1. Deneyimsel Kaginma

Deneyim kavrami literatiirde bircok kisi tarafindan, farkli sekillerde
tanimlanmuistir. Pazarlama bakis agisiyla deneyim kavrami; miisteri, aligveris, hizmet,
irtin ve tiiketici deneyimleri gibi bir¢cok farkli baglamda incelenmistir. Holbrook ve
Hirschman’a gore (1982) deneyim, sembolik bir anlama sahip duygusal durum,
miisterinin tiriinle yasadig1 duygusal, hayali ve duyusal yaklasim; Pine ve Gilmore ‘a gore
(1998) deneyim, miisteriler tarafindan benzersiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir, tekrarlanabilir
yasantilar1 olarak tanimlanmistir. Lewis ve Chambers’ e (2000) gore deneyim, miisterinin
satin aldigr mal ve hizmetlerin ¢evre ile kombinasyonunun toplami ; Yuan ve Wu’a gore
(2008), satin alinan mal ve hizmetlerin sonucu tiiketicinin elde ettigi toplam sey olarak
tanimlamugtir (Cesur ve Cam, 2021).

Giintimiizde tiiketiciler, tiikketim deneyimlerine dair fantastik vaatlerle siirekli
olarak yorumlara maruz kalmaktadir. Bu marka vaatlerinin bazilar1 yerine getirilemeyecek
yiiksek beklentilere yol agar. Tiiketiciler, markalarin bu vaatlerini agikga kabul etmeseler
de belirli markalari satin almay1 segtiklerinde bazen stii kapali olarak bu vaatlerin yerine
getirilebilecegi beklentisi igerisine girerler (Gronroos, 2006). Bu vaatler ve tiikketicinin
beklentileri karsiladiginda ise memnuniyet goriiliir. Yiiksek miisteri memnuniyeti ise
miisterinin tekrar satin alma olasiligini artirdigindan doolayi isletmeye rakabet avantaji
kazandirir. Arastirmalara gore, yiiksek miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini, pozitif

yonlii kulaktan kulaga iletisimi ve pazar paymin artisint olumlu ydnde etkiledigi
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goriilmistiir (Giiney, 2015). Tiiketicinin {iriin satin alma siirecinde ve bu siirecin sonunda
bekledigi tatminsizlik/ memnuniyetsizlik, markaya kars1 olumsuz bir imaj olusturur ve
tiikketici markadan kaginma yolunu seger (Diilek ve Comert,2019).

Tiiketici Kimi zaman bir markaya iliskin yasadigi ilk olumsuz deneyim neticesinde,
s6z konusu markadan kaginma davranisi gosterebilirken (Ventura, 2013), kimi zaman da
bu tutum kaginmanin 6tesine gegip iiriin boykot etme gibi aktivist ve agresif bir davranisa
doniisebilir (Irfanoglu, 2020).

Tiketiciler, iriin veya hizmetle ilgili yasadiklar1 istenmeyen deneyimler nedeniyle
markalardan kacinmaya ve sonunda markalardan nefret etmeye baslayabilir. Sozler
vermek ve yerine getirmek, basarili markalagsmanin merkezinde yer alir. Bu vaatler bir sey
beklemek i¢in bir temel olusturur; bu nedenle marka vaatlerinin beklentilere yol actig
tartisilmaz. Bir tiiketicinin zihninde, bir markanin anlami kismen, tiiketici bir markay1
satin aldiginda ne olmasi gerektigine dair bir dizi beklentiden olusur (Chandel ve Mishra,
2020).

Tiiketici, olumsuz deneyimi ve gergeklesmemis beklentileri neticesinde markayi
yeniden yapilandirir. Bu nedenle, bir markanin vaadi yerine getirmemesi markaya kars1
gelecekteki memnuniyetsizligin bir gostergesi olabilir. Sonug olarak, yerine getirilmeyen
vaatlere bir tepki olarak tiiketici markadan kaginir. Baska bir deyisle, tiiketicinin zihninde,
ironik bir sekilde, yerine getirilemeyecek bir sziin vaadi haline geldigi i¢in bir markadan
kaginilabilir (Lee, 2007).

Literatlirde deneyimsel kaginma olarak tanimlanan bu durumlar:

» Diisiik Performans : Disiik kalite, standart alt1 performans, dayaniklilik
eksikligi, saglik lizerinde olumsuz etki veya hos olmayan bir tat ile ilgili ilk elden
deneyimler gibi olaylar bu alt temaya kodlanmistir. Her durumda, katilimcinin
marka ingas1, olumsuz ilk elden deneyimlerine dayalidir (Lee, 2007). Uriiniin
zarar gOrmesi, Urliniin tasima siirecinde kaybedilmesi, iirliniin miisteriye kirik
veya hasarli teslim edilmesi, gida irlinlerinde ambalajlamanin dikkatli
yapilmamasi, tirlinlerin taginma siirecinde bozulmasi gibi deneyimler 6rnek olarak
gosterilebilir.

> Giicliik/ Rahatsizhik : Ilgi alanina giren ikinci alt tema, yerine getirilmeyen bir
s0zlin yalmizca karsilanmayan beklentilerle sonu¢lanmadigi, ayn1 zamanda

olumsuz deneyime ek olarak kullanim giicliigii veya rahatsizlikla daha da
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siddetlenebilir. Miisteriye sOylenen tahmini teslimat siiresinin gecikmesi, {irliniin
misteriye sdylendigi sekilde teslimatinin saglanmamast, iiriiniin transfer sirasinda
kaybedilmesi, miisterinin stiregle ilgili personelden yeterli bilgiyi alamamasi gibi
ornekler verilebilir. Cogu sirket, basarisiz iiriin deneyimlerini y6netme veya
Onleme girisiminde para iade garantisi veya degisim politikalar1 sunar. Bununla
birlikte cogu tatmin edici olmayan tilketim deneyimlerini telafi edici hizmetler ek
maliyetlere yol agmaktadir. Bir iriiniin temel fayda kaybinin tizerine eklenen
telafi edici hizmetlerin bu ek maliyetlerine giigliik faktorii denir (Lee, 2007).
Ornek olarak, satin alman iiriiniin calismamasi, bozuk ¢ikmast, iiriiniin degisim ve
firmayla iletisimi noktasinda sorun yasanmasi, kargo firmalarinin iade
siireclerinde ek iicret talep etmesi, iade silireglerinin zor olmasi verilebilir.

Magaza Atmosferi : Magazalar gorsel kimlik olusumu ag¢isindan markanin hedef
kitleye ulasmasindaki araglarin basinda gelmektedir. Magazalar, rakiplerinden
styrilabilmek ve pazarda farklilasabilmek i¢in magaza atmosferine Onem
vermekte ve kullanmaktadir. Magaza atmosferi; ortamdaki renk, koku,
dekorasyon, miizik gibi fiziksel bilesenlerden olusur. Ayrica tiiketicinin algisal ve
duygusal tepkilerinin canlandirmak ve satin alma davranislarini etkilemek igin her
turlii gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal olarak tasarlanmasidir (Ergene ve
Ernek Alan, 2022). Magazanin kotii koku, magazanin temiz olmamasi, ortamin
asir1 sicak veya soguk olmasi, magaza dgelerinin diizensizligi, magazanin basik
ve kii¢lik olmasi, magazada personel tarafindan yonlendirmenin yetersiz olusu ve
ilgi eksikligi, kalabalik ortam, satis personellerinin olumsuz tutumu, miisterinin
satig personeli ile iletisim kuramamasi gibi durumlar markadan kaginmaya

sebebiyet verebilir (Lee, 2007).

2.2.4.2. Ahlaki Kacinma

Markadan kag¢inmanin bu boyutunda ahlaki kaginma, temelde iki sekilde

degerlendirilebilir. Bunlar iilke etkileri ve anti hegemonya (tiiketici direnci) olarak

degerlendirilebilir (Lee, vd., 2009). Anti hegemonya yani tiiketici direnci kavrami tipik

olarak tiiketicilerin ideolojik diizeyde marka algilariyla ilgilidir. Bu kaginmada, markanin

genel tiiketimini azaltmak, tiiketici eylemleri tarafindan motive edilir ve sergilenir

(Odoom, 2019). Lee ve arkadaslar1 (2009a, 2009b), ¢ok uluslu markalarin bu tiir

kaginmalarda en ¢ok zarar gordiigiinii belirtmistir.
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Tiiketicinin ideolojik inanglarinin markanin degerleri ve cagrisimlariyla
uyusmadigr durumlarda ortaya ¢iktig1 diisiiniilen ahlaki marka kaginmasi, Lee ve
arkadaslar1 tarafindan her ikisi de alt kategorilerle iilke ve hegemonya karsit1 sorunlar
olmak iizere iki ana kategoriye ayirarak daha da detaylandiriliyor. Ulke etkileri, belirli
tilkelerdeki ikonik markalara karst diismanligi ve tiiketicinin kendi tilkesini
desteklemeyen markalardan kaginarak finansal vatanseverligi igerir. Anti-hegemonya,
tahakkiim, kisisellestirmeme ve algilanan sorumluluk eksikligine bir tepki olarak biiyiik
¢ok uluslu sirketlerden/markalardan kaginmayi ifade eder (Rindell, 2013). McDonald’s,
Coca Cola gibi mensei olduklari iilkeleri ikonik olarak temsil eden bazi markalara,
diismanlik besleyen diger iilke tiiketicilerinin satin alma davranis1 devreye girdiginde
kagindigini gorebiliriz. Bazen de mali ag¢idan vatansever olan tiiketicilerin, tlkelerinin
ekonomik kalkinmasina ve refahina katkida bulunmayacagini diisiindiikleri markalardan
kagindiklarini goriiriiz (Lee vd., 2009b).

Ahlaki marka kaginmasindan bahsederken gii¢ dengesizliginden de bahsetmek
gerekir. Cok uluslu global markalarla tiiketiciler arasindaki gii¢ dengesizligi, tiiketicileri
markadan kagmmaya motive eder (Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Rindell, 2013). Ornegin
bazi tiiketiciler, Fanta, Coca Cola gibi kiiresel bazi sirketlerden, gelismekte olan iilkelere
gosterdigi siyasi tutumlar nedeniyle kagindiklarini belirtmistir (Rindell, 2013).

Ahlaki kaginmanin, deneyimsel kagcinma ve eksik deger kaginmasiyla bir farki
bulunmaktadir (Lee vd., 2009b). Deneyimsel kaginma ve eksik deger kaginmasi bireyin o
anki duygu durumunu ve diisiincesini yansitirken, ahlaki kacinmada bireysellikten ziyade
toplumsallik 6n plana ¢ikmaktadir. Tiketicilerin toplum olarak direndigi, baskici bir
giiciin toplumsal olarak hissedilmesi ve buna karsi verilen kaginma davranis1 ahlaki
kaginmay1 diger boyutlardan ayiran 6nemli bir faktordiir. Yapilan bazi c¢alismalarda
(Marso ve Hasan, 2017; Soesilowati, 2010; Demirag, 2020) dindarligin tiiketicilerin
tutumlarinda ve davranissal niyetlerinde etkili oldugu belirlenmistir. Islamiyetin etkisiyle
Israil mallarina kars1 gosterilen tutum (Uyar vd., 2020) buna drnek verilebilir.

Ahlaki kaginmada bir diger faktor ise tiiketicilerin tutum ve davranislarinin dogru
olduguna inanip bunu inanglariyla desteklemeleridir. Bagka bir deyisle, belirli markalar
baskici, asir1 baskin algilandiginda, bazi tiiketiciler bu tiir markalardan kaginmay1 ahlaki

gorev olarak gorebilir (Lee vd., 2009b).
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Ideolojik uyumsuzluk, ahlaki kaginma olarak da bilinen markadan kaginmayi
motive eder. Bu nedenle bazi miisteriler, markanin ahlaki acidan sorumsuz ve etik
olmadigma inandiklar1 i¢in bir markadan kagmabilirler. Tiiketiciler, belirli iilkelerin
basma kalip imajina sahiptir. Mensei farkli tilkelere ait tirlinler degerlendirilirken bu kalip
yargilar islenmektedir. Diigmanlik modeline gore iiriin ve hizmetlerden, {iriin/hizmetin
kalitesiyle ilgili olmayan, ancak tiiketicinin affetmesi ¢ok zor oldugu bir tiir askeri, siyasi
veya ekonomik eylemlerde bulunan saldirgan ulusa ait olduklari i¢in kaginilir. Bazen
markadan kaginma, bir markanin ¢alisanlara kotii muamele ve g¢evresel yoksunluk gibi
etik olmayan ve diiriist olmayan uygulamalari tarafindan da tetiklenebilir. Kurumlarin,
kurumun insanliga olan baghligiyla ilgili bir sosyal sorumlulugu vardir. Bu nedenle, isini
diirlist olmayan bir sekilde yiiriiten ¢cok uluslu bir sirket, bazi tiiketicilerin uzaklasmak
isteyebilecegi olumsuz bir marka ¢agrisimi yaratabilir (Chandel ve Mishra, 2020).

Markalarin tiiketicilere ahlaki agidan yanlis gelen ayrimcilik ve haksiz ticaret
uygulamalari, zorla is¢i ¢alistirmasi, firmanin seffaf olmamasi, ¢ocuk is¢i calistirilmasi
vb. olaylar da ahlaki kaginmayi tetikleyebilir (Odoom vd., 2019).

Tiiketiciler sosyal sorumluluk sahibi olmayan bir firmadan, firmanin etik olmayan
uygulamalari sebebiyle kaginabilir. Daha genis, uluslar arasi diizeyde, mense iilkelerinde
popiiler olan bazi iinlii markalar, tiiketicilerin uluslara karsi husumet duygular1 varsa

tiiketicilerin hedefi olabilir (Khan and Lee, 2014).

2.2.4.3. Kimlik Kacinmasi

Tiiketim aligkanliklari, tiiketicilerin sosyal ve bireysel diinyasinin, 6zellikle de
kimliginin olusum siirecinin en temel unsurlarindandir. Tiiketim aligkanliklari, kisinin
olmak istedigi, sahip oldugu veya sahip olmak istedigi toplumsal gruplarla ilgili ipuglar
sunar. Bireyler, toplum igerisinde edindikleri kimlikler ve statiiler aracilifiyla
varoluslarini siirdiiriirken, bireylerin yasam tarzlar1 da sembolik tiikketime 6nemli bir
referans olusturur. Hayat tarzi, bireyin tecriibelerinden, demografik 6zelliklerden, inang
ve tutumlardan, bireyin kisiliginden olusmaktadir (Ilter, 2019).

Tiiketiciler sosyal benliklerinin yasam boyunca siirekli bir yapilanma iginde
olmasi nedeniyle kisilerin yasamlarinda medana gelen degisimler 6rnegin iiniversiteye
baslamak, evlilik, ise girmek, terfi almak vs. kisilerin benliklerinde degisim yaratabilir.
Kisilerin benliklerinin yapilanma siireclerinde ise kisilerin kendini tanimlamasi ve

sunmas1 i¢in yeni anlamlar ve yeni yollar gerekmektedir. Bireylerin kendilerini
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tanimlamalarina yardimei olacak olan iirlinleri ve markalari igeren ¢ok sayida kaynak
bulunmamaktadir. Bu yilizden tiiketiciler kullandiklar1 iiriin ve markalarda kendi
benliklerini insa etmeye yardimci olacak yeni anlam arayisina girmektedirler. Ancak bu
anlamlarin aktarimi tiiketicinin triinleri ve markalar1 satin alip ve tiiketmeleri ile
gerceklesmektedir (Denegli, 2015).

Markalar, bireylerin kisiliklerini yansitmalarin1 kolaylastirir dolayisiyla bireyler,
kendi degerini olumsuz yonde etkileyecegini diisiindiigii markaya karsi kag¢inma
davranisinda bulunmaktadir (Miiftiioglu ve Unal, 2021). Kimlikten ka¢inma yapisindaki
en yaygin temalar, istenmeyen benlik ve istenmeyen 6zdeslesme kavramidir (Lee vd.,
2009D).

Markalar, kisilerin bireysel degerlendirme ve diisiincelerinden olusan bir algi
sonucunda meydana geldiginden, tiiketiciler olusan bu algi ve degerleri yasamina dahil
etmek istediginde belirli markalari tiikketebilmektedir. Tiiketiciler belirli markalar1 gercek
olmayan olarak algiladiginda veya belirli markalar1 olumsuz bir referans grubuyla
iligkilendirdiginde kimlik kac¢inmasi ortaya cikar. Bazi tiiketiciler, bu tiir markalarin
kullanilmasinin kendilerine 6zgii bireysellik duygularini zedeledigine inanarak, ana akim
markalardan da kaginabilir. Yine bir {iriin veya markadan hoglanmama, istenmeyen benlik
kavrami, tiiketicinin tiiketim tercihlerinde bireysel, kisisel, kiiltiirel kimliklerinde etkili
olup piyasada potansiyel olarak bir mal ve hizmet reddine doniisebilir. Ornegin, bir
tiiketici kendi kisiligine benzer bir kisilige sahip oldugunu diisiindiigii markay1 satin alma
egilimindedir. Bunun yan sira, bir tiiketici hayatina dahil etmek istemedigi ¢agrisimlari,
anlamlar1 ve degerleri reddetmek icin belirli markalardan kaginabilmektedir. Ozetle,
tiikketiciler sadece tiikettikleri seylerle degil, ayn1 zamanda tiiketmekten kagindiklari
seylerle de tanimlanabilir. Tiiketici, sunulan olumsuz vaatlerin istenmeyen bir benlige
yaklagtirma potansiyelinden kagar (Lee, 2007; Lee vd., 2009; Hogg ve Banister, 2001).

Istenmeyen benlik altindaki bir diger tema da “bireysellikten uzaklasma”dur.
Bireysellik ihtiyact yliksek olan tiiketiciler, kalabaliktan farkli hissetmek i¢in 6zel tiriinleri
tercih etmektedir. Bazen de tiiketiciler, orijinal ve ger¢ek olduguna inandiklart markalart
tiiketirken, orijinal olmadig: diisiiniilen markalardan kaginirlar (Chandel ve Mishra, 2020).

Kimlik kaginmasinin basglica sebeplerini toparlayacak olursak:

> Negatif referans grubu,
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» Markanin birey tarafindan “Heyecan verici” veya ‘“zevk verici” olarak
algilanmamasi,

» Markanin 6zgilin olmamasi,

» Markanin bireysellesememesi,

» Bagska bir markanin daha iyi “prestij” vaadi, tiikketicide daha iyi kimlik gelistirme
yetenegi sunmasi,

» Hoslanmama,

A\

Istenmeyen benlik,
» Otantik olma/ olmama,

Bazi kisiler, markanin veya iirliniin sembolik anlam1 (Hogg ve Banister, 2001) ya
da markalarin kendilerinde olusturdugu olumsuz ¢agrisimlari nedeniyle belirli {iriin ya da
markalardan kaginmaktadir. Ornegin, bir tekstil markasin1 kullanan tiiketici sayisi arttikga
markanin 6zgiin, benzersiz bir kimlik yaratma olasilig1 azalir. Dolayistyla farkli olmayi
seven ve siradan olma diisiincesinden hoslanmayan tiiketici, popiilarite bigciminde
algiladigi markalardan kacginabilir. Markanin kendi biinyesinde tasidigi sembolik
anlamlar ve tiiketicilerin algiladigi benlik algisindaki uyumsuzluk kimlik kaginmasina
neden olabilir (Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019).

Glinimiizde friganlar veya goniillii sadeler gibi bazi tiiketiciler, benlik
kavramlariyla uyusmadigi gerekcesiyle ve yasamlarina istemedikleri bir anlam
yiiklememek igin belirli iiriin veya hizmet gruplarindan kagmmaktadir (irfanoglu, 2020).
Lee vd. (2009) kimlik kagimmmasini, bir markanin tiiketicinin istedigi imaji temsil
edememesine, markanin yeterince otantik olmamasina veya markanin biiyiik bir kitle

tarafindan kullanilmasi sebebiyle tercih edilmemesine dayandirir.

2.2.4.4. Eksik Deger Kaginmasi

Firma yoneticileri, pazar payini artirmak ve kari maksimize etmek igin
markalarinin pazarda kabul gormesini isterler. Markalarin tiiketiciler tarafindan kabul
gbérmesi i¢in, Uriinlerini tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak diizeyde kabul
edilebilir bir kalitede sunulmasi gerekmektedir. Teknolojiyle beraber hemen hemen her
firma, tiiketicilerinin fonksiyonel ihtiyaglarini kabul edilebilir bir kalite seviyesinde
karsilama yetenegine sahiptir. Firmalarin bir diger yapmasi gereken sey ise
tirlinlerinin/markalarinin rakiplerinden sembolik olarak farklilagmasi saglamaktir (Khan

ve Lee, 2014).
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Eksik deger kaginmasi temelde maliyetle orantili sekilde diisiiniilebilir. Lee vd.
2009 yilinda yaptiklar ¢calismada bireysel goriisme gerceklestirdikleri tiiketicilerin, ucuz
tiriinlerden kagindiklarini gozlemlemistir. Tiiketiciler, iiriiniin fiyatinin diisiik olusunu
maliyetinin de diisiik olusuyla iliskilendirip tiriine kars1 glivensizlik gelistirebilmektedir.
Diisiik biitceli iiriinlerin, kalitesinin de diisiikk oldugu izlenimi, tiiketicinin markadan
kaginmasina neden olabilmektedir. Buna karsilik bazi tiiketiciler de uygun fiyath iiriin
satin almanin, yiiksek fiyatli {iriin satin almaya kiyasla daha mantikli oldugu savunur. Bu
tiketiciler, yiiksek fiyatli iiriin satin almanin yalnizca statii sahibi olma imaj1 ¢izdigini
savunur (Lee, 2009b).

Kolayca taninan veya hatirlanan markalarin rekabete gore ¢ok sayida avantaji
vardir. Bilinmeyen markalarin yiiksek riskli ve diislik kaliteli oldugu varsayildigi i¢in
tilkketiciler bu tiir markalardan kaginabilmektedir. Ayrica bazi tiiketiciler, bir markanin
goriinlistinii fonksiyonel {istiinliigiin bir isareti olarak gérmektedir. Sasirtict olmayan bir
sekilde, promosyon kampanyalarindaki sik ambalajlar, giizel iiriin tasarimlar1 ve ¢ekici
modeller, insanlarin giizel goriinen seylerle ilgili olumlu ¢agrisimlarinin tirtinler iizerinde
calisacagi umularak tesvik edilir (Chandell ve Mishra, 2020).

Ayrica eksik deger kaginmasi (Lee vd., 2009):
» Estetik yetersizlik,

Cirkin ambalaj, renk eksikligi,

Marka vaatlerinin yerine getirilmemesi,

Uriiniin bozuk olmast,

Marka vaatlerinin tiiketicinin zihninde sembolik olarak ¢ekici olmamasi,

YV V VYV V V

Uriiniin sosyal ac¢idan zararli veya islevsel olarak yetersiz algilanmasi,

» Markanin degerinin diisiik algilanmasi durumlarinda gergeklesebilmektedir.
Markadan kaginmanin tiim durumlarinda, marka ve sundugu hizmet, tiiketicinin
ihtiyaglar1 veya istekleri ile ters olarak algilanir. Marka vaadinin tiiketici géziindeki bu

olumsuz doniitii, markadan kaginmaya sebebiyet verir (Lee vd.,2009b).

2.2.4.5. Reklam Kacinmasi
Geoffrey Randall reklami, televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan olusan ana
medya kanallari tizerinden ticret karsiligi aktarilan ikna edici iletisim olarak; Kohler ise,

herhangi bir iirlin, hizmet ya da fikirle ilgili, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla bedeli
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Odenerek yapilan kisisel olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve tutundurma gabas1 olarak
tanimlamistir (Cubukcu ve Soziineri, 2016).

Reklamlarda amag, potansiyel miisterileri {irtiniin alicis1 haline getirmek, mevcut
miisterileri elde tutmak ve tirtiniin diger iiriinlerden farkli oldugu imajin tiiketici zihnine
kazimaktir. Reklami iyi kullanan firmalar; mesajlarinin, hedef kitlelerinin bilingaltina
kolayca ulagmasini saglayabilir (Lembet, 2012).

Judith Williamson’a gore reklamlar kiside ilk 6nce bir asinalik, daha dogrusu
zatenlik hissi yaratir. Zatenlik hissi bireyde, satilan {irtiniin hitap ettigi gruba ait oldugunu
disiindiirmektedir. Dolayisiyla tiiketim nesnesi, tiiketim toplumunda bir gruba aidiyet
hissi yaratarak bireyin grup i¢indeki 6znelesmesini saglar (Senemoglu, 2017).

Bir {irlin reklaminda kullanilan dilin hedef Kitleye nasil yansiyacagi ve reklamin
tilkketici tarafindan nasil yorumlanacagi oOnemlidir. Ciinkii her {ilkenin dolayisiyla
toplumlarin sosyo- kiiltiirel durumu farklidir. Her reklam dili degisik sosyal sinif, meslek,
yas veya Ozel ilgi gruplaria gore degisiklik gosterir. Reklamlardaki psikolojik dil, hedef
kitleye gore kullanildiginda tiiketici iizerinde daha etkili olur. Ozetle reklamlarm,
bireylerin deger yargilarinda, hayat tarzlarinda, tiiketiminde ve satin alma
aliskanliklarinda kokli degisikliklere sebep oldugu asikardir. Giiniimiizde bireyler,
yenilik ve gelismeleri izler, toplumun ve ¢evresindeki diinyay1 goézlemler, yorumlar ve
elestirir. Bireyler reklamlar1 da aymi sekilde degerlendirmekte ve tepki vermektedir
(Lembet, 2012).

Reklam kagimmasi, Knittel tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢aligmada literatiire
kazandirilan besinci boyuttur. Reklam kaginmasinin, reklam igerigi, reklamda rol alan
tnliiler, reklam miizikleri ve reklama verilen tepki olmak tizere dort farkli nedene
baglanabilecegi one slirlilmiistiir.

> Reklam Icerigi: Reklamin icerigi, mesaj ve olay orgiisii gibi reklamciliktaki
cesitli unsurlara atifta bulunur. izleyiciye iletmek istedigi fikri ve mesaji temsil
ettigi icin reklamin 6nemli bir pargasidir. Genel olarak, reklam mesajlar1 ve olay
Orgiisii, marka himayesini tetiklemek i¢in ¢esitli sekillerde (6rnegin fanteziler,
animasyonlar, gosteriler, referanslar, hayattan kesitler) sunulur. Reklamun
temasi, miizigi, destekleyici gorselleri tiliketicileri etkilemektedir. Reklamin
provakatif algilanmasi, reklamin siddet unsurlar1 icermesi, reklamda ¢iplaklik,

cinsellik dgelerinin bulunmasi tiiketicinin markaya karsi tutum ve davranisini
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degistirmektedir. Tiketici bu iceriklerden hoslanmadiginda, reklamin igerigi,
olumsuz marka tepkilerinin olusmasina neden olan olumsuz etki ve duygular
uyandirabilir (Odoom, 2019; Knittel, 2016).

Unliilerin Destegi: Reklamlardaki iinlii kullanimmin markaya bazi avantajlari
bulunur. Oncelikle tiiketicileri tipik olarak iinliilerle 6zdeslesmek ister ve
tinliilerin onayladigi o iiriinii satin alir. Bu, markaya pozitif sembolik anlam katar.
Kisaca, reklamdaki iinlii o iiriiniin bir nevi onaylayicisidir. Reklamda kullanilan
tinliiler, reklam1 yapilan marka ile yakindan iliskilendirilir. Tiiketiciler, kullanilan
tinliiniin begenilmemesi veya begenilmesi nedeniyle reklama olumlu veya
olumsuz tepki verebilir. Unliilerin bir imaji vardir, bu imaji reklami yapilan
markaya aktarirlar bdylece bir {inliiden hoslanmamak, reklami1 yapilan markadan
hoslanmamaya aktarilabilir ve sonucta markadan uzak durmakla sonuclanir. Bu
grup, linliileri ¢ekici, cana yakin ve gergek olarak gorerek onlara karsi olumlu bir
tutum sergileme egilimindedir.

Miizik: Katilimcilar tarafindan belirlenen bir diger sebep ise reklamda kullanilan
miiziktir. Reklamcilikta kullanilan miizikle ilgili kapsamli literatiiriin gosterdigi
gibi, miizik, izleyicileri ve onlarin bir reklami degerlendirmelerini etkilemek i¢in
reklamcilikta en sik kullanilan yaratici araglardan biridir. Miizik genel olarak hem
olumlu hem de olumsuz duygusal tepkiler ortaya ¢ikarabilir ve bu da markadan
kaginmaya yol agabilir. Aragtirmalar, miizigin tutumlar etkiledigini ve satin alma
davranigini, iirlin tercihlerini etkileyebilecegini ve potansiyel olarak kac¢inma
davranisini da etkiler.

Reklama Yamt: Bu, iletisim siirecinin bir pargasi olan mesajin alicisinin 6znel
yorumudur (Kotler, 2009). iletisim siirecinin son ama ¢ok dnemli unsurunu temsil
eder ve alictya baglidir. Bu, ayni reklamin farkli izleyicilerde potansiyel olarak
cok sayida farkli tepki yarattigi anlamina gelir (Percy, 2008). Genel olarak bu
tepki alt giidiisii, katilimcilar tarafindan ayrintili veya rasyonel bir diizeyde bile
tanimlanamayan, ancak Oznel bir degerlendirme ve duygusal tepki olarak
goriilebilen bir hoslanmama olarak degerlendirilebilir. Bu, katilimcilarin
kacinmalarin1 “aptalca”, “sinir bozucu” veya “anlamsiz” bir reklamla aciklayan

muglak ifadelerinde ve agiklamalarinda goriilebilir (Knittel,2016).
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2.2.6. Markadan Kac¢inma ile Karistirilan Bazi Kavramlar

Literatiirde markadan kag¢inma kavrami ile bazi diger kavramlar agiklanirken
anlam karmasast yasandigi goriilmektedir. Markadan kagimma kavrami tiiketim
karsithiginin 6zel bir tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve bu kavram ilk olarak Oliva vd.
tarafindan 1992 yilinda yapilan ¢aligmada yer almistir (Lee vd, 2009b). Kavram bazi
calismalarda boykot (Friedman, 1985), marka degistirme/marka sadakatinin zidd1 (Oliva
vd, 1992), marka nefreti (Delzen, 2014) gibi konularla iliskilendirilse de bu kavramlardan
farklidir (Diilek ve Comert, 2019).

Marka Degistirme ve Markadan Kacinma

Marka degistirme ve markadan kaginma kavramlar1 her ne kadar benzer goriinse
de markadan kaginma kavrami, bir markay1 finansal 6zgiirliige sahip olunmasina ragmen
(ekonomik bir engel olmamasi halinde) tercih edilmeyip bilingli olarak reddedilmesi
bigiminde tanimlanmaktadir (Lee vd., 2009b). Marka degistirme kavrami miisterilerin bir
sektorde iiriin veya hizmet satin alimlarinda, bir tedarik¢iden digerine gegme egilimidir
(Ugur ve Ugur, 2020).

Bovkot ve Markadan Kacinma

Boykot en genel ifadesiyle belli bir amaci gerceklestirmeye yonelik birey ve
gruplarin sergiledigi bir kars1 durustur (Hatipler ve Koksalan, 2021). Boykotun nedenleri
(Bayuk ve Ofluoglu, 2013; Balaban ve Yiicel, 2019); ekonomik nedenler, politik nedenler,
mengse llke faktorii, etik nedenler ve sosyo- kiiltiirel nedenler olarak siniflandirilabilir.
Ekonomik nedenlerle yapilan boykot, tiiketicinin {irlin veya hizmetteki ani fiyat artigi
ve/veya kalite diisiisii sebebiyle uyguladigi boykottur (Oztiirk ve Nart, 2021). Politik
nedenlerle yapilan boykot, askeri, politik, diplomatik anlagsmazliklar nedeniyle bir iilkenin
diger iilkeye uyguladigi boykot tiirtidiir. Mense tilke faktorii, tiiketicinin bir tiriinii satin
almadan Once lilke yonetiminin politikalar1 hakkinda tiiketici karar verme siirecinde
onemli rol oynamaktadir (Balaban ve Yiicel, 2019). Etik nedenlerle boykot, bir firmanin
topluma veya ¢evreye zararli olabilecegi diisiincesiyle tiiketicilerin yaptig1 boykot tiirtidiir.
Sosyo-kiiltiirel nedenlerle boykot, tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine, dini diisiincelerine
zarar verici olarak algilanan uygulamalara kars1 yapilan boykottur.

Boykotta tiiketici grubunun/ boykotu yapan kitlenin temel amaci {ilke ¢apinda
yerel veya kurumsal farketmeksizin firmanin kar marjin1 olabildigince asagi ¢ekmek ve

finansal olarak sekteye ugratmaktir. Boykotta hedef alinan isletmenin pazar payimnin
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diisiiriilmesi, kar marjlarinin minimuma indirilmesi olasidir ve tiiketicinin ulagsmak
istedigi sonu¢ da bu sonugla beraber istenilmeyen durumun diizeltilmesidir (Bayuk,
Ofluoglu, 2013). Markadan kaginma ve boykot benzer davraniglar olmasina karsin, marka
kaginma davranisi daha kolay sonlandirilabilmektedir (Diilek ve Comert, 2019).
Markadan ka¢inmada boykotta oldugu gibi kitlesel bir ama¢ yoktur. Daha bireysel,
cogunlukla tiiketicinin sahsi kararlar1 ile olusan bir tiikketim karsitlig1 s6z konusudur (Lee
vd.,2009). Isletme/ mense iilkeye zarar verme, pazar payindaki etkiyi diisiirme gibi
amaclar markadan kaginma ve boykot arasindaki farki bize gostermektedir.

Boykot, tiketim karsithgi ve direnis bi¢cimimde genellikle sosyal/grup
diizeyindedir ve ticari olarak markay1 cezalandirma amaciyla yapilirken, kaginma daha
cok bireysel temellidir (Odoom vd., 2019).

Marka Nefreti ve Markadan Kacinma

Marka nefreti, tiiketicilerin bir markadan igrenme, markaya 6fke duyma, markay1
kiicimseme/asagilama gibi olumsuz ve yogun duygular hissetmesi olarak
tanimlanmaktadir (Cildirnm ve Aglargoz, 2021). Hegner vd. (2017), marka nefretinin
sonuclarinin markadan kag¢inma, marka misillemesi ve olumsuz agizdan agiza iletisim
oldugu savunur. Yani Hegner’e gore markadan kaginma, hali hazirda marka nefretinin bir
sonucudur ve bu iki kavram birbirinden farklidir. Markadan kaginmada tiiketiciler,
markaya karst yogun bir hosnutsuzluk hissettigi veya markaya kars1 giiglii bir
tiksinti/nefret duydugu marka nefretine kiyasla yalnizca kasith olarak "uzak durur".

Tiiketiciler bireysel inang veya ilkeleri dolayisiyla bir markadan kagmabilir, fakat bu
davranig tiikketicinin markadan nefret etmesini gerektirmeyebilir (Odoom vd., 2019).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1.Arastirmanin Amaci

Literatiire bakildiginda markadan kaginma konusu ile ilgili olarak lojistik hizmet
kalitesi diizeyinin markadan kaginmay1 ne derecede etkileyip etkilemedigine dair yazar
tarafindan tiirk¢e ¢alismaya rastlanamamustir.

Calismanin amaci Istanbul ilinde yasayan, e-ticaret sitelerinden en az bir veya
birden fazla kez alisveris yapmuis olan tiiketicilerin, e-ticaret sitelerinden aldiklar1 hizmete
yonelik lojistik hizmet kalitesi algisinin markadan kaginma niyetine etkisini 6lgmektir.
Ayrica demografik 6zelliklere gore lojistik hizmet kalitesi algisinin ve markadan kaginma
algisinin degisiklik gosterip gostermedigi dl¢iilmek istenmektedir. Calismada e-ticaret
firmalar1 (Trendyol, Hepsiburada, Ciceksepeti vb.) marka olarak ele alinmustir.
Arastirmanin evrenini istanbul ilinde yasayan ve e-ticaret sitelerinden alisveris yapan 18
yas iistii kisiler olusturmaktadir. Calisma kapsaminda evrenin Istanbul ili secilmesinin
sebebi, sehrin farkli demografik 6zelliklere sahip bireyleri igerisinde barindirmasidir.
Orneklem metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda érnekleme ydntemi kullanilmustir.
Calisma kapsaminda demografik 6zellikler 9, markadan kaginma 9, lojistik hizmet kalitesi
19 olmak iizere toplamda 38 soruluk anket olusturulmustur. Markadan kaginma dlgeginde
Odoom vd., (2018); lojistik hizmet kalitesi 6lgeginde ise Karadeniz ve Isik (2014) ve Siber
Akil (2022) calismalarindan faydalanilmustir.

3.2.Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Arastirmanin evreni Istanbul ilinde ikamet eden ve Amazon, Cigeksepeti, Getir,
Hepsiburada, Morhipo, N11, Trendyol, Yemeksepeti ve bunun disinda kalan e-ticaret
sitelerinden aligveris yapan 18 yas iistii bireylerle sinirlidir. Evrenin tamamina ulagsmak
zaman ve maliyet gerektirdiginden Orneklemeye gidilmistir. Sekeran’a goére niifusu
40.000 kisi ve iizeri olan yerlerde evrenden 384 kisiye ulagsmak yeterli olmaktadir
(Sekeran, 2003). Bu kapsamda anket formu online ortamda Google Form iizerinden
hazirlanmis, Whatsapp, e-mail, sosyal medya platformlarindan Istanbul ilinde ikamet
eden tiiketicilere gonderilmistir. 27 Mayis 2023 — 29 Mayis 2023 tarihleri arasinda 55
kisilik pilot caligma gergeklestirilmis, ankette anlasilmasi gii¢ bulunan maddelerde

diizeltmeler yapilmistir. Sonrasinda, 31 Mayis 2023 ve 12 Haziran 2023 tarihleri arasinda
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toplamda 527 kisiye ulasilmis, katilimcilarin 1’1 hi¢ e-ticaret sitelerinden aligveris
yapmadigindan analize dahil edilmemistir. 526 kisinin anket verileri ile analiz yapilmistir.
526 Katilimcimin anket verilerinin analizinde SPSS 26 paket programi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda frekans analizi, faktor analizi, t-testi, regresyon analizi ve ANOVA

analizi yapilmistir.

3.3.Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de sematize edilmistir.

ﬁMOGRAFiK FAKT(")RLER\

Yas
Egitim Diizeyi

Cinsiyet

Medeni Durum

Gelir Diizeyi

Sik Kullamilan E-ticaret
Siteleri

e Odeme Sekli

e  Secilen Kargo Firmasi

e Alsveris Sikhigi
. ’ \ -

- ~
. .
. Z ~

PR '\A

LOJISTIiK HIiZMET
. . === | \ARKADAN KACINMA
KALITESI

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Arastirma, Lojistik Hizmet Kalitesinin Markadan Ka¢inma davranisi tizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Bu ana amag disinda arastirma modeline gére
belirlenen diger alt amaglar da asagida verilmistir.

H1: Lojistik Hizmet Kalitesinin markadan kaginma iizerinde etkisi vardir.

H2 : Lojistik Hizmet Kalitesi demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H2.1:Lojistik Hizmet Kalitesinin cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2.2: Lojistik Hizmet Kalitesi yasa gore farklilik gostermektedir.

H2.3: Lojistik Hizmet Kalitesi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H2.4: Lojistik Hizmet Kalitesi meslege gore farklilik gostermektedir.
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H2.5: Lojistik Hizmet Kalitesi gelir diizeyine gore farklilik gdstermektedir.

H2.6: Lojistik Hizmet Kalitesi 6deme sekline gore farklilik gostermektedir.

H2.7: Lojistik Hizmet Kalitesi aligveris sikligina gore farklilik gostermektedir.

H2.8: Lojistik Hizmet Kalitesi sik kullanilan e-ticaret sitelerine gore farklilik
gostermektedir.

H2.9: Lojistik Hizmet Kalitesi en sik kullanilan kargo firmasina gore farklilik
gostermektedir.

H3: Markadan kaginma demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

H3.1: Markadan kaginma cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H3.2: Markadan kac¢inma yasa gore farklilik gostermektedir.

H3.3: Markadan kaginma egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3.4: Markadan kaginma meslege gore farklilik gostermektedir.

H3.5 : Markadan kaginma gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H3.6: Markadan kaginma 6deme sekline gore farklilik gostermektedir.

H3.7: Markadan kaginma aligveris sikligina gore farklilik gostermektedir.

H3.8: Markadan kaginma sik kullanilan e-ticaret sitesine gore farklilik géstermektedir.

H3.9: Markadan kaginma sik kullanilan kargo firmasina gore farklilik gostermektedir.

3.4.Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 26 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Calisma dogrultusunda frekans analizi, faktor analizi, t testi, ANOVA
ve regresyon analizleri yapilmistir. Analiz sonuglar asagidaki kisimda detaylandirilarak

verilmistir.
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3.4.1.Frekans Analizi

amaciyla frekans analizi yapilmstir. Elde edilen verilen Tablo 3.1°de verilmistir.

Demografik degiskenlere iliskin, frekans ve ylizde dagilimlarini tespit etmek

Tablo 3.1 : Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

FREKANS | YUZDE FREKANS | YUZDE
Kadin 357 67,9 Kredi Karti ile | 377 71,7
Odeme
— | Erkek 169 32,1 Banka Kart1 131 24,9
q) . .
> ile Odeme
£ | Toplam 526 100 Kapida 16 3,0
© = Odeme
18-26 Yas 118 22,4 o Havale/ Eftile | 2 0,4
Arasi g Odeme
27-42 Yas 308 58,6 3 Toplam 526 100
Arasi ©
_ | 43-57 Yas 88 16,7 Haftada bir 69 13,1
20| Arasi kez
Z |58 Yag ve Ustil | 12 2,3 Haftada 96 18,3
z birkag kez
>~ | Toplam 526 100 Ayda bir kez 92 17,5
ko gretim 11 2,1 5 Ayda birkac 191 36,3
= kez
Lise 82 15,6 Cﬁ. Yilda bir kez 9 1,7
Onlisans 48 9,1 § Yilda birkag | 69 13,1
= Z kez
£ | Lisans 264 50,2 < Toplam 526 100
% Yiksek Lisans | 95 18,1 Amazon 38 7,2
}OED Doktora 26 4,9 Ciceksepeti 4 0,8
M | Toplam 526 100 Getir 22 4,2
Ev Hanimi 43 8,2 Hepsiburada 71 13,5
Calismiyor 36 6,8 - Morhipo 1 0,2
fsci 74 141 =7 N11 6 11
Esnaf 11 2,1 é: 5 Trendyol 343 65,2
Memur 57 10,8 M g Yemeksepeti | 28 5,3
Serbest Meslek | 50 9,5 7 2 Diger 13 2,5
Ty : 1
Ogrenci 65 12,4 AW Toplam 526 100
~ | Emekli 22 4.2 Yurtigi Kargo | 261 49,6
(5
% | Diger 168 31,9 MNG Kargo 64 12,2
= Toplam 526 100 PTT Kargo 30 57
0-8500 TL 122 23,2 Stirat Kargo 9 1,7
Arasi
8501-15000 130 247 UPS Kargo 67 12,7
TL Arasi =
% 15001- 25000 147 27,9 7 3 é é Aras Kargo 54 10,3
N | TL Arasi iaﬁﬁ =
Q125001 TLve | 127 24,1 =S < o | Diger 41 78
< | ustu 55 &
© [ Toplam 526 100 1 > = ¥ [ Toplam 526 100
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Yapilan anket sonucunda ¢alismaya katilan Kadin sayis1 arastirmaya katilanlarin
% 67,9’u ile 357 kisiden olusmaktadir. Erkek katilimer sayist ise katilimceilarin %32,1°1
ile 169 kisiden olusmaktadir. Arastirma katilimcilarinin %22,4°t 118 kisi ile 18-26 yas
araliginda, %58,6’s1 308 kisi ile 27-42 yas araliginda, %16,7’s1 88 kisi ile 43-57 yas
araliginda, %2,3’1 ise 12 kisi ile 58 yas ve tizerindedir.

Katilimcilarin egitim durumu degerlendirildiginde %2,1’inin 11 kisi ile ilkdgretim
mezunu oldugu, %15,6 ile 82 kisinin lise mezunu oldugu, %9,1 ile 48 kisinin onlisans
mezunu oldugu, %50,2 ile 264 kisinin lisans mezunu oldugu, %18,1 ile 95 kisinin yiiksek
lisans mezunu ve %4,9 ile 26 kisinin de doktora mezunu oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin meslek gruplart baktigimizda 43 katilimcir (%8,2) ev hanimudir.
Katilimcilarin 36’s1 (%6,8) ¢alismamaktadir. 74 katilimci (%14,1) is¢i, 11 katilimer
(%2,1) esnaf, 57 katilimci (%10,8) memur, 50 (%9,5) katilimc1 ise serbest meslekle
ugrasmaktadir. Ogrenci katilimer sayis1 65 (%12,4), emekli katilimer sayis1 22 (%4,2) ,
diger meslek gruplarindan katilimei sayisi ise 168 (%31,9) olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin gelir diizeyine bakildiginda, %23,2 ile 122 kisinin 0-8500 TL
araliginda, %24,7 ile 130 kisinin 8501-15000 TL araliginda, %27,9 ile 147 kisinin 15001-
25000 TL araliginda, %24,1 ile 127 kisinin de 25001 TL iizerinde gelir diizeyine sahip
oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin = E-ticaret aligverislerinde tercih ettikleri 6deme big¢imlerine
bakildiginda, %71,7 oranla en sik tercih edilen 6deme biciminin kredi kart1 ile 6deme
yontemi oldugu tespit edilmistir. Banka kart1 ile 6deme orani %24,9, kapida ddeme
yontemi ile 6deme oran1 %3 ve Havale/EFT yontemi ile 6deme oran1 %0,4 olarak tespit
edilmistir.

Y1l igerisindeki aligveris sikligina bakildiginda, katilimcilarin %13,1’inin haftada
bir kez, %18,3’liniin haftada birkag kez, %17,5’inin ayda bir kez, %36,3’tiniin ayda birkag
kez, %]1,7’sinin yilda bir kez, %13,1’inin ise yilda birkag kez e-ticaret sitelerinden
aligveris yaptig1 tespitine ulagilmistir. Ayrica “hig e-ticaret sitelerinden aligveris yapmam”
diyen 1 katilimci, analize dahil edilmemistir.

Ankette yer alan e-ticaret siteleri arasindan katilimcilarin en sik kullandigr e-ticaret
sitesinin %65,2 oran ile Trendyol oldugu tespit edilmistir. Bunun disinda katilimcilarin

%13,5’inin Hepsiburada, %7,2’sinin Amazon, %5,3’tintin Yemeksepeti, %4,2’sinin Getir,
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%0,8’inin Cigeksepeti, %0,2’sinin Morhipo, %1,1’inin nl1 ve %2,5’inin ise diger e-
ticaret sitelerinden siklikla aligveris yaptig1 tespiti yapilmistir.

Ankette yer alan kargo firmalar1 arasindan katilimcilara, “Size se¢im hakki
verildiginde hangi kargo firmasini tercih edersiniz?”” sorusuna verilen cevaplara gore en
sik tercih edilen kargo firmasinin %49,6 oran ile Yurti¢i Kargo oldugu tespit edilmistir.
Bunun ardindan %12,7 ile UPS Kargo, %12,2 ile MNG Kargo, %10,3 ile Aras Kargo,
%5,7 ile PTT Kargo, %1,7 ile Siirat Kargo ve %7,8 oranla da diger kargo firmalar1 tercih

edilmektedir.

3.4.2. Faktor Analizi

Bu calismada online aligveris yapan bireylerin lojistik hizmet kalitesi algilarinin
markadan kaginmaya etkileri ele alinmistir. Bu amagla, ¢ok sayida degiskeni bir araya
getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar)
bulmay: kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiki analiz olarak tanimlanan
(Biiyiikoztiirk, 2002) faktor analizi yapilmistir. ilk olarak verilerin faktdr analizine
uygunlugu test etmek amaciyla KMO (Kaiser- Meyer- Oklkin) ve Bartlett’s testi
yapilmistir. Bartlett’s testi anlamli (0,000) ve KMO degeri 0,913 ¢ikmistir. Bu sonug
orneklem degerinin faktor analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach
Alfa degeri 0,907 ¢ikmustir. Olgek yiiksek derecede giivenilir bir &rnektir. Katilimeilarin
Lojistik Hizmet Kalitesine yonelik algilarina iliskin faktor yiikleri, 6zdeger ve agiklanan

varyans degerleri Tablo 3.2’de verilmistir.
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Tablo 3.2: Lojistik Hizmet Kalitesi Faktor Analizi Tablosu

LOJISTIK HIZMET KALITESI Faktor |Ozdeger |Aciklanan
Yiikii Varyans
“E-ticaret aligverislerimde, {irlin iade/degisim islemleri kisa siire 0,699 6,991 41,124

icerisinde gerceklestirilir.”
“E-ticaret aligverislerimde, {irlin iade/degisim taleplerime hizli yanit | 0,691
verilir.”
“E-ticaret aligveriglerimde miisteri hizmetleri temsilcisi, sorularima |0,685
cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir.”
“E-ticaret aligverislerimde siparig ettigim iiriinler, iyi ambalajlanarak/ | 0,685
muhafaza edilmis sekilde gonderilir.”
“E-ticaret aligverislerimde, {iriin iade/degisim islemlerinde uygun |0,680
secenekler sunulur.”
“E-ticaret aligverislerimde, miisteri hizmetleri temsilcisi beni anlamak | 0,676
icin ¢aba gosterir.”

“E-ticaret aligveriglerimde kargo firmalarinin belirttigi teslim |0,666
zamanina uyma orani yiiksektir.”
“E-ticaret aligverislerimde kargo firmasinin teslim ettigi iiriinlerde |0,660
tasima islemlerinden kaynaklanan herhangi bir hasar meydana
gelmemektedir.”

“E-ticaret aligverislerimde belirtilen siparis verme ve siparis teslim |0,653
alma arasinda gegen siirenin istikrarli oldugunu diisiinmekteyim.”

“E-ticaret aligveriglerimde siparis ettigim iiriinlerimi hasarsiz olarak |0,640
teslim alirim.”
“E-ticaret aligverislerimde, {riin teslimi konusunda zamaninda |0,635
bilgilendirme yapilir.”
“E-ticaret aligverislerimde, kargo firmalar1 siparis asamasinda |0,624
belirtilen tarihte siparis teslimatimi gerceklestirir.”
“E-ticaret aligverislerimde, istedigim anda iletisim kurabilecegim |0,610
misteri hizmetleri temsilcisi imkani sunulur.”
“E-ticaret aligverislerimde siparis verme ile siparisi teslim alma |0,607
arasinda gegen siirenin kisa oldugunu diisiinmekteyim.”

“E-ticaret aligverislerimde, kargo teslimat zamani hava sartlarindan |0,568
etkilenmez.”
“E-ticaret aligverislerimde satiga sunulan iriinlerin stok bilgileri |0,564
konusunda sikint1 yagsanmamaktadir.”
E-ticaret aligveriglerimde, iiriinler hakkinda (goriiniim, {iriin igerigi, |0,527
tirtin 6zellikleri vs.) yaniltici bilgiler sunulmamaktadir.
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,913
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3937,673
df 136
Sig. 0,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,907

Yiikleme orani %30’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Kaiser Normallestirmesine gore, dzdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate
alinarak yapilan faktor analizinde, lojistik hizmet kalitesi ile ilgili 6l¢egin tek faktorden
olustugu saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami 41,124’tiir. Dogrulayici
faktor analizinin sonucuna gore ilk asamada faktor yiikii iki boyut igerisinde oldugu igin

ankette yer alan 11.soru (E-ticaret aligverislerimde kargo firmalar1 nadiren siparislerimi
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hasarsiz teslim eder) silinerek analiz yeniden yapilmistir. Ikinci asamada da iki boyuta
dahil olarak ankette yer alan 17.soru (E-ticaret aligverislerimde, sikayetler ve iiriin
iade/degisim islemleri konusunda olumlu bir yaklasim sergilenmez) sorusu anketten
cikarilarak yeniden analiz yapilmistir. Akil (2022) ve Karadeniz & Isik (2014)’tan alinan
Olgege yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyut, lojistik hizmet kalitesi olarak
adlandirilmstir.

Markadan kaginma O6l¢eginin verilerinin faktér analizine uygunlugu test etmek
amaciyla KMO (Kaiser- Meyer- Oklkin) ve Bartlett’s testi yapilmistir. Bartlett’s testi
anlamli (0,000) ve KMO degeri 0,882 ¢ikmistir. Bu sonu¢ orneklem degerinin faktor
analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach Alfa degeri 0,835
cikmistir. Olgek yiiksek derecede giivenilir bir ornektir. Katilimcilarin markadan
kacinmaya yonelik algilarina iliskin faktor yiikleri, 6zdeger ve agiklanan varyans degerleri
Tablo 3.3’de verilmistir.

Tablo 3.3: Markadan Kag¢inma Faktér Analizi Tablosu

MARKADAN KACINMA Faktor |Ozdeger | Aciklanan
Yiikii Varyans
“E-ticaret firmasimin sundugu deneyim, aligveris siirecimde |0,773 4,013 44 587

beklentilerimi kargilamiyorsa o e-ticaret sitesinden kaginirim.”
“E-ticaret firmasi, vadettigi degerleri (zamanimnda teslimat, |0,732
hasarsiz teslimat, iade siireglerinde kolaylik, vb.) saglamiyorsa
0 e-ticaret sitesinden ka¢inirim.”
“E-ticaret aligsverislerimde, kullanimi/erisimi zor olan e-ticaret |0,716
sitelerinden kaginirim.”
“E-ticaret aligveriglerimde, zayif bir performans sunan e-ticaret {0,703
sitelerinden kaginirim.”
“Bir e-ticaret sitesini kullanirken, 6dedigim tutarin karsihigimi |0,684
alamayacagim diisiiniiyorsam o e-ticaret sitesinden kaginirim.”
“E-ticaret firmasinin iriinlerinin fiyati, {irlin kalitesine goére |0,629
yiiksekse o e-ticaret sitesinden kaginirim.”
“E-ticaret aligverislerimde, firmanin sanal magaza ortami (web |0,626
sitesinin rengi, goriiniimil, iiriin fotograf ve videolar1) olumsuz
(bana hitap etmiyorsa) ise 0 e-ticaret sitesinden kaginirim.”
“E-ticaret aligveriglerimde firmanin ambalajlamasi belirli |0,559
ayrintilar (estetik, tirlinii koruma, igerik hakkinda bilgilendirme)
bakimindan eksikse o e-ticaret sitesinden kag¢inirim.”
“E-ticaret  aligverislerimde, bilindik olmayan e-ticaret {0,553
sitelerinden kaginirim.”
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1457,184
df 36
Sig. 0,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,835

Yiikleme orant %30’un altinda olan degigkenler degerlendirme diginda tutulmustur.
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Kaiser Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate
almarak yapilan faktor analizinde, markadan kaginma ile ilgili 6lgegin tek faktorden
olustugu saptanmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami 44,587°dir. Odoom vd.
(2018)’den alinan 6l¢ege yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyut, markadan

kacinma olarak adlandirilmstir.

3.4.3 t-testi Analizi
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore lojistik hizmet kalitesi ve markadan
kaginma algilarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla t-testinden

faydalanilmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4: t-testi Tablosu

Cinsiyet Kadin (Ortalama) | Erkek (Ortalama) t f sig.
Faktor
Markadan 4,2873 4,1854 1,730 19,406 ,085
Kaginma
Lojistik Hizmet | 3,6008 3,4427 2,805 6,787 ,005
Kalitesi
*P<0,05

Yapilan t-testi neticesinde markadan kaginma algisinin cinsiyet degiskenine gore
farklilik gbstermedigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, “H.3.1: Markadan kaginma
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Yapilan t-testi neticesinde lojistik hizmet kalitesi algisinin cinsiyet degiskenine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farklilik tespit edilen lojistik hizmet kalitesi
faktoriinde kadin katilimeilarin lojistik hizmet kalitesi algilarinin, erkek katilimcilara
kiyasla yiiksek oldugu saptanmistir. Bu sonuca gore, “H2.1:Lojistik Hizmet Kalitesinin

cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

3.4.4. ANOVA Testi Analizi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore lojistik hizmet kalitesi ve markadan
kaginma algilariin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla ANOVA
testinden faydalanilmistir. Faktorler i¢in grup ortalamalart arasindaki farkliligin yoniinii
belirlemek igin, ana kiitle varyanslarmm (Sig.>0,05) homojen dagildigi belirlenen
faktorler icin diger post hoc testlerine gére daha gli¢lii oldugu diistiniilen LSD testi, ana
kiitle varyanslar1 ayn1 (Sig.<0,05) olmayan faktorler icinse diger post hoc testlerine gore

daha giiglii olan Games-Howell testi yapilmistir (Oskaloglu & Cati, 2022).
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Tablo 3.5: ANOVA Testi Analiz Sonuglari

FAKTORLER | Markadan Lojistik Hizmet Kalitesi
Kag¢inma
Yas F 1,734 1,007
Sig. 0,017* 0,464
Egitim Durumu F 1,475 1,119
Sig. 0,069 0,273
Meslek F 1,208 1,013
Sig. 0,228 0,454
Gelir Diizeyi F 1,287 1,167
Sig. 0,165 0,209
En Sik Kullanilan Odeme Sekli F 1,208 1,103
Sig. 0,228 0,297
E-ticaret Aligveris Siklig1 F 1,283 1,032
Sig. 0,168 0,418
En Sik Kullanilan E-Ticaret Sitesi | F 1,282 1,126
Sig. 0,168 0,263
Se¢im Sansi Verildiginde Tercih F 1,425 1,177
Edilen Kargo Firmasi Sig 0,88 0,196

Yas gruplar1 calismada “18-26 Yas Aras1”, “27-42 Yas Aras1”, “43-57 Yas Aras1”
ve “58 Yas ve Ustii” olarak 4 gruptan olusmaktadir. Bu 4 yas araligi grubuna gore
markadan kaginma algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA
analizi sonucunda, markadan kag¢inma algisinda farklilik ¢ikmustir (sig. 0,017). E-ticaret
aligverileri sirasinda hangi yas grubuna ait katilimcilarin markadan kac¢inmay: farkl
algiladiklarini belirlemek i¢in yapilan homojenlik testi sonucu sig. degeri 0,05’ten biiytik
oldugu icin LSD testi yapilmistir. LSD testi sonucu en yiiksek markadan kaginma algisi
“27-42 Yas Aras1” yas grubunda (4,2915) ¢ikmistir. Bu sonuglara gére “H3.2: Markadan
kacinma yasa gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Egitim Durumu ¢alismada “Ilkdgretim, Lise, Onlisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve
Doktora” olarak 6 gruptan olugmaktadir. Bu 6 egitim durumu grubuna gére markadan
kaginma algisinin algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA
analizi sonucunda, markadan kaginma algisinda farklilik ¢ikmamustir (sig.0,069). Farklilik
¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamistir. Bu sonuca gore “H3.3: Markadan kaginma
egitim durumuna gore farklilik gosterir.” hipotezi reddedilmistir.

Meslek gruplar1 “Ev Hanimi, Calismiyor, Is¢i, Esnaf, Memur, Serbest Meslek,
Ogrenci, Emekli, Diger” olmak iizere 9 gruptan olusmaktadir. Bu 9 meslek grubuna gore
markadan kagimmma algisinin algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan

ANOVA analizi sonucunda, markadan kaginma algisinda farklilik goriilmemektedir (sig.
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0,228). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamistir. Bu sonuca gore “H3.4:
Markadan kaginma meslege gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Gelir diizeyi gruplar1 “0-8500 TL Arasi, 8501-15000 TL Arasi, 15001- 25000 TL
Arasi, 25001 TL ve iistii” olmak tlizere 4 gruptan olugsmaktadir. Bu 4 gelir diizeyi grubuna
gore markadan kaginma algisinin algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan
ANOVA analizi sonucunda, markadan kaginma algisinda farklilik goriilmemektedir (sig.
0,165). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamistir. Buna gore, “H3.5 :
Markadan kaginma gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

En sik kullanilan 6deme sekli, calismada “Kredi Kart1 ile Odeme, Banka Kart ile
Odeme, Kapida Odeme, Havale/ Eft ile Odeme” olmak iizere 4 gruptan olusmaktadir. Bu
4 gruba gore markadan kaginma algisinin algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili
yapilan ANOVA analizi sonucunda, markadan kagmnma algisinda farklilik
goriilmemektedir (sig. 0,228). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamustir.
Buna gore, “H3.6: Markadan kaginma 6deme sekline gore farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilmistir.

E-ticaret Alisveris Sikligi, calismada “Haftada bir kez, Haftada birkag kez, Ayda
bir kez, Ayda birkag kez, Yilda bir kez, Yilda birka¢ kez” olmak iizere 6 gruptan
olugmaktadir. Bu 6 gruba gore markadan kaginma algisinin algisimin farklilik gdsterip
gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, markadan kaginma algisinda
farklilik goriilmemektedir (sig. 0,168). Farklilik c¢ikmadigindan Post Hoc testi
yapilmamistir. Buna gore, “H3.7: Markadan kacinma aligveris sikligina gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

En sik kullanilan E-ticaret siteleri ¢alismada, “Amazon, Ciceksepeti, Getir,
Hepsiburada, Morhipo, N11, Trendyol, Yemeksepeti, Diger” olmak iizere 9 gruptan
olusmaktadir. Bu 9 gruba gore markadan kagimmma algisinin algisinin farklilik gosterip
gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, markadan kag¢inma algisinda
farklillk  goriilmemektedir (sig. 0,168). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi
yapilmamistir. Buna gore, “H3.8: Markadan kaginma sik kullanilan e-ticaret sitesine gore
farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Secim Sansi1 Verildiginde Tercih Edilen Kargo Firmalari, calismada “Yurtigi
Kargo, MNG Kargo, PTT Kargo, Siirat Kargo, UPS Kargo, Aras Kargo, Diger” olmak

tizere 7 gruptan olugmaktadir. Bu 7 gruba gore, markadan kaginma algisinin algisinin

53



farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, markadan
kaginma algisinda farklilik goriillmemektedir (sig. 0,88). Farklilik ¢ikmadigindan Post
Hoc testi yapilmamistir. Buna gore, “H3.9: Markadan kacinma sik kullanilan kargo
firmasina gore farklilik géstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Yas gruplari ¢alismada “18-26 Yas Aras1”, “27-42 Yas Aras1”, “43-57 Yas Arast”
ve “58 Yas ve Ustii” olarak 4 gruptan olugsmaktadir. Bu 4 yas aralig1 grubuna gére lojistik
hizmet kalitesi algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi
sonucunda, lojistik hizmet Kkalitesi algisinda farklilik goériilmemektedir (sig. 0,464).
Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamistir. Bu sonuglara gore “H2.2: Lojistik
Hizmet Kalitesi yasa gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Egitim Durumu ¢alismada “Ilkogretim, Lise, Onlisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve
Doktora” olarak 6 gruptan olusmaktadir. Bu 6 egitim durumu grubuna gore lojistik hizmet
kalitesi algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi
sonucunda, gore lojistik hizmet kalitesi algisinda farklilik ¢ikmamustir (sig.0,274).
Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamistir. Bu sonuca gore “H2.3: Lojistik
Hizmet Kalitesi egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Meslek gruplar1 “Ev Hanimi, Calismiyor, Is¢i, Esnaf, Memur, Serbest Meslek,
Ogrenci, Emekli, Diger” olmak iizere 9 gruptan olusmaktadir. Bu 9 meslek grubuna gore
lojistik hizmet kalitesi algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA
analizi sonucunda, gore lojistik hizmet kalitesi algisinda farklilik gériilmemektedir (sig.
0,228). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamustir. Buna gore, “H2.4: Lojistik
Hizmet Kalitesi meslege gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Gelir diizeyi gruplar1 “0-8500 TL Arast, 8501-15000 TL Arasi, 15001- 25000 TL
Arasi, 25001 TL ve tstii” olmak tizere 4 gruptan olugmaktadir. Bu 4 gelir diizeyi grubuna
gore lojistik hizmet kalitesi algisinin farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili yapilan
ANOVA analizi sonucunda, gore lojistik hizmet Kkalitesi algisinda farklilik
goriilmemektedir (sig. 0,209). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamustir.
Buna gore, “H2.5: Lojistik Hizmet Kalitesi gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.”

En sik kullanilan 6deme sekli, calismada “Kredi Kart1 ile Odeme, Banka Kart ile
Odeme, Kapida Odeme, Havale/ Eft ile Odeme” olmak iizere 4 gruptan olusmaktadir. Bu
4 gruba gore lojistik hizmet kalitesi algisinin algisinin farklilik gésterip gostermedigi ile
ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, lojistik hizmet kalitesi algisinda farklilik
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goriilmemektedir (sig. 0,297). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi yapilmamaistir.
Buna gore, “H2.6: Lojistik Hizmet Kalitesi ddeme sekline gore farklilik gostermektedir.”
hipotezi reddedilmistir.

E-ticaret Alisveris Sikligi, calismada “Haftada bir kez, Haftada birka¢ kez, Ayda
bir kez, Ayda birkag kez, Yilda bir kez, Yilda birka¢ kez” olmak iizere 6 gruptan
olusmaktadir. Bu 6 gruba gore lojistik hizmet kalitesi algisinin farklilik gosterip
gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, lojistik hizmet kalitesi
algisinda farklilik goriilmemektedir (sig. 0,418). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi
yaptlmamistir. Buna gore,” H2.7: Lojistik Hizmet Kalitesi alisveris siklifina gore
farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

En sik kullanilan E-ticaret siteleri ¢alismada, “Amazon, Ciceksepeti, Getir,
Hepsiburada, Morhipo, N11, Trendyol, Yemeksepeti, Diger” olmak iizere 9 gruptan
olusmaktadir. Bu 9 gruba gore lojistik hizmet kalitesi algisinin farklilik gosterip
gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, lojistik hizmet kalitesi
algisinda farklilik goriilmemektedir (sig. 0,263). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi
yapilmamistir. Buna gore, “H2.8: Lojistik Hizmet Kalitesi sik kullanilan e-ticaret
sitelerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Secim Sansi Verildiginde Tercih Edilen Kargo Firmalari, ¢aligmada “Yurti¢i Kargo, MNG
Kargo, PTT Kargo, Siirat Kargo, UPS Kargo, Aras Kargo, Diger” olmak iizere 7 gruptan
olusmaktadir. Bu 7 gruba gore, lojistik hizmet kalitesi algisimin farklilik gdsterip
gostermedigi ile ilgili yapilan ANOVA analizi sonucunda, lojistik hizmet kalitesi
algisinda farklilik goriilmemektedir (sig. 0,196). Farklilik ¢ikmadigindan Post Hoc testi
yaptlmamistir. Buna gore, “H2.9: Lojistik Hizmet Kalitesi en sik kullanilan kargo

firmasina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

3.4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir (tek degiskenli regresyon analizi)
veya daha fazla (¢ok degiskenli regresyon analizi) bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla kullanilan istatistiksel yontemdir (Giiven vd., 2022).

Tablo 3.6: Regresyon Analizi Tablosu

Standardize Standardize t p
edilmemis Katsayist
Katsayilar
B Std. Beta
Hata
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Sabit 3,414 149 22,871 ,000

Lojistik Hizmet 237 042 | 242 5,699 ,000

Kalitesi

R:,242 | R%,058 | Diizeltilmis R*:,057 | Durbin-Watson: 1,787 | F: 32,480 | Sig: ,000*
*P<0,05

Tablo 3.5’de gorildigi lizere, degiskenler arasindaki iliski diizeyi R: 0,242°dir.
R? degerine bakilarak markadan kagmma algisindaki %5,8’lik degisimin bagimsiz
degiskenlere bagl oldugu, %94,2’nin sebebinin bilinmedigi sOylenebilir. Diizeltilmis R?
degerine bakilarak markadan kaginmaya iliskin %35,7’lik varyansin bagmsiz degiskenlere
bagl oldugu sdylenebilir. Durbin- Watson degeri de normal simurlar iginde (1,5- 2,5)
(Karagdz, 2019) oldugundan dolayr otokorelasyon yoktur. Anlamlilik degeri (sig.)
0,05’ten kiiciik oldugundan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (P=0,000).
Buna gore lojistik hizmet kalitesi, markadan kaginmay: etkilemektedir. Buna gore “H1:
Lojistik Hizmet Kalitesinin markadan kaginma {izerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

Elde edilen bulgulara baktigimizda lojistik hizmet kalitesi algisi tiiketicinin
markadan kaginma davranmisini etkilemektedir. Buna gore, tiiketicilerin lojistik hizmet
kalitesi algis1 ne kadar olumluysa markadan kaginma davranigi gergeklesmeyecek, algi ne

kadar olumsuzsa da tiiketici o markaya karsi kaginma davranigi gosterebilecektir.

3.4.6. Hipotez Testlerinin Sonug¢lar:

Analizler neticesinde hipotezlerin sonuglar1 Tablo 3.7’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.7: Hipotez Testlerinin Sonugclar:

HIPOTEZLER KABUL/RED
DURUMU
H1: Lojistik Hizmet Kalitesinin markadan ka¢inma iizerinde etkisi vardir. KABUL
H2:Lojistik Hizmet Kalitesi demografik ozelliklere goére farklihk | RED

gostermektedir.

H2.1:Lojistik Hizmet Kalitesinin cinsiyete gore farklilik gostermektedir. KABUL
H2.2: Lojistik Hizmet Kalitesi yasa gore farklilik gdstermektedir. RED
H2.3: Lojistik Hizmet Kalitesi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. RED
H2.4: Lojistik Hizmet Kalitesi meslege gore farklilik gostermektedir. RED
H2.5: Lojistik Hizmet Kalitesi gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir. RED
H2.6: Lojistik Hizmet Kalitesi ddeme sekline gore farklilik gostermektedir. RED
H2.7: Lojistik Hizmet Kalitesi aligveris sikligina gore farklilik gdstermektedir. RED

H2.8: Lojistik Hizmet Kalitesi sik kullanilan e-ticaret sitelerine gore farklihk | RED
gostermektedir.
H2.9: Lojistik Hizmet Kalitesi en sik kullanilan kargo firmasma gore farklilik | RED
gostermektedir.
H3:Markadan kacinma demografik 6zelliklere gore farkliik gostermektedir. | RED

H3.1: Markadan kaginma cinsiyete gore farklilik géstermektedir. RED
H3.2: Markadan kaginma yasa gore farklilik gostermektedir. KABUL
H3.3: Markadan kag¢inma egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. RED
H3.4: Markadan kaginma meslege gore farklilik gostermektedir. RED
H3.5 : Markadan kaginma gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir. RED
H3.6: Markadan ka¢inma ddeme sekline gore farklilik gostermektedir. RED
H3.7: Markadan kacinma aligveris sikligina gore farklilik gostermektedir. RED
H3.8: Markadan kaginma sik kullanilan e-ticaret sitesine gore farklilikk | RED
gostermektedir.

H3.9: Markadan kagmmma sik kullanilan kargo firmasina goére farklillk | RED
gostermektedir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ortaya konan ii¢ temel hipotezden H.1 hipotezi
kabul edilmistir. Lojistik hizmet Kkalitesinin markadan kag¢inma {izerindeki etkisi
dogrulanmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore lojistik hizmet kalitesinin
degisip degismedigini istatistiksel analizler sonucu inceledigimizde, yalnizca cinsiyete
gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Diger sekiz alt hipotez reddedildiginden H.2
hipotezi reddedilmistir. Yine katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore markadan
kaginma davranmiginin  degisip degismedigi istatistiksel analizler sonucunda
degerlendirildiginde, markadan kacinma davranisinin yalnizca yasa gore degisiklik
gosterdigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Diger sekiz alt hipotezde farklilik goriilmemistir.

Dolayisiyla H.3 hipotezi reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER
Tiiketici davranisi arastirmalarinin biiyiik boliimi, tiiketicilerin belirli tirtin, hizmet
ve markalar1 neden satin alip tiikettigine ve tiiketiciyi hangi faktorlerin motive ettigine

odaklanmaktadir. Ancak tliketici davraniglarini daha derin bi¢imde anlamak ig¢in satin
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almamay, tiiketmemeyi veya kullanmamayi tercih etmeye neyin motive ettigini bilmek
de ayni 6lgiide 6nem arz etmektedir (Cal, 2021). Tiiketim karsithigi fikrinin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte literatiirde yer bulmaya baslayan marka kaginmasi kavramu, tiiketicilerin belli
bir markay1 kasith olarak terk etmesine veya ondan uzaklagmak istemesine ydnelik
davranis olarak degerlendirilmektedir (Diilek, 2019).

Dijitallesmeyle artan tiikketim, internet aligverisleri, sosyal medya platformlarinin
hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi, internet kullaniminin artmasi, 6zellikle
fiziksel perakende modelinin degismesine ve internet iizerinden aligverisin Gnem
kazanmasina sebep olmustur (Ozgiil vd., 2018). E-ticaret sektdriiniin gelisimi icin ise
internet, lojistik ve ddeme sistemleri altyapilariin gelistirilmesi olduk¢a 6nemlidir. E-
ticarete geciste geleneksel perakendecilerin talep planlama, envanter, tedarik, dagitim,
iiriin takibi gibi siirecler i¢cin gerekli olan tedarik zinciri yetkinliklerini anlamasi ve
uygulamasi esastir. Ucretsiz teslimat, ayn1 giin teslimat, sevkiyatin senkronize takibi gibi
onemli trendler takip edilirken ayn1 zamanda miisterilerin {irlinlerini eksiksiz ve hasarsiz
olarak teslim etmek gerekmektedir (Indap, 2019). Bahsi gegen bu hizmetlerin yerine
getirilememesi tiiketicinin olumsuz agizdan agiza iletisim ile e-ticaret siteleri hakkinda
fikir beyan etmesine, liriin veya hizmet satin almamasma ve uzun vadede markadan
kacinmasina sebep olmaktadir. Lojistik faaliyetlerinin nitelik ve niceliginde meydana
gelen bu olumsuz degisikliklerle birlikte (Kiymetli Sen, 2014), tiiketicilerin markadan
kaginmasi bu arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Bu kapsamda lojistik hizmet kalitesinin markadan kaginmaya etkisini incelemek
amaciyla, Istanbul ilinde ikamet eden, 18 yasindan biiyiik olan ve en az bir veya birden
fazla kez e-ticaret sitelerinden aligveris yapmis 527 katilimcidan 31 Mayis 2023 ve 12
Haziran 2023 tarihleri arasinda veri toplanmistir. Calismada her bir e-ticaret firmasi
marka olarak ele alinmigtir. Frekans analizi sonucunda arastirmaya katilanlarin biyiik
cogunlugunun kadinlardan olustugu tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki ¢alisma
sonuglartyla (Yildiz, 2020; Demirag ve Cavusoglu, 2020; Giindiiz ve Kocabasa, 2022;
Ulger, 2018 ; Ercetin, 2015; Bulak vd., 2021) benzerlik gostermektedir. En ¢ok e-ticaret
aligverisi yapan yas araligmin 27-42 Yas araligi oldugu en az aligveris yapan yas
araliginin ise 58 yas ve istii oldugu saptanmistir. Bu durum literatiirdeki ¢alismalari
desteklemektedir (Giiriin ve ikikat Tiimer, 2021; Giindiiz ve Kocabasa, 2022; Ercetin,
2015; Bulak vd., 2021; Cakmak ve Ozkan, 2017; Diilek ve Comert, 2019; Kozan,2022).
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Egitim durumuna gore katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu lisans mezunu bireyler
olustururken en az katilim saglayan gruplar ilkogretim mezunlaridir. Bu durum literatiirde
(Ergetin, 2015, Bulak vd., 2021; Cakmak ve Ozkan, 2017; Diilek ve Comert, 2021)
calismalarla eslesmektedir.

Calismada arastirmaya katilan katilimcilarin en sik kullandigi e-ticaret sitesi
Trendyol iken ikinci olarak Hepsiburada, ardindan ise Amazon geldigi tespit edilmistir.
Literatiire bakildiginda en ¢ok kullanilan e-ticaret sitesinin Trendyol (Maruf, 2021; Bulak
vd., 2021; Ozdemir, 2021) ve Hepsiburada (Giindiiz ve Kocabasa, 2022) en az tercih
edilen e-ticaret siteleri ise Morhipo ve N11 olarak goriilmektedir (Maruf, 2021).

Ankete katilanlarin gelir diizeyine bakildiginda her gelir diizeyinden benzer sayida
katilimc1 oldugu goriilmektedir. E-ticaret aligverislerinde en sik tercih edilen 6deme
yonteminin kredi kart1 ile 6deme seklinde oldugu sonucuna ulagilmistir. Literatiirle
(Muharremoglu, 2012; Kartal ve Isler, 2022) benzerlik gdstermektedir.

En ¢ok tercih edilen kargo firmasinin Yurti¢i Kargo oldugu akabinde MNG Kargo
ve Aras Kargo’ nun en cok tercih edilen kargo firmalar1 oldugu tespit edilmistir.
Literatiirdeki calisamlarda Yurti¢i Kargo’ nun en ¢ok tercih edilen firma oldugu (Cakmak
ve Ozkan, 2017; Asoglu ve Eren, 2018; Yildiz vd., 2018) en az tercih edilen firmanin ise
Siirat Kargo oldugu saptanmistir (Cakmak ve Ozkan, 2017; Asoglu ve Eren, 2018; Yildiz
vd., 2018).

Aligveris sikligina bakildiginda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun ayda birkag
kez e-ticaret sitelerinden aligveris yaptigi saptanmistir. Bu durum literatiirde (Ergetin,
2015; Ozdemir, 2021 ; Tiirkmen ve Sarican, 2022) ¢alismalarinin sonuglarmi destekler
niteliktedir.

Calismada lojistik hizmet kalitesinin markadan kaginma iizerinde etkisi oldugu
tespit edilmistir. Bu sebeple, tiiketicilerin siparisini zamaninda teslim almasi, {iriiniin
hasarsiz olarak teslim edilmesi, teslimat siirecinin firma ve kargo sirketi tarafinda tutarh
olarak yonetilmesi, isletmenin miisteriyi dogru bilgilendirmesi gibi lojistik hizmet kalitesi
algilar1 ne kadar olumlu ise markadan kaginma davranigi gosterme olasiligt da o kadar az
olacaktir. Bununla beraber lojistik hizmet kalitesi algis1 ne kadar olumsuzsa markadan
kaginma davranigi gosterme olasilig1 da artacaktir. Arastirma sonucunda 10jistik hizmet
kalitesi demografik 6zellikler igerisinde yalnizca cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Bu sonug literatiirde Karadeniz ve Isik (2014) galismasini destekler niteliktedir. Tercih
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edilen kargo firmalarina gore lojistik hizmet kalitesi farklilik gostermezken literatiirdeki
bazi ¢aligmalar (Murfield, 2016; Karadeniz ve Isik, 2014; Davis, 2006) kargo firmalarinin
etkili oldugu sonucuna varmistir. Meslek grubuna gore anlamli bir farklilik
bulunmamustir. Literatiirde (Karadeniz ve Isik, 2014) calismasinda meslek gruplarina gére
lojistik hizmet kalitesi anlaml1 farklilik gostermektir.

Markadan kacinma demografik ozellikler icerisinde yalnizca yas grubunda
farklilik gostermistir. Bu durum literatiirde (Kozan, 2022 ; Cal, 2021) ¢alismalarini
desteklemektedir. Calismada egitim durumu, gelir diizeyi, tercih edilen kargo firmasi,
aligveris siklig1 6zelliklerine gére markadan kaginma davraniginda farklilik bulunmazken,
literatiirde Cal, 2021 egitim durumu ve gelir diizeyine gore markadan kaginmada farklilik
tespit etmistir.

Calisma kapsaminda lojistik hizmet kalitesinin markadan kacinma davranist
lizerindeki etkisi ele almmistir. Calisma zaman ve maliyet kisitindan &tiirii Istanbul
ilindeki e-ticaret miisterileriyle sinirli tutulmustur. ilerleyen zamanlarda ¢alisma Istanbul
ilinin veya baska bir ilin tek bir ilgesiyle sinirli tutulabilecegi gibi, birden fazla ilce, birden
fazla il veya bir bolgedeki e-ticaret sitesi miisterileriyle yapilabilir. Ayrica ¢alisma tek bir
e-ticaret sitesinin isbirligi icerisinde oldugu kargo firmalartyla yiiriitiilebilecegi gibi, tek
bir {irlin kategorisindeki (6rnegin; yemek, gida, spor malzemeleri, bebek bakim, kirtasiye,
slit ve siit tirlinleri, evcil hayvan iiriinleri, vb.) tiiketici algilart da 6lciilebilir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara baktigimizda bazi kargo firmalarinin
katilimcilar tarafindan tercih edilmedigi goriilmektedir. Isletmelerin, isbirligi igerisinde
oldugu kargo firmalarindan memnuniyet ne kadar artarsa markadan kaginma orani da o
kadar azalacaktir. Isletmeler kendi lojistik alt yapisini gelistirebilir ya da birlikte
calistiklar1  kargo firmalarinin  miisteri memnuniyeti seviyesini denetleyebilir.
Aragtirmacilar da firmalarin kendi biinyelerinde olusturduklari lojistik alt yapisinin
markadan kaginmaya etkisini 6l¢ecek calismalar yapabilir.

Elde edilen bulgular neticesinde en sik aligveris yapan yas araliginin 27-42 yas
aralig1 olmasi, bu yas araligindaki tiiketicilerin e-ticaret aligverislerinde daha dikkatli,
temkinli ve markadan kagmma davranis1 sergilemeye daha yatkin oldugunu
gostermektedir. Ileride yapilacak akademik ¢alismalarda, yalmzca bu yas araligindaki

tiketicilere odaklanilabilir.
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EK: ARASTIRMA ANKET FORMU

E-TICARET MUSTERILERININ LOJISTIK HIZMET KALITESI
ALGILARININ MARKADAN KACINMA DAVRANISINA ETKISi: iSTANBUL
ILI ORNEGI

Sayin katilimci hos geldiniz,

Bu calismada toplanan veriler Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Deste ydnetiminde
yiiriitilen ~Bengisu Asena KEKLIK’in vyiiksek lisans tez ¢alismasi igin
kullanilacaktir. Arastirma kapsaminda ETIK KURUL RAPORU alinmis olup verdiginiz
bilgiler tigiinci kisiler ile paylasilmayacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Iletisim : Bengisu Asena KEKLIK e-mail_

BOLUM 1: DEMOGRAFIK BILGILER
1. Cinsiyet : ( )Kadin () Erkek
2.Yas: () 18-26 Yas arasi () 27-42 Yas arasi ( ) 43-57 Yas arasi ()
58 ve lizeri
3. Egitim durumunuz (6grenci iseniz suanda devam ettiginiz, 6grenci degilseniz en
son bitirdiginiz): ( ) ilkdgretim ( )Lise () On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans
() Doktora
4.Meslek : ( )EvHanmm () Calismuyor ( )Is¢i ( )Esnaf ( ) Memur
() Serbest Meslek () Ogrenci ( )Emekli ( ) Diger
5.Gelir Diizeyiniz: (Bireysel Geliriniz)
() 0-8500 TL Arasi () 8501 - 15000 TL Arasi
() 15001 TL — 25000 TL Arasi ( )25001 TL ve tsti
6. Odeme Sekli : ( ) Kredi Kart1 ile Odeme ( ) Banka Kart1 ile Odeme
( ) Kapida Odeme ( )Havale / Eft ile Odeme
7. Ne siklikla E- Ticaret Sitelerinden Alisveris Yaparsimiz ?:
a. Haftada bir kez () d. Ayda birkag kez () g. Hig aligveris yapmam ()
b. Haftada birkag kez () e.Yilda bir kez ()
c.Ayda 1 kez () f. Yilda birkag kez ()
8. En ¢ok kullandigimiz E-Ticaret Sitesi :
a.Amazon () e.Morhipo () g. Diger ()
b.Ciceksepeti () f.n11 ()
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c.Getir ()
d.Hepsiburada ()

g.Trendyol ()
h.Yemeksepeti ()

9. Size secim sansi verildiginde hangi Kargo firmasini se¢ersiniz?

a.Yurti¢i Kargo ()
b. MNG Kargo ()
c. PTT Kargo ()
d. Stirat Kargo ()
e. UPS Kargo ()
f. Aras Kargo ()

g. Diger ()

Markadan KACINMA

1.Kesinlikle

Katilmiyorum

2.Katilmiyorum

3. Kararsizim

4. Katihyorum

5.Kesinlikle
Katiliyorum

1. E-ticaret aligverislerimde zayif bir performans sunan e-ticaret
sitelerinden kaginirim.

2. E-ticaret aligveriglerimde, kullanimi/erisimi zor olan e-ticaret
sitelerinden kaginirim.

3. E-ticaret aligveriglerimde, firmanin sanal magaza ortami (web
sitesinin rengi, goriiniimi, {iriin fotograf ve videolar:) olumsuz
(bana hitap etmiyorsa) ise 0 e-ticaret sitesinden kaginirim.

4. E-ticaret firmasi, vadettigi degerleri (zamaninda teslimat, hasarsiz
teslimat, iade siireglerinde kolaylik, vb.) saglamiyorsa o e-ticaret
sitesinden kaginirim.

5. E-ticaret firmasinin sundugu deneyim, aligveris siirecimde
beklentilerimi kargilamiyorsa o e-ticaret sitesinden kaginirim.

6. E-ticaret firmasinin iiriinlerinin fiyati, iiriin kalitesine gore yiiksekse
0 e-ticaret sitesinden ka¢inirim.

7. E-ticaret aligveriglerimde, bilindik olmayan e-ticaret sitelerinden
kaginirim.

8. E-ticaret aligverislerimde firmanm ambalajlamasi belirli ayrintilar
(estetik, tiriinii koruma, icerik hakkinda bilgilendirme) bakimindan
eksikse 0 e-ticaret sitesinden kaginirim.

9. Bir e-ticaret sitesini kullanirken, 6dedigim tutarin karsiligini
alamayacagimi diisiiniiyorsam o e-ticaret sitesinden kaginirim.
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Lojistik Hizmet Kalitesi Diizeyi
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1. E-ticaret aligverislerimde, kargo firmalari siparis asamasinda
belirtilen tarihte siparis teslimatimi gergeklestirir.
2. E-ticaret aligverislerimde siparis verme ile siparisi teslim alma
arasinda gecen siirenin kisa oldugunu diisiinmekteyim.
3. E-ticaret aligverislerimde siparis verme ile siparisi teslim alma
arasinda gegen siirenin istikrarli/tutarhi oldugunu diigiinmekteyim.
(Ornegin, bu siteden aldigim her iiriin 3 ila 5 is giinii igerisinde teslim
edilir.)
4. E-ticaret aligveriglerimde kargo firmalarmin belirttigi teslim
zamanina Uyma orani yiiksektir.
5. E-ticaret aligverislerimde kargo teslimat zamani hava sartlarindan
etkilenmez.
6. E-ticaret aligverislerimde, {irlin iade/degisim taleplerime hizli yanit
verilir.
7. E-ticaret aligverislerimde, iriin iade/degisim islemleri kisa siire
igerisinde gerceklestirilir.
8. E-ticaret aligverislerimde siparis ettigim iiriinler, iyi ambalajlanarak/
muhafaza edilmis sekilde gonderilir.
9. E-ticaret aligverislerimde siparig ettigim triinlerimi hasarsiz olarak
teslim alirim.
10. E-ticaret aligverislerimde kargo firmasinin teslim ettigi iriinlerde
tasima iglemlerinden kaynaklanan herhangi bir hasar meydana
gelmemektedir.
11. E-ticaret aligverislerimde, {iriin teslimi konusunda zamaninda
bilgilendirme yapilir.
12. E-ticaret aligverislerimde miisteri hizmetleri temsilcisi, sorularima
cevap verebilecek yeterli bilgiye sahiptir.
13. E-ticaret aligverislerimde satisa sunulan iirlinlerin stok bilgileri
konusunda sikint1 yaganmamaktadir.
14. E-ticaret aligveriglerimde, lirlinler hakkinda (goriiniim, iirlin igerigi,
iiriin 6zellikleri vs.) yaniltic1 bilgiler sunulmamaktadir.
15. E-ticaret aligverislerimde, miisteri hizmetleri temsilcisi beni anlamak
icin caba gosterir.
16. E-ticaret aligveriglerimde, istedigim anda iletisim kurabilecegim
miisteri hizmetleri temsilcisi imkani sunulur.
17. E-ticaret aligveriglerimde, iiriin iade/degisim islemlerinde uygun

secenekler sunulur.
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