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(MANISA, Rabia, Uluslararasi E-Ticaret Sitelerinde Marka Sadakati
Gelistirmede Algilanan Kalite, Miisteri Memnuniyeti ve Marka Benzerliginin Rolii,
Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2023)

OZET

Gelisen teknolojiyle birlikte ticaret de boyut degistirmistir. Dolayisiyla insanlarin
aligveris yapma aligkanliklar1 da degismistir. Gereksinimlerin zaman ve mekana baglh
olmadan e-ticaret sitelerinden karsilanabilesi e-ticarete yonelik talebi artirmis, bu durum
e-ticaret sitelerinin yayginlagsmasinda ve gelismesinde etkili olmustur. Tiiketicilerin
alternatifleri artarken diger taraftan isletmeler zorlu bir rekabet icerisine girmektedir.
Rekabet ortaminda ayakta kalmak ya da one ¢ikmak isteyen isletmeler, kalitelerini,
bilinirliklerini ve miisteri memnuniyetini artirip yeni miisteriler kazanma ve mevcut
miisterilerini korumanin yani sira marka sadakatini daha da gelistirme yollarini
aramaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada uluslararasi e-ticaret sitelerinde marka sadakati
gelistirmede algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve marka benzerliginin rolii
incelenmistir. Literatlirde marka sadakati gelistirmede bu unsurlarin bir arada incelendigi
baska bir c¢alismaya rastlanmamis olmasi, bu c¢alismanin 6zgiinliiglinii ortaya

koymaktadir.

Calisma kapsaminda c¢evrim i¢i anket yoluyla uluslararasi alanlarda faaliyet
gosteren Amazon, Global JD (JoyBuy) ve Aliexpress sitelerinden aligveris yapan 405
kisiye ulasilmistir. Aragtirmada gegerlilik, glivenilirlik ve frekans analizleri i¢in SPSS 25
programi, Olceklerin yapisal gecerliliklerini sinamak ve dogrulayici faktdr analizini
yapmak icin AMOS 21 programi kullanilmistir. Elde edilen bulgularda miisteri
memnuniyeti ve marka benzerliginin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Ayrica algilanan kalitenin de miisteri memnuniyetini pozitif yonde

etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka

Benzerligi, Miisteri Memnuniyeti



(MANISA, Rabia, The Role of Perceived Quality, Customer Satisfaction and Brand
Similarity in Developing Brand Loyalty in International E-Commerce Sites, Master

Thesis, Burdur, 2023)
ABSTRACT

With the developing technology, trade has also changed dimensions. Therefore,
people's shopping habits have also changed. The fact that the requirements can be met
from e-commerce sites regardless of time and place has increased the demand for e-
commerce, and this has been effective in the spread and development of e-commerce
sites. While consumers' alternatives are increasing, businesses are entering into a tough
competition. Businesses that want to survive or stand out in the competitive environment
are looking for ways to increase their quality, awareness and customer satisfaction, to
gain new customers and to protect their existing customers, as well as to further develop
brand loyalty. In this context, in this study, the role of perceived quality, customer
satisfaction and brand similarity in developing brand loyalty in international e-commerce
sites was examined. The fact that no other study examining these factors together in
developing brand loyalty has been found in the literature and this reveals the originality

of the study.

Within the scope of the study, 405 people who shopped at Amazon, Global JD
(JoyBuy) and Aliexpress sites operating in the international arena were reached through
an online survey. SPSS 25 program was used for validity, reliability and frequency
analyzes in the research, and AMOS 21 program was used to test the structural validity
of the scales and to perform confirmatory factor analysis. In the findings, it was seen that
customer satisfaction and brand parity positively affect brand loyalty. In addition, it has

been determined that perceived quality has a positive effect on customer satisfaction.

Keywords: E-Commerce, Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Similarity,

Customer Satisfaction
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GIRIS

Bilgisayar, telekomiinikasyon ve teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle
beraber bu teknolojilerin meydana getirdigi internet kavrami da 6nemli bir ilerleme
kaydetmistir. Internet teknolojilerinin gelismesiyle elektronik ticaret de ivme kazanmstir
(Doganlar, 2016: 1). Bunu firsat bilen igletmeler pazarlama stratejilerini ve yontemlerini

dijital zemine entegre etmeye baglamistir. Bu durum ile birlikte e-ticaret hayatin bir

pargasi haline gelmistir (Aliji, 2016: 1).

Genel olarak finansal ve ticari bir olgu ¢ergevesinde ele alinan elektronik ticaret,
yeni bir ticaret sekli olmakla birlikte toplumsal, sosyal ve kiiltiirel kapsamlarda da
etkilidir. Elektronik ortamda alicilar zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde
aligveris yapabilmektedir. Ayrica bu durum firmalarin pazarda sinir tanimaksizin diinya
capina lriinlerini tanitarak satis yapabilmesine ve direkt olarak pazarlayabilmesine

olanak saglamistir (Y1ildirim, 2018: 16).

Ticaretin sekli nasil olursa olsun alicilarin zihninde marka kavrami her zaman
olacaktir. Ticaretin boyut degistirerek elektronik ticarete gecis yapmasiyla birlikte
elektronik ticarette de marka kavrami 6nem kazanmistir (Doganlar, 2016: 2). Marka
kavrami, bir grup ireticinin veya saticinin iiriinlerinin ve hizmetlerinin tanimini yapan
ve onlar1 rakiplerinin iiriinlerinden ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan isim, sembol,
sekil, imza ya da tiim bu maddelerin tamamidir. Bu anlamda marka, tiiketicilerin
zihinlerinde canlanan bir kavramdir (Tek, 1999: 356). Marka, zihinsel bir siireci yansittig1
icin tiiketicilerin goziinde hem isletmeyi hem de iirlinleri diger rakip firmalardan
ayirmaktadir. Marka, firmayla miisteri arasindaki karsilikli bir anlasmanin ve kalitenin
garantisidir. Bu baglamda marka ile miisteriler arasinda bir bag olusmaktadir. Giiglii bir
marka, fark edilebilirdir, tercih olusturur ve bir prestij unsurudur (Perry ve Wisnom, 2004:
12). Marka; tiiketicilerin, {liriinii ve hizmeti tanimalarina ve yeniden satin almalarina

olanak saglamaktadir (Pira vd., 2005: 62).

E-ticaret siteleri olan firmalar igin tiiketicilerle uzun siireli iliskiler olusturmanin
Oonemi giin gectikgce artmaktadir. Bu durumdan dolay1 firmalar, miisteri memnuniyetini
olusturmay1 hedef edinmistir. Isletmelerin basarili olabilmesi ve basarismi devam
ettirebilmesi igin karhiligini korumasi gerekmektedir. Isletmelerin devamli olarak

karliligini saglayabilmesi ise miigteri memnuniyetinden ge¢gmektedir (Odabasi, 2010: 14).



Miisteri memnuniyetini etkileyen en onemli faktorlerden birisi de kalitedir. Tiiketici
acisindan bakildiginda algilanan kalitenin genel memnuniyet iizerinde dogrudan etkisinin
var oldugu soOylenebilmektedir. Bu durumda algilanan kalitenin artmasiyla miisteri

memnuniyeti de ayni diizeyde artmaktadir (Yu vd., 2005).

Isletmelerin karli bir sekilde biiyiiyebilmesi i¢in miisteriyi elde tutmasi, baska bir
ifadeyle miisteri sadakati yaratmasi gerekmektedir. Miisterinin bir markada 6ne ¢ikan
unsurlar1 algilamasi ve bu unsurlardan etkilenmesi, o markaya veya isletmeye duydugu

sadakatin artmasini saglamaktadir.

Bu calisma dort kistmdan olusmaktadir. flk boéliimde elektronik ticaret kavrami
ele alinmis ve elektronik ticaretin; tanimu, tarihgesi, tiirleri, avantajlar1 ve dezavantajlari,
diinyada ve Tirkiye’de elektronik ticaret ve kullanici deneyimi kavramlarma yer
verilmistir. Ikinci béliimde marka ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Markanin tanimi
ve tarihgesi, marka imaji, marka kisiligi, marka benzerligi, marka giiveni ve marka
sadakatinden bahsedilmistir. Ugiincii boliimde algilanan kalite ve miisteri memnuniyetine
yer verilmistir. Son kisim olan dordiincii boliimde ise uluslararasi e-ticaret sitelerinde
marka sadakati gelistirmede algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve marka

benzerliginin rolii arastirilmastir.



BIiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET

1.1. Elektronik Ticaret Tanim

Teknolojinin ve internet kullaniminin giderek artmasi ile diinyada yeniden
ekonomik bir yapinin hakim olmaya basladig1 goriilmektedir. Hakim olan yeni diizende
bolgesel alanlar ortadan kalkmuis, satic1 ve alicinin karsilastigi piyasa bagka bir nitelik
kazanmistir. Bu durumda saticilar biitiin diinyay: alic1 olarak goriip ticari eylemlerini

sanal bir boyuta tasimistir (Elibol ve Kesici, 2004: 305).

Internet agisindan pazarlama, her kesime hitap eden elektronik ag ile yapilan ticari
eylemlerdir. Internet iizerinden pazarlama, hedef pazara yonelik internet ortaminda
triinlerin  olusturulmasi, dagitilmas1 ve fiyatlandirilmasima yonelik bir = siiregtir.
Kaynaklarda “e-pazarlama, dijital pazarlama, ¢evrim i¢i pazarlama, sanal pazarlama” vb.
sekillerde ifade edilmektedir. Pazarlamacilarin hedef pazarindaki tiiketiciler, zamaninin
¢ogunu internette harcayan, ¢ok fazla kullanicinin bir araya gelerek olusturdugu
“elektronik topluluk™ ismi ile bilinen kitledir. Mevcut durumda e-ticaret kullanimi
gencler arasinda daha yaygin olarak goriilse de gelismeler ile birlikte her yas araligindaki

insani i¢ine ¢ekmektedir (Arslan ve Kogum, 2020: 68).

Elektronik ticaret (e-ticaret), farkli uluslararas1 kurumlar tarafindan gesitli tiirlerde
tanimlanmistir. En ¢ok 6ne ¢ikan e-ticaret tammi Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilat:

(OECD) tarafindan yapilan tanimdir. OECD’ye gore e-ticaret;

e Ticaret Oncesi isletmelerin internet ortaminda bilgilenmesi ve arastirma yapmast,
e Isletmelerin internet ortaminda bir araya gelmesi,

e  Odeme isleminin saglanmasi,

e Taahhiidiin saglanmasi, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye teslimi,

e Uriin satigindan sonra hizmetlerin karsilanmasi gibi siirecleri kapsamaktadir

(Yazici, 2002: 86).

E-ticaret, {irlin ve hizmetlerin 6demelerini de kapsayan, internet araciligiyla
yapilan alisveris islemidir (Igigen ve Kutlu, 2012: 56). E-ticaret kisaca hizmetlerin ve
mallarin dijital ortam ve iletisim aglar1 tarafindan {iretiminin, tanitiminin, satisinin ve

dagitiminin yapilmasi olarak da tanimlanabilir (Pirnar, 2005: 30).



Bir bagka tanima gore e-ticaret, biitiin iirlinlerin ve hizmetlerin elektronik aglar
araciligi ile elektronik fon transferi (EFT), akilli kart (smart kart), faks, satis noktasi (pos)
terminalleri gibi araclar kullanarak alim ve satim islemlerini igeren bir kavramdir

(Kizilyalgin ve Giirdin, 2017: 176).

E-ticaret diger bir yoniiyle de her kesime esit imkanlarda ulagim saglamaktadir.
Internet iizerinden satis yapan isletmenin mallarina internet kullanan her birey
ulagabilmektedir. E-ticaret sistemi ile biitlinlesik olarak tiriinlerini satmak isteyen bir
birey veya kurum ¢esitli islemleri sagladigi takdirde kolaylikla {iriinlerini satabilecektir
(Demirel ve Eris, 2019: 193). Elektronik ticaret bunlarla beraber firmalara direkt satis,
yeni bir tedarik zinciri, iiretim maliyetinde azalma, dagitim hizmeti ve ekonomik

bakimdan 6nemli bir¢cok avantaji da sunmaktadir (Yalgin ve Bas, 2012: 4).

E-ticaret, elektronik iletisimin hizli yayilimindan dolayr durmaksizin degismekte
ve bircok sektorii de kendisine dahil ederek genislemektedir. E-ticaretin tanimi yapilirken
daha ¢ok teknolojik yonlerine vurgu yapilmaktadir. Ekonomik yoniinii de ele alan
tanimlarda ise e-ticaretten yeni tip mamul sunan yeni bir pazar olarak bahsedilmektedir.
Dijital siireclerde dijital iiriinler sunulmasi, buna 6rnek olarak gosterilebilir. Fiziksel mal
saticilar1 da dijital siireclerden (pazar arastirmasi, internet iizerinden siparis verme ve
O0deme sistemlerinin konumlandirilmasi) etkilenerek bu yeni pazarin bir pargasi olmustur

(Choi vd., 1997: 32).

Elektronik ticaret yapilis bakimindan dolayli ve direkt elektronik ticaret olmak
tizere iki grupta simiflandirilmaktadir. Dolayli e-ticarette {riinlerin siparisi elektronik
olarak, teslimi ise ticari kurye tarafindan veya posta vasitasiyla geleneksel yol ile
yapilmaktadir. Direkt e-ticaret ise siparisin, hem O0deme islemini hem de teslimini
elektronik ortamda gerceklestirerek bilgisayar programlari, bilgisayar oyunlari gibi iiriin

ve hizmetlerden olusmaktadir (Baydas ve Yasar, 2017: 506).
1.2. E-Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel ticarette liriin veya hizmet hakkindaki bilgi, firmalar ile goriisiilerek
ya da dergi veya kataloglarin incelenmesiyle elde edilmektedir. E-ticarette ise web
sayfalar1 araciligiyla iirlin veya hizmet pazarlayan isletmelerin web sayfalarindan kolay
bir sekilde edinilebilmektedir. Bu duruma ek olarak geleneksel ticarette miisterilerin iiriin

veya hizmetin satin alimini gergeklestirebilmesi i¢in talep bildirerek ve form doldurarak



onay almasi gerekmektedir. E-ticarette bu durum e-posta araciliiyla kolay ve hizli bir

sekilde yapilabilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004: 309).

1.3. E-Ticaretin Araclan
E-ticaretin alt1 ana arac1 bulunmaktadir. Bunlar; Elektronik Veri Degisimi (EDI),
faks, telefon, televizyon, elektronik 6deme ve para sistemleri ve internettir (Elibol ve

Kesici, 2004: 313).
1.3.1.Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri degisimi, gdnderici firma ile alic1 firma arasinda bilgi veya belge
degisiminin yapildig: sistemdir. EDI, firmalar i¢in bilginin hizli1 ve dogru bir sekilde elde
edilmesi, denetimin gelistirilmesi, liretimin ve hedeflenen karin saglanmasi i¢in oldukca

onemlidir (Cakar, 2020: 38).
1.3.2.Telefon

Telefon, e-ticaret araglar1 igerisinde yaygin olarak kullanildig1 i¢in 6nemli bir
konumdadir. Ciinkii e-ticaret, farkli araglarla gerceklestirilse bile telefon yine de ¢ogu
zaman tercih edilen ilk aragtir. Siparisler telefon ile verilmekte ve 6demeler ise kredi karti,
kapida 6deme, banka hesap numarasina havale gibi ¢esitli yollarla yapilabilmektedir.
Bankalar, interaktif telefon subeleri aracilifiyla miisterilerine hizmet vermekte ve
miisteriler banka subelerine gitmeden islerinin bir¢ogunu halledebilmektedir. Telefon;
sesli ya da sesli ve goriintiilii konferanslar diizenlemek icin de kullanilmaktadir. internetin
e-ticarette Onemli bir ara¢ haline gelmesi bile telefonun yaygin olarak kullanimini

onleyememistir (Ozen, 2015: 46).
1.3.3.Faks

Faks, geleneksel bilgi ve belge aktarim sistemlerinden biridir. E-ticaretin bir araci
olan faks, diger araglara gore etkilesim agisindan yetersiz kalmaktadir. Faks sayesinde
gerceklesebilecek e-ticaret faaliyetleri oldukg¢a dar kapsamlidir ve genelde belge aktarimi

icin kullanilmaktadir (Oztas, 2009: 23).
1.3.4.Televizyon

Televizyon, insanlarin genellikle eglence araci olarak gordiigii bir e-ticaret
aracidir. Televizyon e-ticaretin ilk ortaya ¢ikti§i zamanlarda etkin bir bicimde

kullanilmistir. Tek tarafli bir iletisim araci olmasina ragmen gorsel ve isitsel olarak



miisterileri etkileyen televizyon bu bakimdan cazip bir iletisim araci olmustur (Gugu,
2020: 30). Tek yonli televizyon yaymnlari ile yapilabilen e-ticaret faaliyetleri;
bilgilendirme, reklam, tanitim ve tele alisveris seklinde siralanmaktadir (Ozen, 2015: 47).
Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel televizyon yayinciliginin yani sira dijital

yayincilik da bulunmaktadir (Gugu, 2020: 30).
1.3.5. Elektronik Odeme ve Para Sistemleri

Elektronik 6deme ve para sistemleri, internet iizerinden yapilan aligverislerde
belirli bir iirlin veya hizmet karsiliginda 6deme islemlerinin yapildigi sistemdir. Bu
sistemlerde miisteriler internetten begendigi liriin veya hizmeti aldiginda iiriin kendisine
ulasmadan internet iizerinden bedelini 6demektedir. Insanlarin gereksinimlerinin giinden
giine degismesiyle elektronik 6deme sistemlerinin de cesitliligi artmistir. Elektronik
O0deme sistemleri; kredi kartlarini, akilli kartlar1, elektronik paralari, elektronik ¢ekleri,
sanal kartlari, arac1 kurumlari ve elektronik ciizdanlar1 kapsamaktadir. Elektronik 6deme
ve para sistemleri, e-ticareti kolaylastirmakla kalmayip e-ticaretin vazgegilemez unsurlari

arasinda yer almaktadir (Doganlar, 2016: 5-6).
1.3.6.internet

Internet, milyonlarca bilgisayar kullanicisinin birbirleriyle birebir iliskili oldugu,
diinya genelinde kullanilan ve devamli olarak biiyliyen bir iletisim agidir. Ayrica
bireylerin giin gectikce artan “iiretilen bilgiyi saklama/paylagsma ve ona kolayca ulasma”
istekleri dogrultusunda meydana gelmis bir teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde insanlar,
farkl1 alanlardaki bilgilere oldukca basit, giivenli, hizli ve maliyetsiz olarak
ulasabilmektedir (Ozen, 2015: 52). Internet, e-ticaretin tiim asamalarin1 kapsamaktadir.
Gilinlimiizde e-ticaret aktif olarak kullanilan internet ile birlikte biiyiikk 6nem kazanmistir

(Doganlar, 2016: 5).
1.4. E-Ticaret Tiirleri

Yeni nesil tiretim sekli dogrultusunda meydana gelen {irtinler ¢esitli tiiketicilere
hitap etmektedir. Tiketicilerin farklilagsmasi sebebiyle e-ticaret eylemlerinin de
farklilasmas1 mecburi olmustur. Uriinlerin e-ticaret kapsaminda olmas1 ve satiginin firma
icin en verimli ve yararl sekilde yapilmasi i¢in ticari eylemlerin hangi elektronik ticaret

tiiriinii kapsadig1 oldukca dnemlidir. Elektronik ticaret tiirleri (Yildirim, 2018: 1):



o Isletmeden isletmeye (B2B)
e  Firmadan tiiketiciye (B2C)
e  Firmadan devlete (B2G)

o Tiiketiciden tiiketiciye (C2C)
o Tiiketiciden devlete (C2G)

e Mobil e-ticaret

o Sosyal aglar ve e-ticaret
1.4.1. Isletmeden isletmeye (Business to Business B2B)

Firmalar arasinda olan e-ticaret (B2B), iki farkli firma ile gergeklestirilen
islemlerin internet ortaminda yapildig: sistemdir. Firmalar arasinda internet iizerinden
yapilan ticaret, firmalara liretimde diisiik maliyet ve kisa zamanda etkilesim gibi imkanlar
saglamaktadir. Firmadan firmaya yapilan e-ticaret diger ticaret tiirlerine gére daha fazla
maliyet ile gerceklesir. Firmadan- firmaya da elektronik ortamda iirlin kataloglarinda
arama, siparis ve ddeme gibi islemler yapilmaktadir. isletme-isletme arasinda yapilan
elektronik ticarete drnek olarak EDI, Uriin Veri Degisimi (PDI), istek iizerine bilgi verme

ve danismanlik veri tabanlar1 da gosterilebilir (Ulger, 2019: 18).
1.4.2. isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer B2C)

Internet, ticari rekabeti degistirdi ve miisterilerle elektronik ortamda birebir
iletisim saglayan yenilik¢i bir perakende platformu sunarak isletmeden tiiketiciye (B2C)
iligkisinin olusmasini sagladi (Sheikh ve Basti, 2015: 74).

B2C’nin her gecen giin artmasiyla birlikte artik elektronik ortamda elektronik
cthazlar, kitap, yemek, otomobil, giyim ve daha bir¢ok sektorde tirlinlerin aliciya direkt
olarak satis1 yapilmakta, bilhassa aligveris i¢in zaman kaybetmek istemeyen bireylere
zamandan tasarruf etme imkani saglanmaktadir. Firmalar, gercek ve sanal
magazalarindan ayn1 anda satis islemi gerceklestirebilmekte ve gerekirse B2C
kullanimina tiiketiciyi tesvik etmek i¢in internet lizerinden yapilan satiglara ek olarak
indirim uygulamaktadir. Biitlin bunlarin yan1 sira gercek magazasi bulunmayan yalnizca

internet aracilig1 ile satis yapmakta olan isletmeler de vardir (Ozen, 2019: 44).

Giliniimiizde yaygin kullanilan isletmeden tiiketiciye e-ticaret sitelerine Ornek

olarak Amazon.com, Hepsiburada.com, Trendyol.com, Aliexpress ve Yemeksepeti.com



gosterilebilir. Bu siteler vasitasiyla sunulan {iriin ve hizmetler tiiketiciye ulastiriimaktadir

(Zeybek, 2015: 22).
1.4.3. Isletmeden Devlete (Business to Government B2G)

Isletmeden devlete (B2G) e-ticaret tiiriinde kamu kuruluslar alici, sirketler ise
satict durumundadir. Bu e-ticaret tiirii firmalar ile devlet idaresi arasinda gerceklesen
haberlesme ve ticaret gibi biitiin eylemleri kapsamaktadir. Devletin sirketlerden
alacaklarim tahsil ettigi vergilendirme bu e-ticaret tiiriine girmektedir. Devlet kamu
thalelerini ¢evrim i¢i bir sekilde bu sistem araciligiyla yaparken sirketler de ¢evrim ici
olarak bu ihalelere teklif sunmaktadir. Sirketlerin devletle olan biitlin ticari islem ve
hizmetleri B2G adi verilen bu sistemde yiiriitilmektedir. Buradaki amag¢ ise devlet
tarafindan sirketleri zaman kaybina ugratmadan verecegi hizmeti en iyi sekilde vermek,
biirokratik sorunlar en alt seviyeye indirerek hizmet saglamaktir. Devlet bununla birlikte
sirket ile ilgili biitiin konulara hakim olmak ve isleyisin kolay bir sekilde saglanmasi

amacin giitmektedir (Y1lmaz, 2019: 55).
1.4.4. Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer C2C)

Gilin gectikge Onemi artarak devam eden bir elektronik ticaret tiirii olan
tiikketiciden-tiiketiciye (C2C) yontemi, tiiketicilere hem satacagi mal veya hizmetin satig
fiyatin1 belirleme gibi imkanlar sunarken hem de elektronik ticaret sitesi sahiplerine
sunulan mal ve hizmeti goriintiileme, islemlerin finansal kismini1 halletme gibi imkanlari
saglamas1 nedeniyle her iki tarafin da yarar gorecegi bir elektronik ticaret tiiriidiir.
Ulkemizde bu elektronik ticaret tiiriine érnek olarak sahibinden.com, letgo gibi siteler

gosterilebilir (Cakar, 2020: 42).
1.4.5. Tiiketiciden Devlete (Consumer to Government C2G)

Tiiketiciden devlete (C2G) olan bir e-ticaret tiiriidiir. Bu e-ticaret tiiri
vatandaslarin devlette yaptig1 6zel ve tiizel islemleri kapsamaktadir. Biitiin bilgi ve
isteklerin dijital platformda diizenlenip isleme konulmasi sayesinde devlet isleri ve
hizmetlerinde biirokrasinin getirdigi zorluklarin asilabilmesi, devlet ile vatandas
arasindaki yiikiimliiliklerin yerine getirilebilmesi, kamu kuruluslar1 ve 6zel sektor

arasindaki islemlerin ¢evrim i¢i ortamda yapilabilmesidir (Okur, 2019: 11).



1.4.6. Mobil Ticaret

Mobil ticaret bagka bir deyisle m-ticaret, mal veya hizmetin tanitimindan 6deme
islemine kadar tiim adimlarin mobil cihazlar tarafindan gerceklestigi cevrim i¢i islemdir.
E-ticaretin bir yan dali1 olarak goriilen m-ticaret, miisterilerin istedikleri yerde, istedikleri
zaman aligveris yapmasinit saglamaktadir. Diinya genelinde mobil cihazlarin daha
ulagilabilir bir hale gelmesi ile miisteriler ¢cevrim i¢i islemlerini mobil cihazlarindan
gergeklestirmek istemektedir. Mobil cihazlardaki uygulamalarin daha kolay bir arayiize
sahip olmas1 ve mobil cihazdaki diger uygulamalar ile entegre olmasi, miisterileri mobil
cihazlar1 kullanmaya tesvik etmektedir. Mobil ticarete 6rnek olarak, bilgi aktarimi, mobil

bankacilik ve iiriin siparis etme islemleri gosterilebilir (ilter, 2020: 40).
1.4.7. Sosyal Aglar ve E-Ticaret

Sosyal e-ticaret, sosyal medya kanallar1 ve diger ¢cevrim i¢i platformlar tarafinca
sosyal etkilesimler ile birlikte devam ettirilen e-ticaret tiiriidiir. Elektronik ticaret ve
sosyal medya kanallarinin kesismesiyle ortaya ¢ikan sosyal e-ticaret kavramu, ilk olarak
Yahoo tarafindan 2005 yilinda ortaya ¢ikt1 ve bu kavramin temelleri ise 2008 y1linda atild1
(Ideasoft, 2021). 2010 yilinda sosyal medya kanallarimin giderek artmasiyla birlikte
diinya genelinde bilinen isletmeler, yalniz reklamlar1 degil, bunun yaninda sosyal medya
kanallar1 sayesinde yeni satis aglar1 olusturmustur. Sosyal medya kullanicilarinin zaman
icerisinde daha da artmasiyla sosyal e-ticaretin de giinden giine arttig1 bilinmektedir.
Sosyal e-ticaretle beraber yeni faaliyete baglamis olan firmalarin, herhangi bir web-sitesi
ya da altyap1 hizmeti satin almadan sosyal medya kanallar1 araciligiyla {irlin veya hizmet
satis1 yapabilmeleri miimkiin hale gelmistir. Dolayisiyla isletmelerin giderlerinde

azalmalar olmustur (ilter, 2020: 41).
1.5. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

E-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 agagida belirtilmistir.
1.5.1. E-Ticaretin Avantajlari

E-ticaretin alic1 ve satici tarafindan avantajlar1 (Okur, 2019: 19);

e  Satis isleminin aninda ger¢eklesmesi,
e Hedeflenen miisteriye dogru bir tanitim ve reklam ile daha kolay ve daha hizli bir

sekilde ulasim saglamasi,



e Islemlerin hizl bir sekilde saglanmast,

e  Uriinlerin satin aliminin 7/24 olmast,

e I[thalat ve ihracatin daha kolay yapilabilmesi,

e  Miisterilerin daha kolay bir sekilde takibinin yapilmasi,

e  Yiiksek kar ve satig marj1 imkan1 saglamasi,

e  Uriinlerin ikinci el satisia olanak saglanmasi,

e  Alicilarin ve saticilarin birbirlerine daha kolay ulagim saglamasi,

e Hedeflenen miisteri kitlesinin daha genis olmast,

e Geleneksel ticaretle olusan diikkkan ve depolarin bakim ve giderleri gibi
masraflarinin ortadan kalkmasi,

e  Uriin ve hizmetlerinin 6zellikleri, gesitleri ve bilgileri hakkindaki bilgilere aninda

ve licretsiz bir sekilde ulagsma imkana.
1.5.2. E-Ticaretin Dezavantajlari
E-ticaretin dezavantajlari ise (Gugu, 2020: 42);

e E-ticaret, internet kullanmayan veya giivenlik kaygisi yasayan bireylere hitap
etmemektedir,

e Cevrim i¢i platformlarda miisterilerin satin alacagi {iriinii deneme ve inceleme
imkani1 yoktur,

e E-ticaret sayesinde miisteriler aligveris yapmadan Once sirketler arasindaki
tirlinlerin fiyatlarini1 kolayca kiyaslama firsati bulmustur. Bu durum pazarda rekabet
giicii olmayan firmalarin satis yapmalarini zorlamistir,

e  Alicilar web sitesine kart bilgilerini vermek konusunda ¢ekimser kaldiklar1 i¢in
daha ¢ok giiven veren ve bilinen markalar ile aligveris yapmaktadir,

e Tiiketicilerin ve firmalarin birebir goriigme imkanit olmadig: i¢in gliven problemi
ortaya ¢ikmaktadir,

e E-ticaret yapacak olan firmanin gilivenlik bakimindan korunur olmasi
gerekmektedir,

e E-ticarette, geleneksel ticarete oranla iade daha fazladir. Tiiketici ve saticinin ayr1
sehirlerde veya {ilkelerde olmasi iade siirecinde kargolama agisindan sikintilar

dogurmaktadir.
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1.6. E-Ticaretin Gelisimi

1960’1 senelerde Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde {iniversite alt yapili
olarak ag calismalar1 baslamustir. Ik asamada iiniversitelerin kullandig1 aglar ile etkin
kaynak kullaniminin ortaklastirilmasi hedeflenmistir. 197011 yillarin basinda kurulmus
olan Advanced Research Project (leri Proje Arastirma Ajansi) ile askeri alanda yiiriitiilen
faaliyetler esas alinmis, internet aginin ve elektronik ticaretin su anki temelinin olugmasi
saglanmistir. Ik kez 1982 yilinda yapilan e-ticaret alisverisi, France Telecom tarafindan
kurulan Minitel iizerinden gergeklesmistir. Kredi kart1 ile uzaktan aligveris yapabilme
imkani1 saglayan Minitel O0denen iicreti ise ay sonunda miisterilere fatura olarak

yansitmstir (Ozen, 2019: 38).

1990’11 yillarda ise firma ve insanlar arasindaki ticaret islemlerinin ¢6zlimii i¢in
EDI metodu gelistirilmistir. World Wide Web (WEB) tabanli e-ticaret sitelerinin artmasi
ve teknolojinin ilerlemesi ile birlikte glinlimiiz e-ticaret siteleri meydana gelmistir. Diinya
capindaki ilk e-ticaret uygulamalar1 1994 yilinda gergeklesmistir. En 6nemli 6rnegi ise

amazon.com olarak gosterilmektedir (Ozar1, 2020: 12).
1.7. Diinyada E-Ticaret

1994 senesinde amazon.com adli web sitesinden ilk kitap satiginin yapilmasiyla
diinya capinda ilk e-ticaret uygulamasi gergeklesmistir. Yapilan kitap satisinin devaminda
ayni sene igerisinde e-posta araciligiyla pazarlama ve reklam faaliyetleri de ortaya
ctkmustir. Tk arama, arama motorlarinin dnciisii olarak bilinen Yahoo’da 1995 yilinda
gerceklesmistir. Arama motorlar;, ge¢mis yillardan bu yana reklam panosu gorevi
gormektedir (Doganlar, 2016: 4). 1995 yilinda eBay isimli aligveris sitesinde ilk sanal
acik artirma diizenlenmistir. Takip eden yillarda elektronik ticaret konusunda ¢ok uluslu
ortakliklar iceren c¢alismalar hizla artmis ve igerik agisindan zenginlestirilmistir.
OECD’nin 1997 yili Ekim ayinda Finlandiya’da diizenlenen “Global Elektronik Ticaret
Oniindeki Engellerin Kaldirilmas1 Konferans1” e-ticaret konusunda en fazla katilim
saglanan konferanstir. Bu konferansta daha oOnceden hazirlanan ‘“Sacher Raporu”
sunulmustur. Raporda e-ticaretin sunmus oldugu olanaklar sayesinde insanlik tarihinin en
biiyiik teknolojik devriminin elektronik ticaret oldugu belirtilmistir. 1999 yilinda kurulan
Alibaba ise giiniimiiz e-ticaret pazarinda kuvvetli rakipler arasinda yer almaktadir (Ozar,

2020: 12-13).
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Tablo 1: 2014-2021 Yillar1 Arasinda Diinya Capindaki Perakende E-Ticaret Satis

Rakamlan
Yillar Toplam Degisim (Yilhik %)

2014 1.336 trilyon dolar

2015 1.548 trilyon dolar 15.86 %
2016 1.845 trilyon dolar 19.18 %
2017 2.382 trilyon dolar 29.10 %
2018 2.982 trilyon dolar 25.18 %
2019 3.535 trilyon dolar 18.54 %
2020 4.248 trilyon dolar 20.16 %
2021 4.938 trilyon dolar 16.24 %

Kaynak: 2014-2018 verileri www.insiderintelligence.com sitesinden, 2019-2021

verileri ise www.eticaret.gov.tr sitesinden alinmistir.

Diinya ¢apindaki perakende e-ticaret satislar1 2014 yilindan 2021 yilina kadar her
yil artis gostermistir. 2020 yilinda 4.248 trilyon dolardan %16.24° lik bir artigla 2021
yilinda 4.938 trilyon dolara ¢ikmustir.
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Grafik 1: Diinyada En Cok Kazanan 10 E-Ticaret Sitesi
Kaynak: https://worldef.net/.https://worldef.net/dunyada-en-cok kazanan-10-e-

ticaret-sirketi/

12


http://www.insiderintelligence.com/
http://www.eticaret.gov.tr/

Diinyada en ¢ok kazanan e-ticaret siteleri igerisinde 280.50 §$ ile birinci sirada
Amozon.com, 82.80 $ dolar ile ikinci sirada takip eden JD.com ve ligiincii sirada 56.15 $

ile Alibaba vardir.
1.8. Tiirkiye’de E-Ticaret

Diinyadaki internet ve elektronik ticaret ile ilgili gelismelere ayak uydurabilmek
icin Tiirkiye’de de elektronik ticaret hususunda 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulu kurulmustur. 1997 yilinda yapilan toplantida alinan kararlar arasinda e-ticaretin
yayginlagtirilmast  ve Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK)
olusturulmasi1 kararlar1 bulunmaktadir (Yilmaz, 2019: 59). ETKK, 1998 yilinda
toplantisini1 gergeklestirmis ve bu toplantida e-ticaret ile ilgili teknik, hukuk ve finans ad1
altinda ti¢ ayr1 komisyon olusturmustur ve bir eylem plani hazirlamasina karar verilmistir
(iter, 2020: 19). Olusturulan eylem planinda internet iizerinden erisilen bilginin
korunmasi, dogrulugu ve biitlinliigii saglanilarak giiven ortaminin olusturulmasi ayrica e-
ticaretin yasal ve finansal unsurlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Giiniimiizde e-ticaret
ile alakali yasal diizenlemeler, yeni gelismelere paralel olarak halen devam etmektedir
(Y1lmaz, 2019: 59). Tiirkiye’de infoshop.com adiyla ilk ciddi e-ticaret sitesi 1998 yilinda
kurulmustur. Bugiin hala aktif olarak hepsiburada.com adiyla devam etmektedir (Erbaslar
ve Dokur, 2016: 11). E-ticaretin gelismesinde sahibinden.com web ve hepsiburada.com
sitelerinin pay: bliytktiir. Bu siteler, Tiirkiye’nin 6nde gelen ve kullanimi hala devam

etmekte olan elektronik ticaret siteleridir (Gittigidiyor, 2021).

Tiirkiye’de internet kullanan kisi sayisinin oldukg¢a artmasiyla birlikte e-ticaret
sitelerine yonelim de giinden giine artmaktadir. Calisan bireylerin sayisinin artmasi,
tiiketici kitlesinin geng ve mobil cihazlara daha egilimli olmasi e-ticaret sitelerinin tercih
edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin tirlinler giyim, elektronik iiriinler,

kitap, spor malzemeleri gibi tiriinleri satin alma egilimi vardir (Turan, 2008: 725).
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Tablo 2: Tiirkiye’de Perakende E-Ticaret Sektoriiniin Bityiikliigii (Cari Milyar

TL)
Yillar Toplam Degisim (Yilhik %)
2015 8.5 Milyar TL
2016 11.3 Milyar TL 32.94 %
2017 14.7 Milyar TL 30.08 %
2018 20.8 Milyar TL 41.49 %
2019 30.8 Milyar TL 48.07 %

Kaynak: TUBISAD, 2020

Tiirkiye’de perakende e-ticaret sektoriiniin biiyiikliigli 2015 yilindan 2019 yilina
kadar her y1l artig gostermistir. 2018 yilinda 20.8 milyar TL %48.07°lik bir artisla 2019
yilinda 30.8 milyar TL olmustur.

Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2021 yili verilerine gore 2021 yilinda
tilkemizde e-ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore %69’luk artigla 381,5
milyar TL olarak ger¢eklesmistir. 2021 yilinda siparis adetleri %46 artis ile 2 milyar 297
milyon adetten 3 milyar 347 milyon adede yiikselmistir. 2021 yilinda perakende e-ticaret
hacmi 234 milyar TL olarak gerceklesmistir. Tiirkiye’de sektdr bazinda e-ticaret hacmi
incelendiginde ise kiigiik ev aletleri ve beyaz esya yaklasik 52,9 milyar TL, ayakkabi,
kiyafet ve aksesuar 24,2 milyar TL, elektronik alanda ise 21,4 milyar TL’dir. Bu sektorleri
yemek, havayollari, siipermarket ve gida ile seyahat ve depolama sektorleri izlemektedir

(ETBIS, 2022).
1.9. E-Ticarette Kullanici1 Deneyimleri

Kullanict deneyimi; kisinin etkilesimli bir iiriinii nasil kullandigini, kullanirken
nasil hissettigini, iriiniin nasil ¢alistigini, bireyin amaglarina ne kadar iyi hizmet ettigini
ve irlinii ne kadar iyi anladiginm1 kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Alben,
1996). Uluslararas1 Standartlar Orgiitii (ISO) kullanic1 deneyimini, "bir kisinin bir {iriinii,
sistemi ya da servisi kullanmasindan dogan tiim alg1 ve tepkiler” olarak tanimlamaktadir

(Kuru, 2015).
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Kullanici deneyimi, kullanicinin bir arayiliz aracilii ile etkilesime girdigi,
kullanmadan once, o anda ve daha sonrasinda yasadigi deneyimdir (Hamurcu, 2014).
Kullanict deneyimi (UX) ve arayliz tasarimi (UI) birbiriyle baglantilidir ve ortak
disiplinleri igermektedir. Tiiketiciler bir markaya ait deneyimlerini, o markayla etkilesime
gectigi internet sitesi veya uygulama arayliz tasariminin kolay ve sorunsuz kullanimina
gore gerceklestirmektedir. Marka ve kullanicilar arasinda aninda iletisim ve etkilesim
oldugundan kullanicilar yasadig1 kotii tecriibeyi soyleyebilmekte ve hemen alternatifi
olan diger markayi tercih edebilmektedir. Bu ylizden marka, son kullaniciy1 da kapsayan

bir arayiiz tasarim1 yapmaya ve deneyime onem gostermelidir (Aydin, 2022: 33).

Tiiketiciler almak istedikleri {irlin veya hizmet hakkinda bir fikre sahip olabilmek
icin ¢evrim i¢i yorumlar, incelemeler ve degerlendirmelerden giin gectikge daha ¢ok
yararlanmaktadir (Tasagal, 2019: 3). Bu yilizden internet {izerinden bir iiriiniin
tasarlanmasinda kullanict deneyiminin e-ticaret yapan igletmeler i¢in 6dnemi biyiiktiir
(Paredes ve Harnandez, 2017). Bilgisayar, akill1 telefon, tablet gibi elektronik cihazlarin
yaygin kullanimindan dolayr mobil uygulamalara ve web sitelerine iliskin
degerlendirmeler ortaya cikmistir. Bu degerlendirmeler kullanici deneyimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanic1 deneyimi, tiiketici agisindan web sitesi veya bir iiriiniin

kullanilabilirligine yonelik tiim unsurlar1 kapsamaktadir (Lorenz vd., 2014: 2).

Kullanict deneyimi, kullanici tarafindan alinmasi muhtemel her eylemin her
thtimalini hesaba katmak ve siire¢ boyunca her adimda kullanicinin beklentilerini
anlamaktir (Garden, 2006). Bu ylizden site {lizerindeki kullanici deneyiminin
gelistirilmesiyle kullanicilarin site iizerinde gecirdikleri zaman artmakta ve bu durum

tiikketiciyi satin alima yonlendirmektedir (Ideasoft, 2021).
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IKiINCIi BOLUM
MARKA iLE ILGILI ONEMLi KAVRAMLAR

2.1. Marka Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin tarihte ilk defa insanlar arasinda bir malin iireticisi veya sahibi
oldugunu gostermek igin kullanildig1 bilinmektedir. M.O. 5000°li senelerde magaralara
cizilmis semboller, marka gostergesi olarak kabul edilmektedir. Comlekg¢ilikte de benzer
izlere rastlanmistir (Kaptanoglu vd., 2019: 250). Denizasir1 ticaret yapanlar markayi
batan gemilerden kurtarilan mallarin kime ait oldugunu anlayabilmek i¢in kullanirken
Orta Cag’da memnun kalinmayan {rlinlerin {reticilerini belirlemek amaciyla
kullanilmistir. Sanayi devriminin sonrasinda fabrika {iretiminin artmasi ve bolgesel
ticaretin gelismesiyle bir¢ok saticinin markaya olan talebi giderek artmistir. Kitlesel
etkilesimin ¢ogalmasiyla bu markalar referans gosterilerek tirtinlerinin reklami yapilmaya
baslanmistir. Zaman igerisinde alici, bu isaretlere giivenmeye ve aligveriste karar verirken
bu isaretlerden faydalanmaya baslamistir. Zamanla donilisiime ugrayan marka, tireticiyi
belirtme yapisindan kaliteyi belirtme yapisina donlismiistiir. 20.yiizyilda ise baska bir
boyut kazanmis ve tirlinlerin tanittmin1 yapan markalar, reklamlar araciligiyla iireticilerin

maddi kaynaklar1 haline gelmistir (Cedikei, 2008: 2-3).

Ingilizcesi “Brand” olan marka kelimesi, Iskandinav iilkelerinde hayvancilik ile
ugrasan insanlarin hayvanlarini belli etmek amaciyla ateste kizdirdiklar1 ve kendileri
tarafindan olusturulan sekillerin oldugu demirlerle hayvanlarina damga vurup, derilerini
yakarak ayirt edici duruma getirdikleri bilinmektedir. ilerleyen zamanlarda bu kavram,
iriinleri ayirt etmek icin kullanilan marka kavrami haline gelmistir (Ak¢i ve Gov, 2015:

256-257).

Tiirkcede ise Italyancadan dilimize gegen marka kelimesi Tiirk Dil Kurumu
(TDK) sozliiglinde, “Bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan 0zel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir.

Marka kavramu, {iretici veya saticilarin {irtinlerini sunan, iiriinlerini bagkalarmin
iirlinlerinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, simge, sekil veya tiim bunlarin tamamidir
(Mucuk, 1986: 121). Marka, iiretici ve saticinin alicilara ayirt edici nitelik, yarar ve

hizmeti devamli olarak ayni kalitede taahhiit etmesidir (Erdem ve Uslu, 2010: 167).
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Marka, miisteriye iiriin hakkinda bilgi verir ve iriiniin miisteri tarafindan daha iyi

taninmasina yardimci olur (Yildiz, 2015: 30).

Marka, iirtiniin alictya kendini anlatma seklidir (Yamankaradeniz, 2007: 10).
Markalar mal ve hizmet ile ilgili miisterilere bilgi saglayarak alisverisi daha kolay hale
getirir. Markali tirlinler alicilara giiven saglamaktadir ve bir¢ok alict yeni bir iirlin satin
alacagi zaman giivenilir olan iiriinleri tercih eder. Tanimadigi, markasiz triinleri tercih
etmeyerek risk almak istemez (Tapgi, 2006: 24). Alicilar markalarin gosterdikleri
degerleri g6z 6niinde bulundurarak bir takim markalara daha fazla 6deme yapmaktadir ve

devamli olarak o markalarin mal ve hizmetlerini kullanmaktadir (Faiz ve Usla, 2019: 25).

Markal1 iiriinler alicilar tarafindan markasi olmayan {iriinlere gére daha kaliteli
olarak gorlilmektedir. Marka, iirlinlin satin aldiktan sonra alicinin korunmasini
saglamaktadir (Tapgc1, 2006: 24). Kisaca marka biitiin tiiketicilerin baglant1 noktalarinda
isletme ve {iriin ile ilgili aklimizda olusabilecek biitlin her seyi temsil etmektedir (Tek,

2006: 185).
2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; pazarlama agina ve iletilerine onciiliik eden, markay: tercih eden
miisterileri duygusal anlamda uyaran bir unsur olmakla birlikte insana ait karakteristik
ozellikleri ve nitelikleri de kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle markaya insan 6zelliklerinin

atfedilmesidir (Dursun, 2009: 82).

Bagka bir tanimda ise marka kisiligi, marka ile Ozdeslestirilen bireylerin
karakteristik 6zelliklerini ifade etmektedir. Marka kisiligi sosyo-demografik ve ekonomik
sinif gibi nitelikler ile kisinin kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir. Marka kisiligi ile bir
kisinin karakteristik 6zelliklerini tarif ederken ayni kelimeler kullanabilmektedir (Kogan

ve Yildiz, 2019: 312).

“Marka bir kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu ?” sorusunun cevabi marka kisiligidir
(Uslu vd., 2006: 15). Jennifer Aaker “Marka kisiliginin bes boyutu” adli ¢alismasinda,
marka kisiligini bes boyutta tanimlanmistir. Bes boyut da kendi icerisinde alt boliimlere

ayrilmaktadir (Arslan, 2016):

1. Samimiyet (Gergekei, Diiriist, Erdemli, Neseli)

2. Heyecan (Cesur, Canli, Hayal giicii kuvvetli, Giincel)
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3. Kabiliyetli (Zeki, Glivenilir, Basarili)
4. Sofistike (Ust sinif, Alimlr)
5. Saglamlik (Disa doniik, Dayanikl1)

Marka kisiligi tliketicilerin goziinde, iiriinlin kisisel 6zellikleri olarak Gnemini
arttirarak miisterilerin liriinle uyum igerisinde olmasina imkan saglamaktadir. Buna gore
marka kisiligi, biinyesinde olan miisterilerle 6zel bir bag kurarken diger taraftan hedef
miisteri kitlesine vaadini bir karakter sekliyle ifade eder ve hedef miisterilerde kalic1 bir
baglilik kurmayi amaglar (Halifeoglu ve Yiicel, 2017: 178). Tiiketiciler marka tercihi
yaparken kendileriyle 6zdeslesen markayi tercih etmektedirler (Imrak, 2015: 94).

2.3. Marka Iimaji

Marka imaji, kisinin marka ile ilgili duygu, inang, izlenim, cagrisim ve
diisiincelerin toplamidir. Belirli bir markaya ek anlam ve deger katan unsurlara yonelik
miisterinin tutumu ve davranisi olarak da tanimlanmaktadir (Ene ve Yalgin, 2013: 115).
Bir bagka ifadeyle iiriiniin, kiside uyandirdigi duygu ve disiincelerin tamamidir

(Ozdemir, 2009: 62).

Bagka bir kaynaga gore marka imaji1, o markanin iiriinii ile ilgili tiikketicinin tiim
algilarmi ifade eder. Markanin imaji, o marka ile ilgili gii¢lii ve zayif yonleri gibi

genellikle kontrol edilebilir algilardan olusmaktadir (Can, 2007: 231).

Giincel yasantida mal veya hizmet satin alirken ilk olarak markasina dikkat edilir.
Hangi {irlin akilda daha iyi bir imaj1 birakmigsa, hangi {iriin daha ¢ok ilgi gérmiisse, hangi
tirtine kars1 daha fazla sempati beslenirse genel olarak o {irlin satin alinir. Bu sebepten
dolay1 markay1 olustururken iiriiniin faydalar1 hususunda miisteriye satin almasi i¢in onu
ikna edebilecek diizeyde bir yol izlenmesi gerekir. Ciinkii firmalar izledigi yol ile basaris1
oraninda gii¢lii bir iletisim kurabilir ve olusturulan imaj ile markanin tercih edilebilirligini

saglayabilir (Tapgi, 2006: 29).

Marka imaj1 yaratilirken miisterilerin 6zellikleri ve istekleri yoniinde pazarlama
faaliyetleri planlanir ve algilanan gerceklige dnem verilir (Karapinar, 2018: 131). Ciinki
marka imaj1, farkli marka tamamlayici parcalar ile beraber miisterilerde olumlu duygular
hissettirerek satin alma sebebini ortaya c¢ikartir. Bu nedenle marka imajinin marka

bagliligina olumlu bir fayda sagladig: goriilmektedir (Faiz ve Usla, 2019: 26).
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Marka imaju ile ilgili yapilan ¢alismalarda miisteriler, marka se¢imi yaparken satin
aldig1 veya satin almay1 diisiindiigli ve belirledigi markanin kisilik 6zelliklerini kendi
usulii ve imaj1 ile Ozdeslestirebiliyorsa bu markaya oOncelik verdigi oldugu ortaya
cikmistir. Markanin ortaya ¢ikardigi kisilik 6zellikleri sonucunda beliren marka imaji,
tiiketicinin kendi imaji1 ile uyum saglayabiliyorsa miisterinin bu markay1 devamli olarak

satin alma ihtimalini arttirmaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 227).
2.4. Marka Benzerligi (Marka Paritesi)

Miisterilere benzersiz bir marka deneyimi saglamak i¢in marka sahipleri, marka
farklilagsmasini saglamaya yonelik stratejiler uygulamaktadir. Benzersiz marka deneyimi
saglayabilmek i¢in marka farklilasmasina ulasmak bir 6n kosuldur. Bununla birlikte,
marka yonetimindeki mevcut aragtirmalar, marka sahiplerinin marka farklilagsmasina
ulagsmak icin yogun cabalarina ragmen marka benzerligi/marka paritesi bir¢ok iiriin

kategorisinde bulunmaktadir (Rahman, 2014: 2).

Algilanan marka benzerligi, tiiketici tarafindan bir {riindeki baslica marka
alternatifleri arasindaki farklarin az oldugunu diistinmesiyle olusmaktadir. Eger bir
tiiketici ayn1 kategorideki bir {irtinde biiylik benzerlikler goriirse marka benzerligi yiiksek
olmaktadir. Ote yandan, tiiketici bir kategorideki iiriinler arasinda biiyiik farkliliklar
gorlirse marka benzerligi diistiktiir (Iyer ve Muncy, 2005: 222).

Algilanan marka benzerligi derecesinde, bir iirliniin benzerlikleri veya farkliliklar
onemli bir etkiye sahiptir. Benzerliklerine ve farkliliklarina ek olarak, pazar faktorleri
(reklam) ve tiiketici Ozellikleri de (iirlinle ilgili deneyim gibi) algilanan benzerligini
etkilemektedir (Muncy, 1996). Bu etkiler dogru bir bigimde kullanilirsa, algilanan marka
benzerliginin oldugu alanlarda markaya olan baglilik olusabilecektir. Servis kalitesi,
miisteri tatmini gibi kavramlar bu nedenle algilanan marka benzerliginin oldugu alan ve
kategorilerde daha da 6dneme sahip olmakta ve algilanan marka benzerligi miisterinin

zihninde belirmektedir (Ilicali vd., 2016: 299).

Tiiketiciler tarafindan rakip markalar arasinda algilanan farkliliklar, tiiketicilerin
o iiriin hakkindaki bilgisine gore degigsmektedir. Miisteriler o marka veya tirlin hakkinda
bilgiye sahip degilse markalar arasindaki farki diisiik diizeyde algilamaktadir. Bu
durumda algilanan marka benzerligi yliksektir (Yildirim, 2022: 30).
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2.5. Marka Sadakati

Sadakat, her zaman ayni iirin ya da aym: firmanin tercih edilmesi alicinin
devamliliginin artmasi olarak tanimlanmaktadir (Biger ve Sahin, 2020: 135). Marka
sadakati ise miisterinin belirli markay1 tek seferligine degil sonraki zamanlarda da satin
almas1 ve bu markadan satin alimlarinin siirekli devam etmesi olarak ifade edilmektedir

(Kurutag, 2019: 22).

Marka sadakati; markalasma yolunda firmalarin alicilarla arasinda kurulan
etkilesim siiresi icerisinde farkindalik yaratmak, marka kimliginin kabullenilmesi ve
marka etkilesimi gibi asamalardan sonra gelen en 6nemli noktadir (Webtures, 2021).
Ayrica marka sadakati markalarin degerinin esas noktasinda yer alir. Ciinkii sadakat bir
kere elde edildigi zaman devamli bir tutum sergiler. Rakip bir firmanin bu sadakati
kirmasi ¢ok giictiir ve pahaliya mal olur. Bu sebepten dolayr marka sadakati gelistirme
amaglarindan biri de tiiketicinin markayla olan iligkisini zaman igerisinde istikrarli hale
getirerek markaya olan baglilig1 arttirmaktir (Aaker, 2020: 22). Marka sadakati, markanin

Ozelliklerinin zihinsel olarak islenmesinin bir sonucudur (Mellens vd., 1996: 514).

Miisterilerin mal veya hizmet ile ilgili kisisel yorum yapmalarinda ve karar verme
asamasinda marka sadakati dnemli bir goreve sahiptir. Miisteri sadakatini, miisterinin bir
uriine, hizmete, isletmeye veya markaya karsi gosterdigi tavir olarak tanimlayabilir.
Miisteri sadakati sadece ayni iirlinii veya markayr satin alma davranis1 gostermeyip,
markaya kars1 olan psikolojik baglilik ve sergiledigi tutumu da igeren bir kavramdir.
Marka sadakati olan tiiketiciler sadece o markay1 veya {iriinii satin almazlar rakip firmalar

tarafindan sunulan daha cazip teklifleri de ret ederler (Onen, 2018: 1032-1033).

Oliver (1999), miisterilerin markaya olan sadakatinin farkli yonlerini ele alarak
bunlarin ayn1 anda degil zaman igerisinde art arda olusan dort basamakli bir baglilik
modelinden bahsetmektedir. Bu model tiiketicilerin her asamada farkli unsurlarin

etkisinde kalarak sadakat gosterebilecegini dile getirmektedir (Aktaran Bakir, 2018: 38).

1. Bilissel Sadakat: Sadakat asamalarinin ilki olan bilissel sadakat, tliketicilerin
kendilerine sunulan marka 6zelliklerine dair sahip olduklar1 bilgiden dolayi, alternatif
markalar arasindan o markay1 daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir. Tiiketicinin daha
onceki veya yeni deneyimlerine dayanabilir. Bu asama, biligsel sadakat veya sadece

markaya olan sadakat olarak adlandirilabilir (Oliver, 1999: 35). Bilissel baglilik,
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bilhassa tiiketicinin 6dedigi iicret karsiliginda algiladigi deger olarak degerlendirilir ve
yiizeyseldir (Gtiler, 2010: 111).

2. Duygusal Sadakat: 1kinci sadakat asamasi olan duygusal sadakat, tiiketicinin
belirli bir markaya veya {iriine kars1 hissettigi duygular etkili olmaktadir. Bu davranas,
tilketicinin trlinden memnuniyetini yansitir. Bu asamadaki baghilik, kuvvetli bir
bagliliga isaret etmekte ve tiiketicinin zihninde biligsel ve duygusal baglilik olarak
olugmaktadir. Sergilenen marka sadakati, markadan hoslanma diizeyine gore
degismektedir (Oliver, 1999: 35). Bununla birlikte, bilissel sadakate benzer sekilde
olup, bu sadakat bi¢cimi degisime tabi kalir ve tiiketicilerin daha derin bir baglilik
diizeyinde sadik olmalari arzu edilir (Omar ve Sawmong, 2008: 23).

3. Davramgssal Niyet: Ugiincii asama olan davranissal niyet asamasi, belirli bir
markaya veya iriine karst olumlu etkilerin devamliliginin olmasindan dolayi, o
markay1 veya {irlinli yeniden satin alma arzusuna yonelik bir bagliliktir (Oliver, 1999:
35-36). Duygusal sadakatten daha kuvvetli olmasma ragmen, tiiketiciler devamli
olarak hizmet ve dagitim hatalariyla kars1 karsiya kalirlarsa alternatif marka veya
tirtinleri tercih etme egilimine girebilirler (Giiler, 2010: 112).

4. Eylemsel Sadakat: Eylemsel sadakat, diger adiyla eylemsel baglilik, tiiketicilerin
rakip Uriinleri veya markalar1 degil de daha bildigi {iriinii veya markay1 satin alma
istegidir. Tuketicilerin, rakip iirlinleri veya markalar1 bir alternatif olarak gérmeyip
rakip tlirline veya markaya kars1 bir eylemde bulunmamasi durumu olarak da ifade

edilebilir (Giiler, 2010: 112).

Ozetlemek gerekirse bilissel sadakat, markanin veya iiriiniin performansina

odaklanmakta; duygusal sadakat, markanin veya iriinlin begenilirligine yonelmekte;

davranigsal niyet, {lirlinli veya markay: tekrar satin alma istegine odaklanmakta, eylemsel

sadakat ise markay1 veya Urilinli tekrar satin alma eyleminin vaadi seklinde olmaktadir

(Omar ve Sawmong, 2008: 24).

Marka sadakatine miisteriler agisindan bakildigi zaman, devamli olarak ayni

markay1 veya isletmeyi tercih eden miisterilerin markay: veya igletmeyi baska bireylere

de tavsiye etme olasilig1 yliksektir. Marka sadakati, devamli olarak aligveris yapilan

markalarda veya isletmelerde aranilan bir iirlin ile ilgili bilgilere ulasim saglamak icin

gecirilen siireyi en aza indirmektedir (Bicer ve Sahin, 2020: 135).
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Bir¢ok degisik asamadan olusan marka sadakatinde markaya karsi gosterilen
sadakat asamalar1 her tliketiciye gore farklilik gostermektedir. Tiiketicinin markaya
gosterdigi alaka diizeyine gore 5 seviyeden olusan ve ‘“sadakat piramidi” olarak

isimlendirilen marka sadakati asamalar1 Aaker (2009) tarafindan gelistirilmistir.

alicilar
Markay1 bir
arkadas gibi
goren alicilar
Fiyat degisimleri ile tatmin
olmus alicilar
Tatmin olmus/ Alismis alicilar
(marka degisikligi i¢in bir nedenleri
yoktur)
Marka sadakati olmayan fiyata duyarli her an
markay1 degistirmeye hazir alicilar

Sekil 1: Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: Erkan, 2019: 22

e  Birinci seviyedeki tiiketiciler, marka ile ilgili herhangi bir bilgisi olmayan,
markayr digerlerinden ayiwramayanlardir. Bu tiir tliketiciler her an o markadan
vazgecmeye yatkindirlar (Yildiz, 2006: 33).

o Jkinci seviyedeki tiiketiciler, markay1 en az bir kez deneyimleyerek memnun
kalmis ve bagka bir markaya yonelmek i¢in bir neden gérmeyen baska bir deyisle
markadan yana bir sikdyeti olmayan kisilerdir. Bu tiir tiliketicilerin, satin alma
davraniglarini aliskanliklar1 sonucunda gergeklestirdikleri sdylenebilir. Bu seviyedeki
tiiketicilerin, rakip markalara yatkin olma durumu marka i¢in dezavantaj iken markay1
degistirmek icin bir sebep gormemeleri ise marka i¢in bir avantaj olusturmaktadir
(Ozdemir, 2009: 100).

e Uciincii seviyedeki tiiketiciler, ikinci seviyedekiler gibi markadan tatmin olmus
tiketicilerdir. Bu tiir tiiketiciler, kullandigi marka ile rakip bir markayi
karsilagtirdiginda zaman, maliyet, performans ve yeni bir marka denedigi zaman

ortaya cikacak risklerin farkinda olduklarindan dolayr halihazirda kullandiklar
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markay1 satin almaya devam ederler. Cogu zaman markanin fiyat indirimleri yaptig
zamanlarda markay1 tercih eden tiiketiciler bu durumdan da memnuniyet duyarlar
(Ozdemir, 2009: 100).

e Dordiincii seviyedeki tiiketiciler, o markaya sahip olmaktan mutluluk duyan,
markay1 arkadagsi gibi géren ve markadan hoslanan tiiketicilerden olusur. Bu seviyede
ki tiiketicilerin markayi tercih etme nedenleri, marka adi, sembolii, algilanan kalite ve
markay1 kullanmanin saglayacagi faydalardan kaynaklanabilmektedir. Bu seviyede
tiikketicilerle marka arasinda duygusal bir bag olustugu i¢in tiiketiciler o markay1 bir
arkadas1 veya dostu gibi goriirler (Tahirli, 2012: 35).

e  Besinci seviyedeki tiiketiciler, markaya gozii kapali bagl olan, kendini markaya
adamis sadik tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu seviyede bulunan tiiketiciler, markaya
sahip olmaktan gurur duyarlar ve markay1 ¢cevresinde bulunan kisilere siddetle tavsiye
ederler. Kullandiklar1 markayi, fayda sagladigr icin degil, bir yasam tarzi olarak
gordiiklerinden dolay: bu tiir tiikketicilerin bagka bir markaya yonelmeleri neredeyse
imkansizdir. Bu seviyede tek markanin kullanilmasi séz konusu oldugu i¢in bu

seviyeye yliksek sadakat seviyesi de denilmektedir (Erkan, 2019: 23).

Tiiketiciler bagka faktorlerin de etkisi altinda kalarak (fiyat, tatmin gibi) Sekil 1°de
bahsedilen bes seviye arasinda farklilik gosterebilirler. Baska bir acidan marka

sadakatinde firma sayis1 ve lirlin 6zelliklerinden etkilendigi i¢in farkliliklar goriilmektedir

(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77).
2.5.1. Marka Sadakati Ol¢iim Yéntemleri

Marka sadakati, davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve karma yaklagim

olmak iizere ii¢ farkli bakis acisiyla ol¢iildiigii tespit edilmistir (Yildiz, 2006: 29).
2.5.1.1. Davramssal Marka Sadakati

Davranigsal yaklasima gore marka sadakati bir {iriinii ya da markay1 satin alma
devamliligi ile ayn1 dogrultudadir. Bireyler ayn1 markay1 satin almaya devam ettigi siirece
o markaya olan bagliligin1 gosterir ve sadakat 6l¢timii bu duruma gore yapilabilir. Bagka
bir ifade ile bu alanda yapilan aragtirmalarda sadakat sadece devamli satin alma davranigi
olarak incelenmistir. Bu yaklasim ac¢isindan bakildiginda miisterilerin sadakat disi
gosterdikleri satin almaya devam etme davraniglari marka sadakatini olusturmaktadir

(Wifim, 2021).
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Marka sadakatinde davranigsal yaklagim belirli bir zaman igerisinde miisterinin o
markayi tekrar satin almaya yonelmesiyle alakalidir. Davranissal yaklagimin avantajlar

(Hacihasanoglu, 2017: 33):

e  Miisterinin markayi satin almasi ile firmanin verimliligi 6lgtilebilmektedir.

e Belli bir siire igerisinde miisterinin markay1 tekrar satin almasiyla meydana
geldigi i¢in rastlantisal degildir.

e  Satin alma islemi kesinlestikten sonra tutumsal davranisa gore sayisal olarak daha

kolay kontrol edilebilir.

Davranigsal yaklasim, marka sadakati ile tekrar satin alma davranisinin ayirt
edilememesinden dolayi, davranigsal Ol¢iim yonteminde Olgiilen sadakatin, sahte bir

sadakati igerebilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Mellens vd., 1996: 512).
2.5.1.2. Tutumsal Yaklasim

Satin alma eyleminin altinda yatan zihinsel, duygusal veya psikolojik siirecleri
kapsayan yaklasima tutumsal marka sadakati denilmektedir (Demir, 2012: 269). Marka
sadakatinde tutumsal yaklasim, miisteride olusturdugu markaya kars1 hissettigi pozitif bir
duygunun ortaya ¢ikmasiyla olusmaktadir. Bu pozitif duygunun meydana gelmesinde
“tatmin, baglilik ve biitiinlesme” gibi miisterilerin markaya karg1 yorumlar1 énemli bir
etkendir. Miisterilerin bu davraniglari, markay1 satin alma durumunda onlar1 motive ettigi
sOylenebilir. Tiiketicilerin tam manasiyla o markayla ilgili goriislerini nasil yorumladigini
kapsayan miisterinin gergek sadakat duygusu ile ilgilenen bir yaklasim tiliriidiir
(Khiabanian ve Karakadilar, 2016: 60). Tutumsal 6lgiimde tiiketici o markadan aligveris
yapmasa dahi markaya kars1 sadakatli olmaya devam edebilir. Markaya kars1 duygusal
baglilig1 devam eden tiiketiciler, markay1 diger bireylere de onerebilir. Bu durumlarin
tamami tutumsal sadakat kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172 -

173).
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Tablo 3: Davramgsal ve Tutumsal Ol¢iimlerin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlan

Dezavantajlan

Gergek davranislara dayanir.

Tesadiifi degildir.

Tekrar satin alma davranisi,

marka sadakatinden ayurt

edilemez.

Davramssal Olciimler Elde edilmesi kolaydir.

Kisa donemli dalgalanmalara

kars1 daha hassastir.

Dogru karar birimini se¢mek

zordur.

Tekrar satin alma davranisi, | Gergegi temsil ettiginin garantisi
marka

edilebilir.

sadakatinden  ayirt | yoktur.

0 Tesadiifidir.
Tutumsal Olgiimler esadiifidir

Kisa donemli dalgalanmalara

Elde edilmesi zordur.
daha az duyarlidir.

Dogru karar birimini se¢mek

kolaydir.

Kaynak: Mellens vd., 1996: 513
2.5.1.3. Karma Yaklasim

Marka sadakati, olusumunda yalniz bir yaklagim géz dniinde bulundurulmayip bu
yaklasimlarin davranigsal ve tutumsal boyutlariyla eszamanli bir sekilde incelenmesi

gereken bir kavram olarak goriilmeye baslanmistir (Ceritoglu, 2004: 151).

Marka sadakatinde karma yaklagim ise davranigsal ya da tutumsal yaklagimin ayr1
bir sekilde degerlendirilmemesi gerektigi i¢in hem davranigsal yaklagimin hem de
tutumsal yaklagimin bir arada kullanilabilme ihtiyacindan ortaya c¢ikmistir. Karma
yaklasimda miisterilerin satin alma sikliklari, begenileri, miktarlar1 dnemli olma siralarina

gore olusmaktadir (Hacthasanoglu, 2017: 36).
2.5.2. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen faktorler asagida sunulmaktadir.
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o  Tiiketici Tatmini: Tiiketici tatminini, ayni markayr devamli olarak satin alma
konusunda pozitif yonlii bir etki gostermektedir. Ayrica tiiketici tatminin fazla olmasi

yiiksek miisteri sadakati olusmasinda 6nemli bir etkendir (Lin, 2009).

e Degistirme Bedeli: Tiiketicilerin kullanmakta oldugu bir iirlinii ya da hizmeti
rakip bir markayla degistirmesi durumunda O6deyecek oldugu bedel olarak
tanimlanabilir. Degistirme bedeli, Klemperer (1987) tarafindan aligveris bedeli,
o0grenme bedeli ve sozlesme bedeli olarak iice ayrilmistir. Aligveris bedeli, bir marka
ile yeni bir etkilesime baglarken veya var olan etkilesimi siirdiiriirken 6denen bedeldir.
Ogrenme bedeli, dnceden kullanilan markanin rahatligima yeni bir marka ile ulagilana
kadar 6denen bedeldir. S6zlesme bedeli ise tiiketicinin bir dahaki satin aliminda olusan
para puanlar veya indirim kuponlari gibi sadakat programlarindan vazgectigi durumda
Odeyecegi bedeldir (Aktaran Aydin vd., 2005: 90). Bu degistirme bedelleri, bir
misterinin belirli bir zamandan itibaren kullandigi markadan vazgecip baska bir
markay1 tercih etme durumunda 6deyecegi bedeller olarak goriilebilir (Coskun, 2014:

59).

® Giiven: Marka sadakatinin temelini olusturan giiven, baghligi olumlu yonde
etkilemektedir (Schijns, 1999: 309). Markaya kars1 duyulan giiven ile sadakat arasinda
kuvvetli bir bag oldugu goriisiinde olan Garbarino ve Johnson (1999) markalara kars1
pozitif hisler barindirmasinin arkasinda giiven duygusu ihtiyacinin énemli bir husus

oldugunu eklemistir.

® Bag: Tiiketiciye, yeni bir marka tercih etmenin yeterince cazip gelmemesi veya
tiketicinin aliskanliktan dolayr ayni markayr kullanmaya devam etmek istemesi

markayla olan bagin nedenidir (B4mind, 2021).

® Benimseme: Belirli bir markay1 benimsemenin tiiketici agisindan o markaya kars1
diisiincelerde, duygularda ve davramigsal tepkilerde sadakat anlamina geldigi
varsayllmaktadir (Gordon vd.,1998: 44). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin belirli

markalar1 benimsemeleri, o markaya kars1 sadakatle baglanabilecekleri yoniindedir.

e Fiyat: Tiketiciler tarafindan devamli olarak kullanilan bir markanin fiyatinin
artmasi, o markaya kars1 sadakati negatif yonde etkileyebilmektedir. Tiiketiciler
markalar arasinda biiyiik farklar gdrmeyip birbirinin yerine tercih edilebilecegi

gorisiinde olabileceginden, fiyat bakimindan daha uygun olan markanin iiriiniinii satin
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almaktadirlar. Bu durumda sadakatten bahsetmek pek miimkiin degildir. Fiyati daha
uygun diye o markay tercih eden tiiketiciler, rakip firmalar {iriinlerine daha uygun
fiyat belirledigi zaman rakip firmalara yonelebilirler. Fiyatin diisiik olmas1 sadakati

saglamak i¢in bir temel olusturmamaktadir (Erkan, 2019: 38).

e Tavsiye Etme: Bir markanin misterileri, diger alicilara o markay kullanmasi i¢in
Oneride bulunuyorsa bu durumda o markaya duyulan bagliliktan s6z edilebilmektedir

(Selnes,1993: 21).

® Hizmet Kalitesi: Markalarin amac, tliketici begenisi elde etmek icin piyasada
aktif bir sekilde faaliyet gostermek ve markaya sadik bireylerin sayisini artirmaktir

(Erkan, 2019: 39).

Aaker’a gore marka sadakatini yaratmak ve korumak bes ana unsuru igermektedir.

Miisterrye Dogru
Davranma

Miistertye Yakmn
Durma

Miister1
Memnunryetmi Marka Sadakati

oleme ve yonetme

Degstrme
Mahyetler:
Yaratma

Ekstralar Sunma

Sekil 2: Marka Sadakati Yaratmak ve Korumak
Kaynak: Aaker, 2009: 69

Marka sadakatini yaratmak ve korumak i¢in Aaker’in sunmus oldugu bes unsur
tiiketiciyle karsilikli iletisim icerisinde olmay1 gerektiren unsurlar1 kapsamaktadir. Boyle

bir stratejiyi uygulamak adina marka himayesinde hizmet veren kurum ve kisilerin egitim
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seviyeleri ve birbirleriyle yaptiklar tutarli iletisim faaliyetleri olduk¢a Onem arz
etmektedir. Isletmeler tarafindan tiiketiciye dogru davranma, yakin durma gibi unsurlar
uygulanirken diger yandan miisterinin memnuniyetini lgme ve ydnetme unsurlari da
gozetilmektedir. Son olarak miisteri i¢in degistirme maliyetleri yaratarak ve miisteriye
ekstralar sunarak markaya olan sadakati artirmak ve korumak hedeflenmistir (Coskun,

2014: 74).
2.5.3. E-Ticarette Marka Sadakati

Degisen diizen ile birlikte aligveris aliskanliklarmin da farklt bir boyut
kazanmastyla miisteriler elektronik ortama gec¢is yapmaktadirlar. Cevrim i¢i aligverisin
cogalmasiyla birlikte markalar da ¢evrim i¢i platformlarda yer almaktadir ve markalar da
dijital ortamda marka sadakatini olusturmak icin stratejiler uygulamaktadir. Elektronik
ortamda marka sadakati internet aracilig1 ile kullanilmaktadir. Sosyal medya kullaniminin
cogalmastyla beraber elektronik sadakat yontemleri kullanilmaya baslanmistir (Alji,

2016: 64).

Miisteriler ihtiyaclarini karsilamak icin {irlin satin alacagi zaman ilk olarak satin
almak istedigi e-ticaret sitelerine karar verirler. Tiiketicilerin tercih ettigi e-ticaret sitesini
kullanmaya devam edebilmesi icin o sitenin alternatiflerinden daha fazla fayda
saglayacagini varsaymalidir (Wen vd., 2014). Ciinkii tliketicilerin alternatifleri arasinda
bir¢ok web sitesi bulunmaktadir. Tiiketiciler web sitesinden fayda saglayamadigi takdirde
alternatif web sitelerine gecis yapabilmektedir (Cao vd., 2005: 645). Bu sebeple e-
ticarette marka sadakati olduk¢a 6nemlidir (Bhaskar ve Kumar, 2016: 1661).

E-ticarette marka sadakatini saglayabilmek icin ¢evrim i¢i aligveriste isletmeler,
sitelere liye olan kisilere yolladiklar1 e-postalar ile alicilarin ilgisini kazanmaya
calismaktadir. Genellikle e-postalar igerisinde sitede yer alan iiriinler ile ilgili bilgiler
verilmektedir. Indirim kuponlar1 da dijital ortamda sadakati olusturmak icin en fazla
kullanilan yoldur. Isletmeler tiiketicilere belirli bir zamana kadar gegerli dijital kupon
veya indirim kodu gondermektedir. Tiiketicileri farkli kilmak ve 6zel giinlerini kutlamak
icin e-posta atarak veya mesaj gondererek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek sadakat
olusturmak icin etkili bir yontemdir. Bu sayede tiiketiciyi hem 6zel hissettirip hem de
tiikketicinin yine aligveris yapmasi i¢in hatirlatmalarda bulunmak da 6nemlidir. Elektronik

marka sadakatinde firmalar kendi mobil uygulamalarini kullanmaya tesvik etmek i¢in
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tiikketicilere belli bir oranda indirim yapmakta ve avantajli kampanyalar saglamaktadir

(Aliji, 2016: 67).
2.6. Marka Giiveni

Mal ve hizmeti arz eden tedarik¢ilerin ve mal ve hizmetlerden yararlanan
tilkketicilerin ortak bir sekilde taahhiitlerini yerine getirmesi ile giiven olusmaktadir
(Uzunkaya, 2017: 34). Marka giiveni ise markanin performanstaki algisi, alicilarin marka
tizerindeki olumlu beklentileri ve alicis1 tarafindan o markanin tanimlanan isi

yapabilecegine olan inanci olarak ifade edilebilir (Y1ldiz ve Kog, 2017: 89).

Bireylerin markayi giivenilir olarak gérmeleri; marka araciligiyla verilen sozlerin
yerine getirilmesi, tliketicilerin isteklerinin giderilmesi ile meydana gelmektedir. Marka
verdigi sozleri yerine getirdikge markaya duyulan giiven artarak giiclenmektedir (Tektas

ve Konya, 2020: 24).

Markaya giiven, marka ile tiiketiciler arasindaki 6nceki deneyimler dogrultusunda
bicimlenmektedir. Tiiketici baglilig1 olusturmada markaya olan giiven énemli bir role
sahiptir (Torlak vd., 2014: 151). Bir alic1 markaya giivendigi zaman markaya kars1 daha
baghidir. O markaya kars1 daha fazla iicret 6deyebilir, halihazirda veya pazara yeni dahil
olan {irtinleri satin alir ve tercih ettigi secimleri ¢evresi ile paylasir (Yaprakh vd., 2020:

38).

Marka giiveni, miisterinin markaya olan inancimi ortaya ¢ikarmak ve markaya
kars1 olumlu beklentilerin olusmasini saglamaktir (Luk ve Yip, 2008: 453). Baska bir
ifadeyle marka giiveni, miisterilerin o markanin isteklerini yerine getirebilecegine olan
inancidir (Jin ve Lee, 2010: 674). Marka giiveni tiiketiciler ile uzun siireli iliskiler kurmak
icin 6nemli bir elementtir (Elliott ve Yannopoulou, 2007: 989). Boylece gii¢lii bir marka,
tiiketiciler igin glivenli bir ortam olusturmaktadir. Hizmetlerin saydamligi markalari,
tiiketici acisindan giivenli bir alan ve ilgi ¢ekici bir teklif haline getirmektedir (Berry,

2000: 129).
2.6.1. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Lau ve Lee (1999); tiiketicilerin markaya olan gilivenini etkileyen bes faktor

belirlemistir:
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e  Marka ongoriilebilirligi: Marka 6ngoriilebilirligi, tiiketicinin, ayn1 iirlinii her satin
aldiginda o {riinden aymi performanst gorme istegidir. Maka Ongoriilebilirligi;
isletmelerin, miisterilerinin marka ile daha fazla etkilesim kurabilmeleri i¢in miimkiin
oldugunca c¢ok firsat saglamaya ¢alismalaridir. Markalar miisterilerine iiriinleri ile
ilgili vaatlerde bulunurken ¢ok daha dikkatli olmalidir (Temel, 2018: 50). Tiiketicinin,
markay1 satin aldigr zaman olumsuz bir durum ile karsilanmasini saglamakta ve o
markaya duydugu giiven ve inanci artirmaktadir (Dawar, 1996: 190).

e  Marka yeterliligi: Markalar, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayarak ve iriin ile
ilgili endiseleri giderip yetkinlik kazanarak tiiketicileri markanin yeterliligi konusunda
ikna edebilir. Boylelikle tiiketicilerin markaya olan giliveni artabilir (Turgut, 2014: 32).
o Marka itibari: Markanin iyi bir itibar olusturabilmesi icin miisterilerinin
memnuniyetini saglamasi gerekmektedir. Miisterilerin marka ile ilgili olumlu seyleri
agizdan agiza yayabilmesi i¢in de markanin gercek kalitesini ortaya koyabilmesi ve
verdigi sozleri yerine getirmesi gerekmektedir. Boylece marka itibar1 olusturulabilir.
Marka itibarinin olusmasi1 da markaya duyulan giiveni arttirir (Kalyoncuoglu, 2017:
386).

e  Markanin begenilmesi: Miisterinin markayr begenmesini saglamak i¢in iiriin
hakkinda verilen teknik bilginin yani sira {irliniin tasarim, paketleme ve stil gibi estetik
yonlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu hususlara dikkat edildigi zaman
tiikketiciler o markaya veya lriine karsi daha olumlu duygular besleyebilmekte ve
boylece tiiketicilerin markaya kars1 bagliligi ve giiveni artmaktadir (Lau ve Lee, 1999:
349).

o  Sirkete duyulan giiven: Tiketiciler markaya duyduklar1 giiven kadar markanin
isletmesine de giiven duymak isterler. Biri olmadan digeri elde edilemez. Yeni bir
markaya giiven olusturabilmek icin igletmenin 6nemini vurgulamak daha dogru
olabilir. Miisteriler firmaya bakip o firma ile ilgili belirli bir ¢ikarimda bulunabilirler.
Isletmeler, tiiketicilerin giivenini kazanabilmek icin marka ismi ve kimligine énem
gostermelidir. Bu durumda tiiketiciler yeni {iriinii daha kolay kabul edebilirler (Lau ve

Lee, 1999: 348).
2.6.2. E-Ticarette Giiven Kavrami

Markaya ve firmaya olan giiven, e-ticarette miisteri sadakatine katkida bulunur.

E-ticarette markanin faaliyetleri, basarisi, bilinir olmasi ve konumu ile ilgili bilgiler
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alicinin markaya duydugu giiveni etkilemektedir. Marka bilinir degilse veya kotii bir tine
sahipse miisteri, elektronik ticaret sitesine karsi daha ¢ekimser davranir. Ayrica bu durum,
tilkketicinin markaya kars1 gliven duymasini da olumsuz etkilemektedir (Lau ve Lee, 1999:

346).

E-ticaret yapan isletmelerin sayisinin giin gectik¢e artmasiyla isletmeler arasinda
rekabet hiz kazanmistir. Isletmeler cevrim igi alisveris yapan miisterilerine cok fazla
alternatif sunmaktadir (Reichheld ve Schefter, 2000). Rakip isletmelerin sayisinin
artmasiyla e-ticarette giiven ve risk unsurlari da goz onilinde bulundurulursa mevcut

tiikketiciyi elde tutmak oldukga zor hale gelmistir (Tsai vd., 2006: 448).

E-ticaret ile ilgili yapilan aragtirmalarin bircogu hizmet kalitesi ile tiiketici
arasindaki baglantiy1 test etmeye dayali olup gliven kavramimi goz Oniinde
bulundurmamistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 185). Bu durumun aksine tiiketicilerin
aligverislerini ¢evrim i¢i yapma hususunda giiven kavrami iizerinde durulmasi gereken
bir konudur. Tiirkiye’de internet kullanan insanlarin bir¢ogu, internetten aligveris
yapmama sebebinin ¢evrim i¢i aligverisin giivenli olmadigini diisiinmeleridir. Bu durum,

giiven kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir (Kurt ve Hacioglu, 2008: 216).

Elektronik ortamda yapilan aligverislerde ddemelerin kredi karti araciligiyla
gerceklesmesi, bu ortama giiven duyulmamasina sebep olmaktadir. Bireyler, kisisel
bilgilerine kars1t bir saldirt olma ihtimaline ve gizli sifrelerinin kirilip kredi karti
bilgilerinin kopyalanmasi veya ¢alinmasi riskine kars1 elektronik platformlarda aligveris
yapmaktan kaginmaktadirlar. E-ticarette gilivenlik kaygist 6nemli bir engel teskil ettigi
i¢cin bu durum, igletmeleri yeni yontemler aramaya itmis ve bu yonde birtakim gelismelere
olanak saglamistir. Bu yonde atilan 6nemli adimlardan biri de Secure Electronic
Transection (SET) olarak belirtilen giivenlik sistemidir. Tiiketicilerin gizli bilgilerine
elektronik ortamlarda diger insanlar tarafinca ulasilmasini engelleyen bu yontem, e-
ticarete olan gliven sorununu ortadan kaldirip ilgiyi artirmaya yoneliktir (Aydin ve Derer,

2015: 131).
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UCUNCU BOLUM
ALGILANAN KALITE VE MUSTERI MEMNUNIYETI

3.1. Kalite Kavram

Tiirk Dil Kurumu’na gore kalite “Bir {iriiniin bilinen en iyi 6zellikleri blinyesinde
tasimast durumu” seklinde tanimlanmaktadir. Kalite Latince koken olup “Qualitas”
kelimesinden tiiremistir ve “bir seyin nasil olustugu” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil
Kurumu). Ayrica kalite, belirli bir iirlin veya hizmetin tiim 6zelliklerini ve niteliklerini
acik bir sekilde gostererek ya da dolayli olarak bireylerin gereksinimlerini tatmin etme

kabiliyetidir (Tek, 2006: 179).

Modern pazarlama anlayist, tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini 6n planda tutan
bir anlay1s olarak goriilmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, bir {iriin veya hizmeti satin
alacagl zaman s6z konusu iriin veya hizmetin kendi ihtiyaglarini hangi dogrultuda
karsilayabilecegine bakmakta ve o iiriine karar verirken birtakim etkenleri de g6z 6niinde
bulundurmaktadir. Kalite kavrami da bu etkenlerden birisidir. Bu kavram tiiketiciler ve

firmalar agisindan oldukca biiyiik 6neme sahiptir (Basanbas, 2013: 3).

Kalitenin miisteriden kaynaklandigin1 diisiinen Brendan Power, “Kalite
standartlarimiz1 miisterilerimiz belirler. Bizim isimiz, bu standartlar1 yerine getirmektir.”
Peter Drucker da kalitenin tiiketiciyle alakali oldugunu diisiinenlerdendir. Drucker, bu
konuyu “Bir hizmetteki veya iirlindeki kalite, sizin onun i¢ine kattiginiz sey degildir.
Kalite, miisterinin sagladig1 cikardir.” climlesi ile agiklamistir. Siemens ise kalite
parolasini “Kalite, miisterilerimizin geri gelmesi, lirlinlerimizin geri gelmemesidir.”
ifadesiyle olugturmustur. Jack Welch kalitenin 6nemini “Kalite, miisteri baglilig1 i¢in en
1yl teminatimiz, yabanci rekabete kars1 en giliclii savunmamiz, stirekli biiyiime ve kazanca

giden tek yolumuzdur.” seklinde 6zetlemistir (Aktaran Kotler, 2005: 64).

Kalite kavrami, herkes tarafindan farkli yorumlanabilmektedir. Tiiketiciler,
ireticiler, hizmet saglayicilari, tedarikgiler ve c¢alisanlarin kalite hakkindaki fikirleri

farklilik gosterebilmektedir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 147).

Rekabet igerisinde olan isletmelerin basarisi; iiretilen {iriinlerin kalitesinin ve
giivenilirliginin arttirllmasina, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin aninda yerine

getirilmesine ve tliketicilere saglanan hizmetlerin kalitesinin arttirllmasina baglidir
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(Erdem, 2007: 53). Kiiresel pazarda isletmeler, rakiplerinden daha basarili olabilmek i¢in
kalitenin 6nde gelen drneklerini incelemelidir. Bu 6rneklerle tanimlanan basar1 anahtari,

yenilik ve kalite kavramini icermektedir (Irani vd., 2004: 643).

Kalite, yalnizca firmalarin daha fazla kar etmesi i¢in degil, firmalarin varliklarin
devam ettirebilmesi i¢in de 6nemli bir konumdadir. Giiniimiiziin rekabet kosullarina gore
faaliyet gosteren firmalarin varliklarini siirdiirebilmesi icin kendi kalite stratejilerini

planlamali, uygulamal1 ve zamanla bu stratejilerini gelistirmelidir (Cakmak, 2007: 2).

Townsend ve Gebhardt (1998)’a gore kalite, gercek ve algilanan kalite olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Gergek kalite, firmalarin baslangicta koymus oldugu hedeflere
ulagmasidir. Gergek kalite iriin ve hizmetlerin belirli 6lgiitlere uygun sekilde olmasidir.
Algilanan kalite ise alicilarin {iriin veya hizmetten goérmek istedigi kalitedir. Ayrica
gercek kalite, algilanan kalite ile birlikte anlam kazanmaktadir. Uriin veya hizmet,
firmanin belirledigi standartlara ne kadar uyarsa uysun tiiketici tarafindan eksik ise

kalitenin diisiik oldugu seklinde algilanabilir (Aktaran Haciefendioglu ve Kog 2009: 148).

Uriin, miisteriye giivenilir kalite imajin1 vermiyorsa Kalite, tiiketici i¢in fazla bir
anlam ifade etmez. Kalite kavrami, genis anlamda olup yalnizca dayaniklilig1 degil, ayni
zamanda modernligi, stili, ekonomikligi ve benzeri diger 6zellikleri de kapsamaktadir.
Dayaniklilik etkeni de 6nem bakimindan bazen geri planda kalabilmektedir (Mucuk,

1986: 126).
3.2. Algilanan Kalite ve Kalitenin Boyutlar

Algilama, bir seyin farkinda olma, farkinda olunan seye zihnimiz igerisinde bir
yer bularak onu oraya yakistirma ve s6z konusu olguyu hem nitel hem de nicel olarak
degerlendirme stirecidir (Cakirkaya, 2019:24). Kalite, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina

uygunluk derecesi olarak tanimlanabilir (Esmailpour ve Jobeni, 2017: 24).

Algilanan kalite ise hedefler, farkliliklar ve markadan beklentiler ile ilgili
tiikketicilerin algis1 ve markaya olan hisleridir. Tiiketicilerin {iriine bictikleri degeri
gosterir. Algilanan kalite, en Onemli satin alma sebepleri arasinda yer almaktadir
(Samsunlu ve Bas, 2016:344). Algilanan kalite, miisterinin satin alimini etkiledigi i¢in
kaliteli algilanan veya algilanmayan iiriinlere karsilik satin alma gergeklesir veya
gerceklesmez. Tiiketicilerin icsel (performans ve dayaniklilik) ve digsal (marka ismi)

olarak bir iirlinii nasil degerlendirdigi o iirlin hakkindaki algiladig: kalitedir. Algilanan
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kalite, miisteriler aligveris yaparken ya da bir {irlinii tiiketirken iiriin/hizmet hakkinda

aldiklar1 bilgilerin degerlendirilmesidir (Asshidin vd., 2016:640).

Cevrim i¢i marka iletisimi agisindan bakildiginda algilanan kalite, bireylerin bir
markadan isteklerinin yerine getirilme becerisidir (Brogi vd., 2013: 4). Algilanan kalite
hem tiiketiciyi bir {lirlinii satin almaya tesvik etmekte hem de iiriiniin geneli iizerinden

istiinliigiinii kabul ettirmektedir (Aaker ve Jacobson, 1994: 191).

Algilanan kalite, {irtiniin Ustiin 6zellikleri hakkinda miisterilerin sahip oldugu
Oznel degerlendirmedir. Miisterilerin kalite algisini, iiriinii kullanim deneyimleri ve
ihtiyaglar etkileyebilmektedir (Yoo vd., 2000: 197). Algilanan kalite, {iriiniin ger¢cek
kalitesi degildir ama tiiketicinin, {liriinli tarafli olarak degerlendirmesi neticesinde iiriin
hakkinda olusturdugu diislinceler olarak sdylenebilir (Parasuraman vd., 1988: 15). Bu
diisiinceler miisterilerin zihinlerinde o markayla ilgili deneyimlerle ve agizdan agiza
yayilan bilgilerle olusabilir. Bu kavram her ne kadar isletmenin markaya yiikledigi bir
anlam olsa da markaya yonelik algi miisteriden miisteriye degismektedir (Goker, 2011:

45).

Algilanan kalite, {irliniin tiiketicilerin beklentilerini ne derecede karsiladigidir.
Tiiketici beklentilerinin karsilanma oram tiiketiciler arasinda degisiklik gostermektedir.
Algilanan kalite, tiiketicilerin istekleri ile ayni1 yonde ise miisterinin memnuniyeti

artmakta, farkli ise miisteri memnuniyeti azalmaktadir (Basanbas, 2013: 5-6).

Algilanan kalite, nesnel ya da gercek kaliteden farklidir ve iriiniin belli bir
ozelliginden ziyade soyut bir kavramdir. Uriiniin gercek kalitesinin, tiiketicinin algiladig1
kaliteden farkliligin1i objektif kalite ve algilanan kalite olmak iizere iki sekilde
aciklanmaktadir. Objektif kalite, bir iirlin ya da hizmetin 6nceden belirlenmis standartlara
gore Olgiilebilir, dogrulanabilir ve uygun olmasidir. Nesnel kalite ile tam olarak ayni
olmasa da bir iiriiniin teknik 6zelliklerinin kalitesi ile benzerdir. Uriiniin teknik 6zellikleri,
iriiniin kendisi ya da iiretim siirecinin kalitesi ile ilgilidir. Algilan kalitenin ise objektif
kaliteden farkli olarak 6nceden belirlenmis standartlar1 yoktur. Ciinkii algilanan kalite bir

iiriin ya da hizmetin birileri tarafindan algilanis bigimidir (Zeithaml, 1988: 3-4).

Aaker (1991) ise algilanan kaliteyi gergek kalite, lirlin temelli kalite ve {liretim
kalitesi olmak {izere ilic sekilde agiklamistir. Gergek kalite, iirliniin diger tirlinler

karsisinda sagladigi iistiinliiklerdir. Uriiniin miktar1, igerigi ve dzellikleri ise {iriin temelli
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kaliteyi kapsamaktadir. Uretim kalitesi ise iiretim siirecinin sorunsuz ger¢eklesmesidir

(Aktaran Ozkul, 2019: 6).

Miisteriler bir markanin kalitesi hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmayabilirler.
Yeteri kadar bilgi sahibi tiiketiciler tirtin hakkindaki kaliteyi, belirlenen birkag 6zellige
gore degerlendirebilmektedir. Bu durumda isletme, miisterilerin 6nem verdigi bu
ozellikleri belirleyerek belirlenen 6zellikler dogrultusunda tiiketicilere hizmet vermelidir

(Ozkul, 2019: 7).

Garvin (1988), tiiketici agisindan algilanan kaliteyi giivenilirlik, uygunluk,
performans, estetik, dayaniklilik, 6zellikler hizmet gérme yetenegi ve algilanan kalite
olmak {tizere sekiz unsurda incelemektedir (Aktaran Girgin, 2013: 17). Bu unsurlar

arastirmacilar tarafindan su sekilde incelenmistir;

1. Giivenilirlik: Giivenilirlik {irlinlin gérevini istenilen zamanda ve herhangi bir
aksama ya da sorun yagamadan yerine getirmesidir. Ayrica iirliiniiniin kullanim émrii
icerisinde faaliyetlerini gergeklestirmesine sebep olacak teknik sorunlar ile
karsilagiilmamalidir (Duffin, 1995: 35).

2. Uygunluk: Uygunluk, {riiniin dizayninin ve ¢alisma 6zelliklerinin belirlenmis
olan Olgiitlere denk olup olmamasidir. Uygunluk, kalitenin teknik durumuyla ilgili
miisteriye veya kullaniciya yol gostermesidir (Sozer vd,. 2002: 48).

3. Performans (Fonksiyonellik / Islevsellik): Performans, iiriiniin temel 6zelliklerini,
{iriin veya hizmetin islevlerini gerceklestirebilme becerisidir. Uriin, performansini tam
ve etkili bir sekilde yerine getirmelidir (Duffin, 1995: 35).

4. Estetik: Estetik, lirliniin albenisi ve bes duyusuna hitap edebilme kabiliyetidir.
Ayn1 zamanda ambalaj, renk, bicim gibi goze hitap etme Ozelliklerini kapsar.
Miisterilerin zevkleri dogrultusunda estetik 6zellikler olarak ifade edilebilir (Duffin,
1995: 35).

5. Dayamikhilik: Dayaniklilik, bir {riinlin kullanim siiresinin uzunlugudur.
Tiiketiciler tirtin dayamikliliginin belli ortamlarda sianarak yazili olarak kabul
goriilmesini istemektedirler. Teknolojik agidan dayaniklilik, bir iiriiniin yipranincaya
kadar olan kullanim émriidiir (S6zer vd., 2002: 48).

6. Ozellikler: Ozellik; iiriiniin, herhangi bir ek maliyete gerek duymadan veya temel

islevleri tizerinde degisiklik yapmadan belirli ihtiyaglar1 karsilamasidir. Kalitenin bu
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boyutuna Ornek olarak camasir makinesinin pamuklu ya da yilinli programini,
havayolu sirketinin uguslarda verdigi iicretsiz ikramlar1 sayabiliriz (Duffin, 1995: 35).
7. Hizmet Gorme Yetenegi: Hizmet géorme yetenegi, iiriine iliskin sikayetlerin ve
sorunlarin kolay bir sekilde ¢oziime ulastirilmasidir. Satis sonrasi hizmetler anlamina
da gelmektedir. Uriiniin kullanimi kolay olmali, hizli olarak bakimi yapilabilmeli ve
tirtin tamir edilebilmelidir (Girgin, 2013: 18).

8. Algilanan Kalite: Algilanan kalite, mal veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
kaliteli olarak algilanmasidir. Burada esas olan mal veya hizmetin ger¢ekten kaliteli
olmasi degil, tiiketiciler agisindan kaliteli olarak algilanmas ve tiiketicilerin isteklerini

tist diizeyde karsilayabilmesidir (Kilig, 2015: 20).
3.3. Hizmet Kalitesi ve Boyutlari

Hizmetler, bircok yerde direkt veya dolayli yoldan karsimiza g¢ikarak giinliik
hayatimizin da vazgec¢ilmez bir pargasi olmustur. Bununla birlikte giiniimiizde aktif olan
isletmeler amaglarmi “Miisterilere hizmet sunmak ve hizmet etmek” olarak
aciklamaktadir (Dursun vd., 2014: 97). Zeithaml ve Bitner hizmeti hareketler,
performanslar ve siiregler olarak tanimlamaktadir (Aktaran Karaca, 2011: 69). Kotler
(1997) hizmeti bir tarafin karsi tarafa sagladigi, soyut ve herhangi bir sey ile son

bulmayan eylem ya da fayda olarak tanimlamaktadir.

Hizmet kalitesi ise tiiketicinin hizmetten beklentileri ile algis1 arasindaki fark
olarak sdylenilir (Parasuraman vd., 1985:42). Bir bagka ifade ile hizmet kalitesi,
tiikketicinin isteklerini karsilamak i¢in miikemmel bir hizmetin saglanmasidir (Okumus ve
Duygun, 2008: 19). Hizmet kalitesi, cok fazla somut unsura sahip olmamasindan dolay1
anlasilmasi, uygulanmasi ve denetimi belirsiz ve karisik bir kavramdir (Altinel, 2009:
13). Ayrica hizmet kalitesinin, birden fazla boyutunun olmasindan dolay1 kesin bir
taniminin yapilmast da olduk¢a zordur (Dursun vd., 2014: 97). Hizmet kalitesinin
tanimin1 yapmak ne kadar zor olsa da yonetimlerin bilmesi gereken tek sey “hizmette
kalitenin iiretici-satic1 tarafindan degil, tiiketici tarafindan belirlendigi” veya tanimlandig1

gercegidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 136).

Hizmet kalitesi, 6znel bir kavramdir. Hizmet kalitesinin, hizmetin istiinliigliyle
ilgili bir yaklasim veya biitiinsel bir kavram oldugu ile ilgili bir anlagma saglanmasina

karsin bu anlagsmanin yapis1 hakkinda genel bir fikir biitiinliigline varilamamistir. Bazi
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caligmalar, hizmet kalitesinin, performans algilari ile beklentilerin arasindaki farklardan
(Gronross, 1984: 36), bazilar1 da sadece performansa dayali algilardan olustugu (Cronin

ve Taylor, 1994: 125) yoniindedir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalitesi ile ilgili bazi sonuglar

bulmuslardir. Bu sonuglar asagida verilmistir:

1. Tiketicilerin hizmet kalitesi algis1, hizmete ulasmadan dnceki beklentileri ile elde
ettikleri tecriibelerini kiyaslamalari sonucu meydana gelir. Eger beklentileri
karsilanmis ise hizmet tatmin edicidir.

2. Hizmetin tiiketiciye nasil saglandigi, tiikketici bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

3. Tiiketici ve isletme temsilcisi arasindaki iletisim ve isletmenin sorunu ¢ézmedeki

faaliyetleri, kalitenin algilanmasinda 6nemlidir.

Hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklenti veya istekleri ile algiladiklar1 arasindaki
fark ifade edilmistir (Parasuraman vd., 1988: 15). Tiiketiciden tiiketiciye degiskenlik
gosteren hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentilerini belirleyebilmek igin isletmeyi hem
zaman agisindan hem de maddi acidan sikintiya sokabilmektedir. Parasuraman vd.,
tarafindan 1985 yilinda SERVQUAL modeli gelistirilmistir. Tiiketicilerin, hizmet
kalitesini degerlendirme durumlari iiriinde oldugu gibi sadece elde edilen ile degil,
hizmetin sunumu ile de iliskilendirilebilir. Hizmet kalitesi beklenen ile elde edilen
performans arasindaki kiyaslama dogrultusunda olustugundan SERVQUAL modeli
kullanim1 detayli bilgi alma konusunda ve yenilenmesinin daha basit olmasi agisindan
hizmet kalitesini belirleyen ¢aligmalarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Y1lmaz vd.,

2006).

Girvenilirtc
Algilanan
Karshk Verebilmek Hizmet
Alglanan
Empati Hizmet
Kalitesi
Giivence
Beklenen
Fiziksel Varliddar Hizmet

Sekil 3: SERVQUAL Modeli
Kaynak: Brady ve Cronin, 2001: 35
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SERVQUAL modeli agisindan algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin bir
hizmetten beklentileri ile hizmeti sunan firmanin performansini kiyaslamasina
dayanmaktadir. Bu sebepten dolayr model iki ana béliimden olusmaktadir. ilk boliimii
beklentiler olusturmaktadir. Bu boliimde tliketicilerin hizmetle ilgili genel beklentilerini
anlamay1 saglayacak olan “giivenilirlik, karsilik verebilmek, giivence, empati, fiziksel
varliklart” boyutlart bulunmaktadir. Modelin ikinci bolimiini ise algilamalar
olusturmakta ve hizmet iiretimi yapan bir isletme hakkindaki tiiketicilerin

degerlendirmeleri yapilmaktadir (Kaya, 2020: 23).

Hizmet kalitesi unsurlarini belirleyen calisma Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1990) tarafindan yapilmistir. Hizmetler i¢in belirli kistaslar olusturulmustur. Bu kistaslar
ise on ana unsurda bir araya gelmis ve hizmet kalitesinin boyutlar1 olarak ifade edilmistir.
Bu unsurlar; “giivenilirlik, cevap verebilmek, yeterlilik, erigim, saygi, iletisim, inanilirlik,
giivenlik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklar”dir. Daha sonrasinda Parasuraman vd.,
yaptiklar1 ¢alismalarin devaminda algilanan hizmet kalitesi ile ilgili on boyuttan sadece
besinin yiiksek diizeyde iliskili oldugu ve bu boyutlarin kendi icinde de karsilikli
etkilesim halinde olduklar1 sonucuna ulasmislardir. Bu unsurlar1 asagidaki gibi

siralayabiliriz (Okumus ve Duygun, 2008: 19).
e  Giivenilirlik
e  (Cevap verebilmek
e Giivence (yeterlilik, sayg1, inanilirlik, glivenlik)
e  Empati (ulasilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak)
e  Fiziksel varliklar

1. Giivenilirlik: Hizmetin ilk basta dogru yapilmasini ifade etmektedir. Isletmenin
tilketicilere verdigi sozii tutmast ve performansinin tutarli olmasidir (Karadeniz ve

Cuhadaroglu, 2016: 155).

Isletmenin sorun yasayan tiiketicilerinin sorunlarmin giderilmesi ve kayitlarmin
hatasiz bir sekilde tutulmasi gilivenilirlik unsurunu tanimlamaktadir (Duygun, 2007:
38). Isletmenin, fiyat, teslimat kolaylig1, hizmet gesitliligi, sorun ¢dzme gibi konularda
verdigi sozleri tam bir sekilde yerine getirmesi vb. tiiketicilerin isletmeye olan

giivenini belirlemektedir (Aydin vd., 2005).

38



2. Cevap Verebilmek: Hizmet isletmelerinin, tiiketicilere yardim etmeye ve sz
verilen hizmeti sunmaya goniilli ve hevesli olmalaridir. Ortada bir sebep yokken
tiikketicilerin  bekletilmesi, miisterilerin kalite algilamalarin1 negatif olarak
etkileyebilmektedir. Cevap verebilmek, tiiketicilerin istek ve sikayetleri ile hizli bir
sekilde ilgilenerek bu istekleri yerine getirebilmeyi ve sorunlart ¢ozebilmeyi
gerektirmektedir (Ciftci, 2006: 18).

3. Giivence: Tiiketicilere verilen hizmette risk, tehlike ve siiphe olmamasi ve
tiikketicinin kisisel bilgilerinin kimseyle paylasilmamasini igerir. Bunlara ek olarak;
tiiketicilerin fiziksel glivenligi, parasal giivenligi ve kisisel bilgilerinin teminat altina
alimmasini igerir (Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016: 155).

4. Empati: Musterilerin istek, ihtiya¢ ve sorunlarinin anlasilmasini, onlara dogru
yaklasilmasin1 ve tiiketicilerin amaglarina ulagsmasini kapsamaktadir. Dolayisiyla
empati, hizmet sunumundan Once tiiketicinin beklentilerini anlamak i¢in ¢aba sarf
ederek miisteriye yonelik kisisel 6zen gosterilmesidir (Kaya, 2020: 37).

5. Fiziksel varliklar: Fiziksel imkanlar, ekipmanlar, dekorasyon, calisanlarin
kiyafetleri ve iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel varliklar, hizmet
isletmelerinin olumlu imajlarinin giiclendirilmesine destek saglamaktadir (Ciftci,

2006: 19).
3.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti veya baska bir ifadeyle miisteri tatmini, isletmeler i¢in
oldukca onemli bir yere sahiptir. 1980’lerden bu yana gelismis llkelerde isletmelerin
tizerinde durup tartistigi konulardan birisi olan miisteri memnuniyeti; pazar paylari,
isletmelerin karliligr ve biiylime oranlarinda en 6nemli etkenlerden birisidir (Eroglu,

2005: 9).

Oliver (2003) memnuniyet kavramini alicinin memnun olmasi olarak
tanimlamaktadir. Detayli olarak miisteri memnuniyeti, “tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak
kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” olarak ifade edilmektedir.
Hizmet alaninda miisteri memnuniyeti, “Miisterilerin bir hizmete yonelik beklentileriyle,
hizmet deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan, hizmete ait biligsel ve duygusal tepki”

olarak tanimlanmaktadir (Aktaran Uygur ve Dogan, 2013: 35-36). Miisteri memnuniyeti
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bir davranis bi¢imi degil, algilama ve beklentilerden meydana gelen bir duygu
durumudur. Isletmenin performansi, tiiketicilerin beklentilerini esit veya daha yiiksek

seviyede karsiliyorsa tliketicinin tatmin olmas1 beklenir (Sandikg¢i, 2007: 43).

Tiiketicinin satin aldig: tirtin hakkindaki beklentilerini kargilama seviyesine gore
miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin beklentilerini iirlin performansi
beklenilen diizeyde karsiladiginda veya iiriin beklentilerin de {izerinde bir performans
sergilediginde  miisteriler =~ memnun  olmaktadir.  Miisterinin  beklentilerinin
karsilanamamas1 durumunda ise miisteri memnuniyetinin saglanamadig1 goriilmektedir

(Titlinct ve Dogan, 2003: 132).

Literatiir taramalarina bakildiginda hizmetten beklenen kalite ile algilanan
kalitenin, hizmete yonelik fiyat beklentisinin, tiiketicilerin ruh halleri ve hislerinin,
sunulan hizmete iliskin performans algisinin, tiiketicilerin ¢evresindeki kisilerin
deneyimlerinin, sosyal etkilesimin ve diger siibjektif faktdrlerin miisteri memnuniyetinde
belirleyici noktalar olarak kabul edildigi anlasilmaktadir. Tiiketicilerde tekrar satin alma
niyeti veya baglilik olusturulmasi miisteri memnuniyetinin en 6nemli sonuc¢larindan

biridir (Karadeniz ve Isik, 2014: 6).
3.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Kisilerin satin aldig1 mal ve hizmet sonrasindaki pozitif diisiinceler, miisteri
memnuniyetini olusturmaktadir. Memnun olan tiiketiciler mal ve hizmeti satin almaya
devam ederken diger taraftan da isletmeler ile ilgili deneyimlerini baskalariyla
paylasmaktadir. Isletmelerin ekonomik kazang saglayabilmesi ve agizdan agiza reklam
sayesinde daha fazla miisteriye ulasabilmek i¢in miisteri memnuniyetine onem vermesi
gerekmektedir. Bu baglamda miisterinin isteklerinin neler oldugunun belirlenmesi
isletmeler acisindan olduk¢a onemlidir. Miisterilerin istek ve beklentilerinin dogru bir
sekilde saptanmasi durumunda miisterilerin beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmet
sunulmaktadir. Bu da hem miisteri sadakatini hem de miisteri memnuniyetini

saglamaktadir (Sandike¢1, 2007: 63).

Miisterinin memnun olma durumunda miisteri sadakati ortaya c¢ikmaktadir.
Markaya sadik olan miisteri memnun edilmis bir miisteridir. Memnun kalan miisteriler
ise daha fazla {iriin satin alimini1 artirmaktadir. Miisteri iirlin ve isletmeye kars1 olumlu

duygular besler ve isletme imajina katki saglar (Cat1 ve Kogoglu, 2008:168). Miisteri
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memnuniyetine sahip olan isletmeler rakip firmalar ile daha kolay rekabet icerisinde
olmaktadir. Isletme tarafindan {iriin ya da hizmetle ilgili istekleri karsilanmis bir
tiikketicinin, tekrar iirlin ve hizmet satin almasiin saglanmasi bagka kisilerin isletmeden

iirlin ve hizmet satin almasindan ¢ok daha kolaydir (Cicek ve Dogan, 2009: 200).

Memnun olmus tiiketicilerin isletmeye katkilari sunlardir (Cat1 ve Kogoglu,

2008: 173):

. Isletmeden daha fazla iiriin satin almaktadirlar,

. Miisteriler igletmeye sadik olmaktadirlar,

o Isletmenin iirettigi baska iiriinlerden de satin alabilirler,

. Miisteriler rakip isletmelerin markalarina ve {iriinlerine karsi daha az ilgili olur,

. Miisteriler isletmeye ve isletmenin irettigi {irlinlere karst olumlu duygular

hissettiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaj1 olmasinda fayda saglamaktadir.

Miisteri memnuniyeti i¢in isletmelerin, tiikketicilerin istek ve beklentilerini en iyi
sekilde kargilamasi gerekmektedir. Baska bir ifadeyle isletmenin, miisteri merkezli
olmasi gerekmektedir. Miisteri merkezli olmak ve miisteri memnuniyetini saglamak,
isletmenin ayakta kalmasi ve rakiplerinin 6niine ge¢cmesi acisindan olduk¢a onemlidir

(Bayraktar, 2014: 67).
3.4.2. Miisteri Memnuniyeti Unsurlar

Miisteri memnuniyetinin faktorleri, Amerikan Kalite Dernegi tarafindan
gelistirmis olan Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi (ACSI) Modeli ile
agiklanmaktadir. Bu endeks, ABD i¢inde satin alinan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin
nazarinda memnuniyetlerinin dl¢iilmesi olarak ifade edilmektedir (Y1ildiz, 2013: 50). Bu

model Sekil 4’te verilmistir.
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Sekil 4: Miisteri Memnuniyeti Unsurlar:
Kaynak: Yildiz, 2013: 50

3.4.2.1. Miisteri Beklentileri

Uriin veya hizmetin nitelikleri hususunda ya da ilerleyen zamanlarda tercih
edilmesi durumunda olusan inanclara beklenti adi verilir. Miisteri memnuniyetinin
olusmasinda hizmetin gerceklesmeden onceki beklentileri olusturan unsurlarin zaman
icindeki etkenlerinin bilinmesinin 6nemi oldukc¢a yiiksektir. Miisteri memnuniyetini
olusturan unsurlarin bilinmesi sayesinde ayni beklentilere sahip tiiketicilere beklenen

kalitede hizmet sunma imkan1 saglamaktadir (Poyraz, vd., 2004: 76).

Isletmelerin; tiiketicilerin istek ve beklentilerini belirleyerek bu dogrultuda
tiikketiciye yonelik mal veya hizmeti tasarlamasi, miisteri devamliliginin temel esaslarini

olusturmaktadir (Godekmerdan ve Deniz 2010, 244).

Isletme, miisterinin memnuniyetini saglamak istiyorsa tiiketicinin bekledigi
hizmeti diger bir deyisle beklentilerini karsilamas1 gerekir. Aksi durumda
memnuniyetsizlik olusur. Algilanan hizmet, tiiketicinin bekledigi hizmetten fazla olursa
miisteri memnuniyeti artmaktadir. Miisterilerin ortak beklentileri sdyledir (Bayraktar,

2014: 68);

e Kendisinin 6nemli birisi oldugunun hissi verilmesi

e Hizmet hakkinda teknik a¢iklamalar yapilmasi
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e Kendisine zaman ayrilmasi
e Hizmet garantisi

e Secenekler sunulmasi seklindedir.
3.4.2.2. Algilanan Kalite

Hizmet pazarlamasinda algilar, satin alinan veya deneyimlenen bir hizmete iliskin
tiiketici inaniglart olarak tanimlanmaktadir. Bu algilar, tiikketicinin satin alma 6ncesi ve
sonrasinda ortaya ¢ikabilecek tutumlar, edindigi bilgiler ve hizmet algilamasi neticesinde

belirmektedir (Parasuraman vd., 1985: 22).

Algilanan hizmet kalitesi bir sirketin veya kurumun genel anlamda
mikkemmelliginin degerlendirilmesidir. Bunun yani sira algilanan hizmet kalitesi,
memnuniyetle iligkili ama memnuniyete denk olmayan bir kavramdir. Beklenti ve alinan
hizmet kalitesinin kiyaslanmasi ile elde edilir. Hizmet kalitesi, tiiketicinin beklentilerini

cok daha iist diizeyde karsilanmasi olarak da tanimlanabilir (Y1ildiz, 2013: 52).
3.4.2.3. Algilanan Deger

Hizmetler ile mallar kiyaslandiginda hizmet sektoriinde algilanan degerin 6nemli
ol¢iide tiiketici beklentilerinin karsilanmas ile ilgili algilamalara bagl oldugu ifade
edilmistir. Algilanan deger; ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve isletme alanlari ile iliskili

olan bir kavramdir (Sanchez ve Bonillo, 2007: 427).

Algilanan deger, miisterilerin mal ve hizmeti satin almak i¢in yaptiklar1 fedakarlik
(fiyat, ¢aba, uygunluk, zaman ve risk) ve yine bu miisterilerin mal ve hizmeti elde ederken
bekledikleri fayda ya da kazang (sosyal, iliski ve ekonomik) olmak iizere iki etkenden
olusmaktadir. Miisterilerin satin alimlarindan dolay: kaynaklanan tecriibeler algilanan
degeri etkilemektedir ve algilanan degeri isletmeler degil, tiiketiciler tanimlamaktadir

(Zeithaml, 1988: 4).
3.4.2.4. Miisteri Sikayetleri

Isteklerin giderilmemesi durumunda bunun farkli yollarla dile getirilmesi
anlamia gelen sikayet (Sevim ve Daldi, 2009: 96), miisterinin olumsuz geri doniisii

olarak tanimlanmaktadir (Bell vd., 2004).

Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin beklentilerinin giderilmesi ile miimkiin

oldugundan tiiketicilerin aldiklar1 hizmete iligkin geri doniis yapmalar1 firmalar a¢isindan
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onemli bir yere sahiptir. Geribildirim yollarindan biri olan sikdyetler (Heung ve Lam,
2003: 283), tiikketicinin firmayla olan iligkisini siirdiirebileceginin sinyalini vermektedir.
Memnun olmayan tiiketici geribildirimde bulunmuyorsa bu durum, onun igletmeyle olan
iliskisinin ~ devam  etmeyeceginin  gostergesidir.  Yapilan  bir  arastirmayla
memnuniyetsizligini sikdyet eden tiiketicinin, memnuniyetsizligini sikdyet etmeyen
tiiketiciye kiyasla tekrar o isletmeye gelme ihtimalinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmigtir (Sevim ve Daldi, 2009: 95-96).

Miisteri sikayetleriyle yeteri kadar ilgilenilmemesi olumsuz sonuglara durumlara
sebebiyet vermektedir. Memnun olmayan miisteriler, igletmeler ile olan iligkilerini
sonlandirip hatta tanidig1 diger insanlara isletmelerin imajini tehlikeye diisiirecek tarzda
mesajlar vermektedirler. Tiiketicilerin olumsuz geribildirimleri ile ilgilenip sorunlara
¢Oziim sunma maliyetinin, miisterileri kaybetme maliyetinin ¢ok daha diisiik oldugu
gercegi goz Oniinde bulunduruldugunda miisteri sikayetlerinin saptanip anlasilmasinin

Onemi ortaya ¢ikmaktadir (Heung ve Lam 2003: 283).
3.4.2.5. Miisteri Baghhgi

Baglilik, “bir firmanin hizmetlerinden yararlanma derecesi, miisterinin tercih ve
niyetindeki egilim ya da marka bagliligina yol acan psikolojik bir siire¢” olarak ifade
edilmektedir (Sudhahar vd., 2006: 1814). Miisteri baghlig1 ise “’tekrar satin alma, olumlu
tutumlar, uzun siireli baglilik, iligkileri siirdiirme niyeti, olumlu agizdan agza reklam”

olarak tanimlanmaktadir (Sramek vd, 2008: 785).

Miisteriler, mal veya hizmeti yeniden satin alma ve isletmeyi gevresine tavsiye
etme durumlarinda igletmeye olan baghliklarini géstermektedir. Bu durumun sonucunda
miisteri bagliligi, satin alinan mal veya hizmeti belirli araliklarla baskalarina tavsiye etme

eylemi olarak da ifade edilebilir (Bayraktar, 2014: 72).

Miisteri baglilig1, miisterinin belirli bir {irlin veya hizmeti yeniden satin almasi ya
da ayn1 isletmeden aligveris yapmak icin isletmeye geri donmesine neden olan duygu
veya tutumdur (Pazarlama Tirkiye, 2016). Ayrica miisteri baghilidi, isletmelerin tiim
pazarlama stratejilerine karsin ayni miisterinin devamli olarak tercih ettigi {irlin ve
hizmeti tekrar satin almasi ve o igletmenin ya da hizmetin tekrar tekrar miisterisi olmasi

olarak da tanimlanabilir (Oliver, 1999: 34).
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Isletmeler i¢in miisteri bagliliginin gii¢lii olmasi oldukca 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin isletmeye olan bagliliklarinin ve tutumlarinin kuvvetli olmasi rakiplerinin
s0z konusu miisteriyi kendi tarafina gekme durumunu zorlastirmaktadir. Miisteri bagliligi
isletmeler acisindan bazi avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar (Sharp ve Sharp, 1997:
473);

e Pazar istikrar1 saglamasi,
e Satis islemlerini kolaylastirmast,
e  Uriin veya hizmetin fiyatlari iizerinde kontrol olanag: saglamasi,

e Tiiketicilerin isletmeyi daha sik ziyaret etmeleri olarak siralanabilir.
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DORDUNCU BOLUM
Uluslararasi E-Ticaret Sitelerinde Marka Sadakati Gelistirmede

Algilanan Kalite, Miisteri Memnuniyeti ve Marka Benzerliginin Rolii

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

E-ticaret; teknoloji ve internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasiyla onem
kazanmig ve gelismistir. E-ticaretin gelismesiyle marka kavrami daha da Onem
kazanmustir. Ciinkii e-ticaret sitelerinde tiiketiciler i¢in daha genis bir iirlin ve marka
yelpazesine ulasabilmenin yani sira isletmeler i¢cin de daha genis bir tiiketici kitlesine
ulasabilme imkam s6z konusudur. Isletmeler yeni miisterilere ulasma avantajin
yakalarken mevcut misterilerini de kaybetme riski ile kars1 karsiyadir. Bu durum,
isletmelerin hedef kitlesini daha iyi taniyip buna yonelik stratejiler gelistirerek sadik
miisterilerini artirmaya yonelik ¢alismalar yapmasinin énemini ortaya koymustur. Bu
amagla bu calismada tiiketicilerin markaya olan sadakatinin gelistirilmesi noktasinda

algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve marka benzerliginin rolii aragtirtlmaktadir.
4.2.Arastirmanin Onemi

Literatiirde marka sadakatine yonelik calismalar olmasina ragmen sadakat
baglaminda algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve marka benzerliginin bir arada ele
alinarak etki boyutlarinin saptandigi baska bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma;
dort unsurun bir arada ele alinarak aralarindaki iliskinin ve etki boyutlarinin saptanmasini
saglamis ve boylelikle gercege daha yakin sonuglar sunulmaya calisilmigtir. Dolayisiyla
tiikketicilerin markaya olan sadakatinin gelistirilmesi noktasinda algilanan kalite, miisteri
memnuniyeti ve marka benzerliginin roliiniin bir model i¢erisinde incelenmesi ¢alismanin

Oonemini ve 6zgilinliiglinii ortaya koymaktadir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu calisma uluslararas1 alanlarda faaliyet gOsteren ve tiim e-ticaret siteleri
arasinda cirolar1 en yliksek olan Amazon, Global JD (JoyBuy) ve Aliexpress sitelerinden
(Worldef, 2020) aligveris yapan vatandaslar1 kapsamaktadir. Calismada bu uluslararasi
e-ticaret siteleri kapsaminda marka sadakati gelistirmede algilanan kalite, miisteri

memnuniyeti ve marka benzerliginin rolii incelenmistir.
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Calismanin kisitlart sunlardir:

e  Sadece segili olan e-ticaret siteleri iizerinde arastirma yapilmig olmasi,

e  Secili olan e-ticaret sitelerinden alisveris yapan tiim tiiketicilere ulagilamamasi ve
aragtirmanin sinirli sayida bir 6rneklem grubu iizerinde yapilmig olmasi,

e  Verilerin sadece ¢evrim igi anket ile elde edilmesi,

e  Arastirmadaki bazi katilimeilarin yanlis isaretleme, bilgi eksikligi, yanlis anlama

gibi durumlardan dolay1 gercek dis1 bilgi vermis olma ihtimali.

4.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Miigtert
Y Memnuniyeti
Hi H
; g o
“
-
Algilanan = Marka
Kalite T - — Sadakati
.-"'
Hs ~"Ha
e Marka
Benzerligi

Sekil 5: Arastirmanin Modeli

Hi: Algilanan kalitenin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hz: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.
H3: Marka benzerliginin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ha: Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Algilanan kalitenin marka benzerligi iizerinde pozitif etkisi vardir.
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4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boélimde aragtirmanin evreni, drneklem se¢imi, veri toplama yontemi ve

arastirmada kullanilan 6l¢ekler hakkinda bilgiler verilmektedir.
4.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Arasgtirmanin ana kiitlesini Amazon, JoyBuy (JD.com) ve Aliexpress sitelerinden
aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ulasilmasi gereken 6rneklemin biiyiikliigiini
tespit etmek i¢in Rastgele Bir Ornegin Boyutunu Belirleme tablosundan yararlanilmistir.
Bahsedilen tabloda eger ki evren biiyiikligii 1.000.000’un iizerinde ise Orneklem
biiyiikliigiiniin 384 kisiden olusmast yeterlidir (Cohen vd., 2000: 94). Bir baska
aragtirmaya gore de 75.000’in altinda olan bir evren i¢in en diisiik 6rneklem sayis1 382
iken 1.000.000’un iizerinde olan bir evren i¢in en diisiik 6rneklem sayisi ise 384 tiir
(Sekaran, 2003: 297). Bu degerlere gore bu arastirma kapsamindaki isletmelerin ¢ok
genis bir kitleye hizmet vermesi sebebiyle drneklem sayisinin 384 ve iizeri katilimcidan
olugmasi yeterlidir. Bu ¢alismada 732 kisiye ulasilmig, bu kisilerden ilgili e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmayanlar arastirma dis1 birakilmistir. Segili sitelerden aligveris
yapan 405 kisinin doldurdugu anketlerden diizgiin doldurulmayan on anket ¢ikarilmis ve

neticede 395 anket analize tabi tutulmustur.
4.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada secili uluslararasi e-ticaret sitelerinin marka sadakatini belirlemek
icin marka benzerligi, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti faktorlerine bakilarak
birincil veriler elde edilmistir. Bu verilerin temini igin 5’1 likert formatinda ¢evrim igi
anket hazirlanmistir. Katilimeilarin ana kiitleyi temsil edebilmesi i¢in ilk agamada bir tane
kosullu soru kullanilmigtir. Boylelikle aragtirmanin sinirlarini belirleyen ilgili sitelerden

aligveris yapmayan katilimeilarin aragtirma dis1 kalmasi saglanmaistir.

Anket; ilk bolimde marka benzerligi, algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini 6lcen 16 madde ve demografik degiskenler ile genel sorulardan olugan
9 ifade olmak {izere toplam iki bolimden olusmaktadir. Anket ifadelerinin
hazirlanmasinda literatiirde yer alan ve kabul goren ¢aligsmalardan yararlanilmistir. Marka
benzerligi ve algilanan kalite 6l¢ekleri sosyal bilimler alaninda ¢alisan, iki dil bilen uzman
iki akademisyen tarafindan Tirkceye terclime edilmistir. Pazarlama alaninda uzman

farkli i1ki akademisyenden de Tiirkgeye uyarlanan bu ifadelerin anlasilirligin
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degerlendirmeleri istenmistir. Ankete Tiirkce caligmalardan elde edilen maddeler de
eklendikten ve uzmanlarin 6nerileri ¢ercevesinde 6l¢ek maddelerinde gerekli diizeltmeler
yapildiktan sonra 15.11.2021 tarihinde 33 goniillii katilimer iizerinde ¢evrim i¢i ortamda
bir pilot aragtirma yapilmistir. Bu asamada toplanan verilerin glivenilirlik analizi sonucu

(0= 0,921), dl¢egin arastirma i¢in uygulanabilir nitelikte oldugunu gdstermistir.
4.5.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Aragtirma kullanilan, i¢ maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6l¢cegi Zerenler
ve Ogiit (2007)’iin calismasindan, bes maddeden olusan marka benzerligi 6lcegi (0:0,77)
Iyer ve Muncy (2005)’nin c¢aligmasindan, algilanan kalite 6l¢egi (0:0.87) Roy vd.
(2018)’nin caligmasindan ve marka sadakati olgegi (0:0.78) Marangoz ve Akyildiz

(2007)’1n ¢alismasindan uyarlanmistir.

Algilanan kalite 6lgeginde “Bu e-ticaret sitesi bana her zaman miikemmel bir
hizmet sunar”, “Bu e-ticaret sitesinin sundugu hizmet istikrarli ve giivenilirdir” gibi
ifadeler yer alirken marka sadakati 6l¢ceginde “Bu e-ticaret sitesini kullanmaya devam
edecegim”, “Eger internetten yeni bir iirlin satin alacak olursam yine bu e-ticaret sitesini
tercih ederim” gibi ifadeler yer almaktadir. Miisteri memnuniyeti 6lgeginde de “Genel
olarak bu e-ticaret sitesinde verilen hizmetlerden memnunum”, “Bu e-ticaret sitesini
tavsiye ederim” ve son olarak marka benzerligi 6lgeginde ise “Biiylik e-ticaret siteleri
arasinda bliytik farkliliklar oldugunu diisiinmiiyorum”, “Bence cesitli e-ticaret siteleri

arasinda biiyiik farkliliklar var” gibi ifadeler bulunmaktadir (Bkz. Ek 1).
4.5.4. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirmada gegerlilik, giivenilirlik ve frekans testlerini yapmak i¢in SPSS 25
programi, Olgeklerin yapisal gecerliliklerini sinamak ve dogrulayici faktor analizini

yapmak amactyla AMOS 21 programi kullanilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi: Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) gozlenemeyen
degiskenlerle ilgili kuramlarin sinanmasia dayanan oldukca gelismis bir yontemdir.
DFA daha 6nceden belirlenmis bir yapmin bir model olarak uygun olup olmadiginin
sinandig1 bir analizdir. Bazen bu analiz “kuramsal yap1’nin veya “model”in uygunlugu
anlaminda da kullanilmaktadir. Bu baglamda DFA, kuramsal bilginin test edilmesi

ve/veya dogrulanmasi i¢in de kullanilir. Bunlarin yani sira arastirmaci, kurama dayali
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olarak belirledigi unsurlar arasinda iliski bulundugunu yada bazi unsurlarin iliskisinin

olmadigin1 analiz 6ncesinde dngorebilir (Cokluk vd., 2018).

Yapisal Esitlik Modeli: Y apisal esitlik modeli (YEM) kavrami, gliniimiizde sosyal
bilimler, egitim bilimleri, saglik bilimleri, ekonomi ve pazarlama gibi alanlarda
kullanilmaktadir. YEM, belirli bir kurama dayali olup gozlenebilen ve gizil degiskenlerin
nedensel ve iliskisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir analiz
yontemidir. Ayrica YEM bir model i¢erisinde bagimli ve bagimsiz degiskenlerdeki 6lgme
hatalar1, karsilikli nedensellik, gizil degisken, coklu gdstergeler, karsilikli bagimlilik ve
es zamanlilik gibi biiyiik bir alanda kullanilmaktadir. Ancak giiniimiizde YEM’in 6zel
uygulama tiirleri olarak karsimiza yol analizi ve dogrulayici faktor analizi ¢ikmaktadir

(Meydan ve Sesen, 2015).

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrudan iliskilerin yan1 sira dolayl
iligkilerin de varligi s6z konusudur. Ancak ¢ok basamakli bir modelde regresyon
analiziyle dogrudan etkiler saptanmakta ve degiskenlerin dolayli etkileri geri planda
kalabilmektedir. Dolayisiyla dogrusal regresyon gibi geleneksel yontemlerde bagiml
degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki baglantilar sadece tek alanda ele alinirken
yapisal esitlik modellemesi her bir iliski diizeyini es zamanli olarak ele almaktadir

(Dursun ve Kocagoz, 2010:2; Giirbiiz ve Sahin, 2016).

Yol Analizi: Degiskenler arasindaki dogrusal iligkilerin ortaya c¢ikarilmasinda
korelasyon katsayisi1 olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ancak bazi istisna durumlar vardir ki
korelasyon katsayisi, farkli degisken veya degiskenlerden etkileniyorsa bu iliskilerin
aciklanmasinda eksik kalmaktadir. Ayrica modeldeki degiskenlerle iliski igerisinde
oldugu diisiiniilen baska degiskenlerin de etkisi goriilebilmektedir (Wright, 1960). Yol
analizinde kuramsal olarak olusturmus olan modelde degiskenler arasindaki iligkilerin
(yollarin) giicli test edilmektedir. Bunun yani sira yol analizi bu iligkilerin anlamlilik
diizeylerinin sinanmasinda da kullanilmaktadir. Test yapilirken birden fazla degiskenin
karsilikli iligkisi analiz edilerek biitiinciil bir bakis agisiyla model degerlendirilmektedir

(Meydan ve Sesen, 2015: 97).

Giivenilirlik Analizi: Olgegin giivenilirliginin smanmasida Cronbach Alfa
istatistiginden yararlanilmistir. Bu ¢ergevede her bir faktor i¢in Cronbach Alfa degerleri

ayr1 ayr1 hesaplanmistir.
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Maddelerin alfa degerlerinin 0.00 — 0.40 araliginda olmas1 gelistirilen testin
giivenilir olmadigini, 0.40 — 0.60 araliginda olmasi ise gelistirilen testin giivenilirliginin
diisiik oldugunu gostermektedir. Ayrica bu deger, 0.60 — 0.80 araligindaysa gelistirilen
testin oldukg¢a giivenilir ve 0.80 — 1.00 araligindaysa gelistirilen testin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Alpar, 2001).

4.6. Arastirma Bulgulari

Bu kisimda arastirma kapsaminda elde edilen sosyo-demografik bulgular ile

gecerlilik, glivenilirlik, faktor ve yol analizlerine yer verilmistir.
4.6.1. Sosyo-Demografik Bulgular
Katilimcilarin sosyo-demografik bulgular1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Sosyo-Demografik Bulgular Tablosu

B

Erkek 168 42,5 42,5
Kadin 227 57,5 100,0
Total 395 100,0
1965-1979 41 10,4 10,4
1980-1999 287 72,7 83,0
2000 ve sonrasi 67 17,0 100,0
Total 395 100,0
Ilk6gretim 1 0,3 0,3
Ortaégretim 9 2,3 43,5
Lise 73 18,5 64,6
On lisans 58 14,7 83,0
Lisans 171 43,3 85,3
Lisansiistii 83 21,0 100,0
Total 395 100,0
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2800 TL’den az 114 28,9 11,4
2800 TL- 5199 TL 122 30,9 42,3
5200 TL- 7599 TL 72 18,2 71,1

7600 TL — 10000 TL 42 10,6 89,4
10000 TL’den fazla 45 11,4 100,0
Total 395 100,0
Calismyor 27 6,8 6,8
Ev Haninm 39 9,9 16,7
Is Sahibi 63 15,9 32,7
Ogrenci 99 25,1 57,7
Ucretli Cahsan 167 423 100,0
Total 395 100,0

Katilimcilarin %57sini kadinlar, %43 linii erkekler olusturmaktadir. Dogum yil1
araliklarma bakildiginda ise %73 ile en biiylik ¢ogunlugunu 1980-1999 yillar1 arasinda
dogan katilimeilarin olusturdugu goriilmektedir. Onu %17 ile 2000 ve sonrasinda dogan
katilimeilar takip etmekte, tiglincii siray1 ise %10 ile 1965-1979 yillar1 arasinda dogan

katilimcilar olusturmaktadir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4’te goriildiigl iizere katilimcilarin %43’ gibi biiyiik bir cogunlugunun
lisans egitimi aldig1 goriilmektedir. %21 ile ikinci biiylik ¢ogunlugunu lisansiistii
seviyesinde egitim alanlar olustururken bunu %19 ile lise seviyesinde egitim alanlar takip

etmektedir.

Katilimcilarin en biiyiik cogunlugunu %42 ile gelir seviyesi 2800 TL — 5199 TL
olanlarin olusturdugu, ikinci biiylik ¢ogunlugu ise % 25 ile 2800 TL’den az gelirli
katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir. Bunu %16 ile geliri 5200 TL — 7599 TL
arasinda olanlar takip etmektedir (Bkz. Tablo 4).

Katilimeilarm %45 ile en bilyilk ¢ogunlugu iicretli calisandir. Ikinci biiyiik
cogunlugu ise %26 ile 6grencidir. Yine Tablo 4’te goriildiigl gibi katilimcilarin %17°lik

en biiyiik iiglincii cogunlugu da is sahibidir.
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Tablo 5: Tlgili E-Ticaret Sitesinden Nasil Haberdar Olma Yolu

Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde

Sosyal Medya 100 25,3 18,7
Reklam 64 16,2 48.9
Arkadas 119 30,1 58,5
Arama Motoru 74 18,7 74,7

Diger 38 9,6 100,0

Total 395 100,0

Tablo 5’te katilimcilarin sectikleri e-ticaret sitesinden nasil haberdar olduklari
verilmistir. Katilimcilar segtikleri e-ticaret sitesinden % 30 ile arkadaglar1 %25 ile sosyal

medya aracilifiyla haberdar olmuslardir. Bunu %19 ile arama motoru takip etmektedir.

Tablo 6: Tlgili E-Ticaret Sitesini Ortalama Kullanim Sikhig

Frekans Yiizde Kiimiilatif

Yiizde
Haftada bir kez 40 10,1 16,2
Ayda bir kez 71 18,0 342
Ayda birkac¢ kez 64 16,2 46,3
Yilda bir kez 58 14,7 56,5
Yilda birkag¢ kez 114 28,9 85,3
Diger 48 12,2 100,0

Total 395 100,0

Tablo 6’da goriildiigii iizere katilimcilar bu e-ticaret sitesini %29 ile yilda birkag

kez, %18 ile ayda bir kez kullanmaktadir. Bunu %16 ile ayda birkag kez takip etmektedir.

53



4.6.2. Ol¢ek Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Calismanin genel giivenilirlik ve 6l¢eklerin giivenirlik katsayilar1 Tablo 7°de
verilmisgtir.

Tablo 7: Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach’s Alpha
Calismanin Genel Giivenilirlik Kat Sayist 0.827
Algilanan Kalite Olgegi 0.830
Marka Sadakati 0.839
Miisteri Memnuniyeti 0.841
Marka Benzerligi 0.801

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0.82 ¢ikmustir.
Alfa katsayisinin 0.80 - 1.00 araliginda olmasi, ¢alismanin yiiksek gilivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir (Alpar, 2001).

Tablo 8: KMO ve Barlett’in Kiiresellik Testi

KMO Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0.909

Yaklasik Ki Kare 3881,013
Serbestlik Derecesi 120
Onem Derecesi ,000

Tablo 8’de verilen KMO testinin degeri 0.90 olarak gézlemlenmistir. KMO testi,
dagilimin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini test etmektedir. KMO degeri; 1’e
yaklastikca miikemmel, 0.50’nin altina diismesi durumunda ise kabul edilemez olarak
degerlendirilmektedir (Tavsancil, 2010). Anlamlilhik degerlerine bakildiginda ise
anlamlilik degeri 0,05’ten kiicliktiir. Bu durumda degiskenler arasindaki korelasyon,

faktor analizi yapmaya uygundur
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4.6.3. Faktor Analizi
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Sekil 6: Dogrulayic1 Faktor Analizi!
Faktorler AMOS 21 programi kullanilarak DFA ile test edilmistir. Verilerin

normal dagilimint SPSS 25 programinda sagladiktan sonra Maksimum Likelihood

hesaplama yontemi kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizine iliskin model Sekil 6°da

verilmektedir.

! Kisaltmalarin agilimi: “MS: Marka Sadakati, MM: Miisteri Memnuniyeti, AK: Algilanan Kalite, MP:

Marka Benzerligi (Marka Paritesi)” bu sekildedir.
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Tablo 9: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksleri

Miikemmel Uyum fyi Uyum Olgiitii Degerler Kaynaklar
Olciitii
X?/SD 0-3 3-5 3.468 Meydan ve Sesen,
2015
RMSEA 0.00< RMSEA <0.05 | 0.05< RMSEA <0.10 | 0.079 Dogan, 2015
CHI 0.95< CFI <1.00 0.90< CFI <0.95 0.937 Akkus, 2019
GFI 0.95< GFI <1.00 0.90< GFI <0.95 0.909 Akkus, 2019
AGFI 0.95< AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90 0.872 Akkus, 2019

Dogrulayict faktor analizi sonucunda faktor yapilarina iliskin elde edilen uyum

iyiligi degerleri Tablo 9’da yer verilmistir. Dogrulayict faktér analizi sonucunda

degiskenler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir. Dogrulayici faktor analizi

sonucuna gore uyum iyiligi degerleri (X/sd:3.468, CF1:0.93, RMSEA:0.079, GFI:0.90,

AGFT:0.87) onerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir.
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Tablo 10: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Olgek/ Faktor Madde | Olgek ifadeleri Faktor Yiikleri Faktor/  Olgek
No. Giivenilirlik
Analizi
1 Bu e-ticaret sitesi bana her 0.757 0.830
= zaman  mikemmel  bir
g 2 hizmet sunar.
Eo V; 2 Bu  e-ticaret  sitesinin 0.820
< sundugu hizmet istikrarli ve
giivenilirdir.
3 Bu e-ticaret sitesinin genel 0.875
kalitesinin yiiksek olduguna
inantyorum.
4 Bu e-ticaret sitesini 0.794 0.839
kullanmaya devam
edecegim.
5 Eger internetten yeni bir 0.785

iriin satin alacak olursam,
yine bu e-ticaret sitesini
tercih ederim.

Marka
Sadakati

6 Cevreme bu e-ticaret sitesini 0.867
tavsiye ederim.

7 Uriin  almayr  diisiinen 0.797
arkadaslarim1  bu e-ticaret
sitesinden  satin  almaya
tesvik ederim.

8 Baska bir e-ticaret sitesinin 0.444
iirtinleri daha ucuz olsa bile
bu e-ticaret sitesini
kullanmaya devam ederim.
9 Genel olarak bu e-ticaret 0.809 0.841
sitesinde verilen
hizmetlerden memnunum.
10 Bu e-ticaret sitesini tavsiye 0.847
ederim.
11 Ihtiyac oldugunda bu e- 0.751
ticaret sitesini tekrar tercih
ederim.

12 Biiytik  e-ticaret  siteleri 0.581 0.801
arasinda biyiik farkliliklar
oldugunu diistinmiiyorum.
13 Bence cesitli e-ticaret siteleri 0.319
arasinda biyiik farkliliklar
var.*

14 Biiyiik e-ticaret sitelerinin 0.756
arasindaki tek fark fiyattir.
15 Hizmet hizmettir; bence 0.901
cogu e-ticaret sitesi ayni.
16 Tim e-ticaret siteleri 0.808
temelde aymidir.

Miisteri
Memnuniyeti

Marka
Benzerligi

*Bu madde ters kodlanmustir.

Her bir faktore iliskin faktor yiikleri Tablo 10’da verilmektedir. Tabloda
goriildigl tlizere faktor yiikleri 0.319 ile 0.901 arasinda degiskenlik gdstermektedir.
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Harrington (2009)’a gore faktor yiiklerinin 0.30’un altinda olmamasi gerekmektedir
(Aktaran Capik, 2014:203).

4.6.4. Yol Analizi Bulgular

Baglik altinda yol analizi ile degiskenler arasindaki nedensel iligkiler, hipotez ve

hipotez test sonuglarinin desteklenip desteklenmedigi incelenmistir.

Sekil 7: Algilanan Kalite ve Marka Sadakati Yol Analizi Modeli

Algilanan kaliteden marka sadakatine giden yollara ait model Sekil 7°de ve
standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 11°de
gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde

(B=0.867; p<0.05) pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Algilanan Kalite ve Marka Sadakatinin Yol Katsayilar: ve Uyum

Indeksleri
Standart
Etki Tahmin () t p Sonug¢
Hata
AK > MS 0.867 0.059 13.839  *** Kabul
Uyum Indeksleri:

x2/df:2.146, RMSEA:0.054, GFI1:0.976, AGFI:0.951, CFI: 0.989

Algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iligkiye bakildiginda uyum
indeksleri; Dogan (2015)’e gore RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
degerinin olmasi gereken deger araliklar1 0.05< RMSEA <0.10 olarak belirtilmektedir.

Akkus (2019)’a gore bazi uyum indekslerinin degerleri CFI (Karsilastirmali Uyum
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Indeksi) 0.95< CFI <1.00, GFI (lyilik Uyum Indeksi) 0.95< GFI <1.00, AGFI
(Uyarlanmis Uyum lyiligi indeksi) 0.95< AGFI <1.00, bu sekildedir. Meydan ve Sesen
(2015) ise CMIN/df (Ki-Kare Uyum lyiligi Indeksi - CMIN/df) uyum indenksini 0-3
milkemmel uyum aralig1 olarak belirtmektedirler (Bkz. Tablo 9). Algilanan kalite ve
marka sadakati iliskisinde elde edilen uyum indeksleri RMSEA:0.054, CFI:0.989,
GFI:0.976, AGFI: 0.951 ve CMIN/df: 2.146 olarak bulunmustur (Bkz. Tablo 11).

Ozetle bu iliskideki elde edilen bulgular dogrultusunda RMSEA: 0.054 ile iyi
uyumlu, CFI: 0.989, GFI: 0.976, AGFI: 0.951 ve CMIN/df: 2.146 ile miikemmel uyumlu

olarak uyum indeks degerlerine sahiptir.

Sekil 8: Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati Yol Analizi Modeli

Miisteri memnuniyetinden marka sadakatine giden yollara ait model Sekil 8°de ve
standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilhik degerleri ise Tablo 12’de
gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara gbre miisteri memnuniyetinin marka sadakati

tizerinde (B= 0.984; p<0.05) pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakatinin Yol Katsayilar1 ve Uyum

Indeksleri
. . Standart
Etki Tahmin (B) Hata t p Sonug¢
MM -> MS 0.984 0.065 16.465 *** Kabul
Uyum indeksleri:

x2/df:4.750, RMSEA:0.098, GFI1:0.951, AGFI:0.895, CFI: 0.970
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Tablo 12’deki degerlere gore gore elde edilen RMSEA:0.098, CFI:0.970,
GFIL:0.951, AGFL:0.895 ve CMIN/df: 4.750 degerleri miisteri memnuniyeti ve marka

sadakati iligkisindeki uyum indeks degerlerinin uygun oldugunu gostermektedir.

Sekil 9: Marka Benzerligi ve Marka Sadakati Yol Analizi Modeli
Marka benzerliginden marka sadakatine giden yollara ait model Sekil 9°da ve
standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 13’te
gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in marka
benzerliginin marka sadakati iizerinde (B= 0.040; p=0.476) anlaml1 bir etkisi yoktur.

Tablo 13: Marka Benzerligi ve Marka Sadakatinin Yol Katsayilari ve Uyum

Indeksleri
Standart
Etki Tahmin () t p Sonug¢
Hata
MB - MS 0.040 0.034 0.714  0.476 Kabul Degil
Uyum Indeksleri:

x2/df: 4.833, RMSEA:0.099, GFI:0. 936, AGFI:0.887, CFI: 0.938

Marka benzerligi ve marka sadakati iligkisinin uygunlugunu test etmek i¢in uyum
indeksleri RMSEA:0.099, CFI:0.938, GFI:0.936, AGFI:0.887 ve CMIN/df: 4.833 olarak
elde edilmistir. Bu sonuglar, marka benzerligi ve marka sadakati arasindaki iliskinin

uyum indekslerinin uygun oldugunu gostermektedir (Bkz. Tablo 13).
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Sekil 10: Algilanan Kalite ve Miisteri Memnuniyeti Yol Analizi Modeli

Algilanan kaliteden miisteri memnuniyetine giden yollara ait model Sekil 10°da
ve standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 14’te
gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti

tizerinde (B= 0.882; p<0.05) pozitif yonlii anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Algilanan Kalite ve Miisteri Memnuniyeti Yol Katsayilar1 ve Uyum

Indeksleri
Standart
Etki Tahmin (B) t p Sonug¢
Hata
AK > MM 0.882 0.056 14.253 *** Kabul
Uyum indeksleri:

x2/df:1.682, RMSEA:0.042, GFI1:0.989, AGFI:0.971, CFI: 0.996

Algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide uyum indekslerine
bakildiginda RMSEA: 0.042, CFI: 0.996, GFI: 0.989, AGFI: 0.971 ve CMIN/df: 1.682
olarak bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda iki etki arasindaki iligkinin uyum

indekslerinin uygun oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo 14).
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Sekil 11: Algilanan Kalite ve Marka Benzerligi Yol Analizi Modeli
Algilanan kaliteden marka benzerligine giden yollara ait model Sekil 11°de ve
standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 15°te
gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore algilanan kalitenin marka benzerligi iizerinde

(B=-0.059; p=0.310) anlaml1 bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 15: Algilanan Kalite ve Marka Benzerligi Yol Katsayilar:i ve Uyum

Indeksleri
Standart
Etki Tahmin (B) t p Sonug¢
Hata
AK > MB -0.059 0.057 -1.016 0.310 Kabul Degil
Uyum indeksleri:

x2/df: 2.310, RMSEA:0.058, GFI1:0.976, AGFI:0.952, CFI: 0.981

Algilanan kalite ve marka benzerligi arasindaki iliskide uyum indeks degerleri
RMSEA: 0.058, CFIL: 0.981, GFI: 0.976, AGFIL: 0.952 ve CMIN/df: 2.310 olarak elde
edilmistir. Bu sonuglar, algilanan kalite ve marka benzerligi arasindaki iliskide uyum

indeks degerlerinin uygun oldugunu gostermektedir (Bkz. Tablo 15).
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Sekil 12: Genel Model Yol Analizi

Calismaya ait yol analizi modeli Sekil 12°de verilmistir.

Tablo 16: Yol Analizi Sonuclar1 ve Uyum indeksleri

Etki Tahmin (B)  Standart Hata t p Sonug¢

AK > MS -0.059 0.106 -0.524 0.600 Kabul Degil

MM > MS 1.127 0.134 8.389 k¥ Kabul

MB -> MS 0.079 0.027 2769  0.006 Kabul

AK > MM 0.880 0.055 14.113  #*%* Kabul

AK 2> MB -0.050 0.057 -0.875 0.381 Kabul Degil
Uyum Indeksleri:

x2/df:3.465, RMSEA:0.079, GFI1:0.909, AGFI:0.872, CFI: 0.937

Kurulan yapisal esitlik modelinin uygunlugunu test etmek i¢in uyum indeksleri
kullanilmistir. Uyum indeksleri RMSEA: 0.079, CFI: 0.937, GFI: 0.909, AGFI: 0.872 ve
CMIN/df: 3.465 olarak elde edilmistir. Bu sonuglar, kurulan modelin uygun oldugunu
gostermektedir (Bkz. Tablo 16).
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Bu sonuglar dogrultusunda miisteri memnuniyetinin marka sadakatini ($=0.1.127,

p<0.01), marka benzerliginin marka sadakatini ($=0.079, p<0.01) ve algilanan kalitenin

miisteri memnuniyetini  (f=0.880, p<0.01) anlamli ve olumlu yodnde etkiledigi

saptanmistir. Bu durumda H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan

algilanan kalitenin marka sadakatine (f=-0.059, p=0.600) ve marka benzerligine (B=-

0.050, p=0.381) etkisinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu yiizden H1 ve HS5

hipotezleri reddedilmistir (Bkz. Tablo 17).

Tablo 17: Hipotez Sonuglari

Hipotezler Kabul | Ret
Hi: Algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir. 4
H2: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir| v/
H3: Marka benzerliginin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir. v
Ha:Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir| v/

v

Hs: Algilanan kalitenin marka benzerligi tizerinde pozitif etkisi vardir.
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SONUC

Teknolojinin ve internet kullaniminin giderek artmasi ile diinyada yeni bir
ekonomik yapinin hakim olmaya basladigi goriilmektedir. Hakim olan yeni diizende
bolgesel alanlar ortadan kalkmuis, satict ve alicinin karsilastigi piyasa baska bir boyut
kazanmistir. Boylece saticilar biitiin diinyay1 bir pazar olarak goriip ticari eylemlerini

sanal bir boyuta tasimistir. Boylelikle e-ticaret siteleri gelismis ve yaygilagmstir.

E-ticaret sitelerinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte bu siteleri kullanan
bireyler de artmustir. Tiiketicilerin alternatiflerinin artmasi, isletmelerin zorlu bir rekabet
igerisine girmesine neden olmustur. Bu durum isletmeleri, kalitelerini yiikseltip miisteri
memnuniyetini saglayarak mevcut miisterilerini korumaya ve yeni miisteriler kazanmaya
itmistir. Bu baglamda isletmelerin; marka sadakatini saglamak i¢in algilanan kalite,
misteri memnuniyeti ve marka benzerligi gibi unsurlar1 goz onlinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu unsurlarin birbirleri ile olan iliskilerini ve marka sadakatine etki
diizeylerini saptamak icin bu calismada uluslararasi e-ticaret siteleri miisterileri ile bir
arastirma yapilmustir. {1k etapta tek yonlii olarak ele alman iliskiler, daha sonra bir biitiin

halinde tek bir model bazinda agiklanmaistir.

E-ticaret sitelerinde marka sadakatinin olugmasina yardimci olan faktorler
arasinda algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve marka benzerligi gibi unsurlar
bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda Alhaddad (2015)’in calismasinda algilanan
kalitenin marka sadakati lizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Bagka
bir calismada algilanan kalite, marka sadakatinin ana oOnciilii olarak bulunmustur
(Biedenbach ve Marell, 2009). Bu c¢alismada ise etkilere tek tek bakildiginda algilanan

kalitenin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu saptanmaistir.

Chen ve Chang (2006) yapmis olduklar1 arastirmada miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek derecede bir iliski bulmuslardir. Yu vd.
(2005)’nin yapmis olduklar1 ¢alismada da hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati arasinda dnemli bir iliski oldugu saptanmistir. Marangoz ve Akyildiz
(2007) da benzer sekilde ¢alismalarinda miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliski bulmustur. Bu ¢alismada da yine benzer bir sonuca ulasilmis ve miisteri

memnuniyeti ve marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur.
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Iyer ve Muncy (2005) yaptiklar1 ¢alismada algilanan yiiksek ve diisitk marka
benzerliginin; marka sadakati ve marka tatmini, marka sadakati ve servis kalitesi
iliskilerinde diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ilicali vd. (2016)’nin
yaptiklar1 c¢alismada ise algilanan marka benzerliginin, servis kalitesinin ve marka
tatmininin marka sadakati {izerinde bir diizenleyici etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu
calismada ise bu etkilere tek tek bakildiginda marka benzerligiyle marka sadakati
arasinda ve algilanan kaliteyle marka benzerligi arasinda anlamli bir iliski

bulunamamustir.

Yu vd. (2005)’nin c¢alismasinda algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini
dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu ¢aligmada da benzer
bir sonu¢ elde edilmistir. Diger bir deyisle algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini

pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anilan ¢alismalar, ¢alisma kapsaminda tespit edilen sonuglar, unsurlarin birbirleri
arasindaki iligkilere tek tek bakildiginda elde edilen bulgulardir. Bu unsurlarin hepsi tek

bir model icerisinde bir arada incelendiginde ise etki boyutlar1 degisebilmektedir.

Tek tek bakildiginda algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliski anlaml
olurken diger unsurlarla birlikte bir biitiin halinde bakildiginda algilanan kalitenin marka
sadakati iizerinde etkisinin anlamli olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda
arastirmanin genel modeline gére miisteri memnuniyeti ve marka benzerligi unsurlari

algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliskiyi etkilemektedir, denebilir.

Miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iligkiye hem tek basina hem
de model igerisinde diger degiskenlerle birlikte bir biitiin halinde bakildiginda anlamli ve
pozitif yonlii bir sonuca ulasilmistir. Hatta bu iki unsur, genel model igerisinde algilanan
kalite ve marka benzerligi unsurlart ile birlikte ele alindiginda memnuniyetin sadakat

tizerindeki etki boyutu da artmaktadir.

Marka benzerliginin marka sadakati lizerindeki etkisine tek basina bakildiginda
anlamli bir etki bulunamazken model icerisinde diger faktorlerle bir biitiin halinde
bakildiginda marka benzerliginin sadakat {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
oldugu gozlemlenmektedir. Algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti unsurlar1 bu iki

unsuru etkilemektedir.
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Algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligskiye tek basina ve diger
faktorlerle birlikte bir biitiin halinde bakildiginda algilanan kalite miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu iki unsura marka sadakatinin ve marka benzerliginin
etkileri de eklendiginde algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti iizerindeki etki

boyutunda diisiis goriilmektedir.

Algilanan kalite ve marka benzerligi arasindaki iliskiye hem tek basina hem de
diger faktorlerle birlikte bir biitlin halinde bakildiginda algilanan kalitenin marka

benzerligi lizerindeki etkisinin her iki durumda da anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Ozetle modelden elde edilen sonuglara gore miisteri memnuniyetinin ve marka
benzerliginin marka sadakatini, algilanan kalitenin de miisteri memnuniyetini anlamli ve
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger yandan algilanan kalitenin marka

sadakatine ve marka benzerligine anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmektedir.

Giliniimiizde isletmelerin basarisini siirdiirebilmesinde miisterileri elde tutma
becerisi, izerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir konudur. Bu ¢alismanin, isletmelere
hem s6z konusu unsurlarin etkilerini ayn1 anda goérme firsati sunacagi hem de tiiketicilerin
tilketim aligkanliklarin1 6grenme firsati saglayacagi diisiiniilmektedir. Bunun yan sira
bireylerin tiikketim aligkanliklarmin tespit edilmesiyle isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini bu yonde diizenlemesi ve gelistirebilmesine yonelik yol gostermektedir. Bu
dogrultuda sadece secili olan e-ticaret siteleri degil diger e-ticaret siteleri de satiglarini

artirabilir.

Literatiirde marka sadakatine etki eden unsurlara bakildiginda genelde fiyat,
memnuniyet, tutundurma, giiven, algilanan risk, algilanan deger, imaj, algilanan kalite
gibi unsurlar yer almaktadir. Bu nedenle marka sadakati acisindan bu dort marka
unsuruna etki edebilecek diger unsurlar yoniinden de caligmalarin yapilarak bu
calismadaki bulgularla karsilastirilmasi tavsiye edilir. Bu ¢calisma, tli¢ farkli e-ticaret sitesi
(Amazon, Joybuy ve Aliexpress) lizerinde yapilmistir. Diger sektorlerde veya e-ticaret
siteleri iizerinde de algilanan kalite, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve marka
benzerligi arasindaki iliskilere yonelik ¢aligmalarin yapilarak elde edilen sonuglarin

karsilagtirilmasinda fayda goriilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimcilar,

Bu ¢alisma Mehmet Akif Ersoy Universitesi Giimriik Isletme Anabilim Dal1 Uluslararasi
Ticaret ve Giimriik Isletme Yiiksek Lisans Boliimii Tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu
aragtirmada uluslararasi e-ticaret sitelerinde marka sadakati gelistirmede algilanan kalite,
miisteri memnuniyeti ve marka benzerliginin roliiniin incelenmesi amag¢ edinilmistir.
Ankete katilim zorunlu degildir fakat vereceginiz samimi yanitlar verilerin analizi
acisindan oldukca degerlidir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmayi kabul ettiginiz
anlamma gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra c¢alismay1
birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma

amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir.
Degerli katilimlariniz igin tesekkiir ederim.

Gerekli*

1."Amazon, Global JD (JOYBUY), Aliexpress" sitelerinin birinden aligveris yaptiniz
m?**

() Evet
() Hayrr

2. Asagidaki sitelerin hangisini daha ¢ok tercih ediyorsunuz?
() Amazon

() Global JD JOYBUY)

() Aliexpress

* 1. Soru digindaki diger maddelerde katilime1, maddeye cevap vermeden sonraki maddeye
gecememektedir.

** 1. Soruya “Hay1r” cevabini veren katilimcilarin anketi diger maddelere gegmeden sonlandirilmistir.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne De

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

3. Bu e-ticaret sitesi bana her zaman mikkemmel
bir hizmet sunar.

4. Bu e-ticaret sitesinin sundugu hizmet
istikrarli ve gilivenilirdir.

5. Bu e-ticaret sitesinin genel kalitesinin yiiksek
olduguna inantyorum.

6. Bu e-ticaret sitesini kullanmaya devam
edecegim.

7. Eger internetten yeni bir {irlin satin alacak
olursam, yine bu e-ticaret sitesini tercih ederim.

8. Cevreme bu e-ticaret sitesini tavsiye ederim.

9. Uriin almay: diisiinen arkadaslarimi bu e-
ticaret sitesinden satin almaya tesvik ederim.

10. Baska bir e-ticaret sitesinin iiriinleri daha
ucuz olsa bile bu e-ticaret sitesini kullanmaya
devam ederim.

11. Genel olarak bu e-ticaret sitesinde verilen
hizmetlerden memnunum.

12. Bu e-ticaret sitesini tavsiye ederim.

13. Ihtiyag oldugunda bu e-ticaret sitesini tekrar
tercih ederim.

14 Biiyiik e-ticaret siteleri arasinda biiyiik
farkliliklar oldugunu diisiinmiiyorum.

15. Bence ¢esitli e-ticaret siteleri arasinda biiytik
farkliliklar var.

16. Biiylik e-ticaret sitelerinin arasindaki tek
fark fiyattir.

17. Hizmet hizmettir; bence ¢ogu e-ticaret sitesi
ayni.

18. Tlim e-ticaret siteleri temelde aynidir.
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19. Sectiginiz e-ticaret sitesini ortalama ne siklikla kullanirsiniz?
() Haftada bir kez () Ayda bir kez () Ayda bir kag kez () Yilda bir kez
() Yilda bir kag kez () Diger

20. Sectiginiz e-ticaret sitesinden nasil haberiniz oldu?

() Sosyal Medya ()Reklam () Arkadas () Arama Motoru () Diger

21. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

22. Medeni Durumunuz

() Evli () Bekar

23. Hangi dogum yil araliginda dogdunuz?
() 1965-1979 () 1980-1999 () 2000 ve sonrasi

24. Egitim Durumunuz

() Ik gretim () Ortadgretim ( )Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii

25. Mesleginiz.
() Ogrenci () Ucretli Calisan () Is Sahibi ( )Ev Hanimi () Calismiyor

26. Aylik Gelir Diizeyiniz

() 2800 TL’den az () 2800 TL-5199 TL () 5200 TL-7599 TL
() 7600 TL-10000 TL (') 10000 TL’den fazla
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