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Glinlimiizde her alanda internetin kullaniminin artmasi, isletmelerin
internet lizerinden aligveris olanagi saglamasi ve pek ¢ok avantajinin olmasi
tiiketicileri internet aligverisine yoneltmektedir. Teknolojinin gelismesiyle artan
iiretim ve pazarda birbirine benzer ¢ok sayida iirliniin ihtiyaclar karsilayabilecek
nitelige sahip olmas1 tiiketicinin se¢im yaparken birtakim zorluklarla
karsilagsmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin 6zgiinlilk aramalarinin nedeni ise
alacaklari iiriinlerin kullanimin amaglarina hizmet etmesinin yaninda markalarin
stireklilik gostermesi ve manevi tatmin duygularini giderebilmesidir. Tiim bu
faktorler degerlendirildiginde calismanin amaci, internet aligverisinde marka
Ozglinliigiin marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin aracililik roliiniin olup
olmadigini belirlemektir. Caligmanin bir diger amaci ise, marka 6zgiinliigii, marka
tercihi ve marka gilivenine yonelik algilarinin X ve Y kusagina gore farklilik
gosterip gostermedigini arastirmaktir. Arastirma, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi ile online anket diizenlenerek
yapilmistir. 478 katilimcinin anketleri SPSS paket programi ile analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda; X ve Y kusaginin marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka
giivenine yonelik algilart arasinda istatistiksel olarak anlamh farklilik
bulunmamistir. X ve Y kusaginin internet iizerinden aligveris yapma davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmustur. Marka 6zgiinliigii ve
marka tercihi arasindaki iliskide marka giiveninin kismi aracilik rolii oldugu tespit
edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Marka Ozgiinliigii, Marka Tercihi, Marka Giiveni,
Internet Aligverisi, Kusak, X, Y Kusag
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Today, the increase in the use of the internet in every field, the fact that businesses
provide online shopping opportunities and many advantages lead consumers to
internet shopping. Increasing production with the development of technology and
the fact that many similar products in the market have the quality to meet the
needs cause the consumer to encounter some difficulties when choosing. The
reason why consumers seek authenticity is that the products they buy serve the
purposes of use, as well as the continuity of the brands and the ability to eliminate
their feelings of moral satisfaction. When all these factors are evaluated, the aim
of the study is to determine the effect of brand authenticity on brand preference
and whether brand trust has a mediating role in internet shopping. Another aim of
the study is to investigate whether the perceptions of brand originality, brand
preference and brand trust differ according to the X and Y generations. The
research was conducted by conducting an online survey with convenience
sampling method, which is one of the non-random sampling methods. The
questionnaires of 478 participants were analyzed with the SPSS package program.
As a result of the research; No statistically significant difference was found
between the X and Y generations' perceptions of brand authenticity, brand
preference and brand trust. Statistically significant differences were found
between the online shopping behaviors of the X and Y generations. It has been
determined that brand trust has a partial mediating role in the relationship between

brand authenticity and brand preference.

KEYWORDS: Brand Authenticity, Brand Preference, Brand Trust, Internet
Shopping, Generation, Generations X, Y
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GIRIS

1980’11 yillarin sonunda kiiresellesmeyle birlikte yeni iletisim
teknolojilerini artmis ve bir¢ok alanda degisimler meydana gelmistir. Dijital ¢agin
baslamasiyla tiikketim alaninda da kokli degisimler yasanmustir.

Kiiresellesme ile 0nemi artan internet, isletmelerin odak noktasi haline
gelmis ve tiiketici aligkanliklarinin degismesine neden olmustur. Rekabetin 6n
plana ¢iktig1 pazarlama faaliyetlerinde isletmeler; pazar paym arttirmak ve
tilkketici ihtiyaglarina cevap verebilmek adina sistem tarafindan olusturulan bu
degisimlere uyum saglamak zorunda kalmistir.

Biiyiik bir hizla gelisim gosteren pazarlama, artan imkanlarla birlikte pek
cok farkli stratejinin uygulandigi bir alan olmustur. Internetin yaygimlasmasi,
pazarlamanin bu alanlara dogru kaymasini beraberinde getirmis ve internet
tilkketici tarafindan pazarlama araci olarak goriilmeye baslanmistir (Bilsel &
Yunus, 2019, s. 300).

Dijitallesmeyle birlikte internetin tiim diinyada her alanda kullaniminin
artmasi tiiketim alaninda magaza aligverisinin yani sira internet iizerinden
aligveriste de artis meydana getirmistir. Bu durum g¢evrimigi tiiketicilerin tiikketim
aliskanliklarmim degismesine sebep olmustur. Ozellikle Y kusagi ile birlikte
aligveris dijital ortama tasinmistir. Her ne kadar yeni nesil tiiketiciler olarak
adlandirilsalar da X ve Y kusagi donemsel farkliliklardan dolay: tiiketim
aligkanliklart ve tutumlarinda birbirinden farklilik gostermektedir. X kusagi
tilketim toplumunun ilk nesli olarak bilinmekte, Y kusagi ise modern teknolojinin
icine dogmus dijital neslin ilk iiyeleri olarak bilinmektedir (Aydin Aslaner, 2019,
s. 3).

Glinlimiiz kosullarinda rekabetin giderek arttigt ve hemen hemen her
sektorde cok sayida markanin tiiketicilere mal ya da hizmetlerle ilgili benzer
vaatler vermesinden dolayr isletmeler, tiiketicileri etkilemek i¢in pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir. Yaratict ve 6zgiin fikirlere sahip markalarin
tiikketici tarafindan tercih edilmesi markalar agisindan belirleyici faktor olmaktadir

(Bilsel & Yunus, 2019, s. 299).



Bir¢ok isletmenin rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmesi ve rakipleri
arasindan ayrilabilmesi i¢in 0zgiin markalar yaratmasi kacinilmaz olmustur.
Tiiketiciyi etkileyebilmenin yolu isletmenin gii¢lii markalara sahip olmasindan ve
pazarda konumunu saglamlastirmasindan ge¢mektedir. Marka bir mal ya da
hizmetin durusunu, s6z vermesini ifade eder. Tiiketicinin tercih sebeplerinde
markaya duydugu giiven, toplum igerisinde o markaya sahip olmanin hissettirdigi
ayricalik gibi faktorler etkili olmaktadir. Kisinin uzun siire ayn1 markay1 tercih
etmesinde giiven 6nemli bir role sahiptir.

Teknolojinin gelismesiyle artan {iretim ve pazarda bulunan birbirine
benzer ¢ok sayida iriiniin ihtiyaglar1 karsilayabilecek nitelige sahip olmasi
tilkketicinin se¢im yaparken birtakim zorluklarla karsilasmasina neden olmaktadir.
Tercih noktasina gelindiginde, siireklilik, giivenilirlik, dogallik ve orijinallik 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise tiiketicinin 6zgiinliik arayisi hissetmesi ve
manevi tatmin duygusunu giderebilmesidir. Nitekim, son arastirmalar, X ve Y
kusag tiiketicilerinin ylizde %90’ min hangi markalar1 destekleyecegine karar
verirken marka Ozgiinliiglini 6nemli bir faktdr olarak gordiigiinii belirtmistir
(Campagnaa, Donthu, & Yoo, 2021). Ancak belirsiz ortamlarda marka giiveni,
tilketici davranisini etkilemede 6nemli bir unsur olmustur (Pavlou, 2003). Giiven,
markanin tiiketicilerle kalici bir iliski kurmasi i¢in hayati bir bilesen olmakta ve
marka giiveni bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiirde, marka 6zgilinliigt,
marka tercithi ve marka giliveni arasindaki farkliliga kusaklar acgisindan
bakilmamis olmas1 bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, internet alisverisinde marka 6zgiinliigiin
marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin aracililik roliiniin olup olmadigini
belirlemektir. Calismanin bir diger amaci ise, marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve
marka giivenine yonelik algilarmin X ve Y kusagina gore farklilik gosterip
gostermedigini arastirmaktir.

Yukaridaki bilgiler 1s181nda yola ¢ikarak ¢alismanin;

Birinci boliimiinde, kusaklar, internetin ve dijitallesmenin pazarlamaya
girisi incelenerek X ve Y kusagini internet iizerinden aligveris yapma davraniglari
aciklanmaya caligilacaktir.

Ikinci boliimde, marka 6zgiinliigii ve tiiketicinin marka 6zgiinliigiine bakis
acist incelenerek, marka tercihi ile marka giliveni kavramlari ve tiiketiciyi

etkileyen faktorler agiklanmaya caligilacaktir.

2



Ucgiincii béliimde, konu ile ilgili literatiir taramasi, marka &zgiinliigiiniin
incelendigi ayakkabi sektorii hakkinda bilgiler, yontem ve analizler yer
almaktadir.

Sonugclar ve oneriler bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
1. KUSAKLAR VE INTERNET UZERINDEN ALISVERIS

1.1 Kusaklar

1.1.1 Kusak Kavraminin Tanim

Sosyal bir varlik olan insan, toplumda yasamini devam ettirirken diinyaya
geldigi andan beri Ogretilen toplum kurallarima uyma ¢abasi igerisindedir. Bu
caba, erken yaslarda olusan ve ortak 6grenme sonucu bireylerin benzer tutumlar
gostermesidir (Kagitgibasi, 2016, s. 68). Fakat toplumun ihtiyaglart zamanla
degisirken, farkli yillarda yagamini siirdiiren bireyler arasinda davranislarda,
beklentilerde, algilarda vb. degisiklikler olabilmektedir. S6z konusu bu
tutumlardaki farklilik “kusak” kavramiyla aciklanmaktadir (Tas & Kacar, 2019, s.
646).

Kusak kavrami temelde yas, fiziksel yas ve yasam seyri teorisine
dayanmaktadir.

Yas kavraminin 6nemi kiiltiirlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Bazi
kiltiirlerde yasayan bireylerde yas onem arz ederken, bazi kiiltiirlerde yasayan
bireylerde ise dnem arz etmeyebilir. Ozellikle bat1 medeniyetlerinde yasin énemi,
dogu medeniyetlerine gére daha fazla 6nem tagimaktadir. Yas olgusu, toplumlarin
gelismislik seviyeleri ve kiiltlirel yapilariyla da alakali olabilmektedir (Adigiizel,
Batur, & Eksili, 2014, s. 168).

Fiziksel yas dogum ile baslayip, cocukluk, ergenlik ve yetiskinlige dogru
gecisi olan bir evredir. Yetigkin olan bireylerde iireme dongiisii tekrar baslayip,
kadin ve erkeklerde farklilik gdstermektedir. Kimi birey iireme dongiisiiyle daha
cabuk yaslanirken kimisi de daha gec¢ yaslanmaktadir. Biyolojik yaslanma
bireylerde yapisal ve gevresel faktorlere bagh olarak, farkli sekillerde degisiklik
gosteren zaman siireci takip eder (Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014, s. 168).
Bireyin yasi kisinin elinde tutamadig1 ve kendi kontroliinden ¢ikarak, doga geregi
stirekli ilerleyen bir degisimdir.

Bireylerin yasam tecriibeleri ve etkilerini arastirmak i¢in kurgulanan
yasam seyri teorisi; tarih, biyoloji, psikoloji, sosyoloji gibi birgok disiplinin
deneysel gozlemlerini ve fikirlerini icerir. Bireylerin, yasamlar1 ve gelisimleri ile

ilgili ¢aligma ve diisiinmenin yeni bir yoludur (Osunluk, 2004, s. 2). Bir bireyin
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yasam tarzi, aile ve arkadas iligkileri, egitim durumu, sosyal hayatindaki
degisimler o bireyin yasam teorisi hakkinda bilgi vermektedir.

Insanoglu dogdugundan beri ¢evresiyle etkilesim igerisindedir. Bu
etkilesimin sonucu olarak, insan hayatinda kiiresel ve yerel olaylar belirli
topluluklarin tutumlarini bigimlendirmede etkili olmustur. Ayni yillarda dogan ve
hayatin1 siirdiiren insanlarin davranislarini etkileyen olaylardan ve biyolojik
faktorlerden dolay1 olaylara verilen tepkilerde benzerlikler meydana gelmistir. Bu
kapsamda yapilan calismalarda, kusak kavramimin ¢esitli tanimlarina
rastlanmaktadir (Tas & Kagar, 2019, s. 646);

Auguste Comte, 1830-1840 yillar1 arasinda kusak farkliliklarini tarihsel
siiregte devam eden kuvvetler oldugunu belirterek, sosyal ilerlemenin ancak
kusaktan kusaga aktaracagi birikimler ile miimkiin olacagmi vurgulamistir
(Comte, 1974, s. 635-641).

Kusak kavramini yirminci yiizyilda inceleyen sosyolog Karl Mennheim
(1952) bir dizi temel degerleri vurgulamistir. Bunlar (Pilcher, 1994, s. 482-492);

e Biyolojik ve sosyal degisim nedeniyle kiiltiirel siirece yeni bireylerin

dahil olmasi,

e Zamanin dogas1 geregi biyolojik yaslanma ve fiziksel degisim
nedeniyle bireylerin yok olmasi,

e Biyografi ve tarihsel iligki ile bir neslin sosyal degisimlerinde etkisiyle
tarihsel siirecin belirli bir donemine dahil olmasi,

e Sosyal degisim ile her neslin diger nesillere yasam siire¢lerinin ve
tarihin agamalarinin aktarilmasinin gerekliligi,

e Dil ve bilginin sosyo psikolojik mantiksal baglantilar ile nesillerin
sosyal ve kiiltiirel faktorlerini tanimasinin diger nesillere yol gostererek
stirekli ilerlemenin saglanmasi.

Jopling, “bir dizi bir grup insanin dogum giinleri” seklinde tanimlarken,
Aycigek, “insanlarin yaglarma gore gruplanmasindan meydana gelen topluluklar”
olarak kusak kavramini tanimlamiglardir. Genel anlamda, ayni yil dogan, ayni
sartlarda yasam siirdiiren, yasadiklar1 donemin olaylarindan etkilenen ve
birbirleriyle benzer sorumluluklara sahip olan bireylerin yas aralifina kusak

denilmektedir.



1.1.2 Kusaklari Onemi

Her kusagin kendisine 6zgii 6zellikleri ve deger yargilar1 bulunmaktadir.
Bireyler bulunduklar1 kusak gruplariyla ortak 6zellikler sergilerken, diger kusak
gruplariyla farkl 6zelliklere sahip olabilirler (Chen, 2010, s. 132).

Kusaklar aras1 davranig farkliliklarina 6rnek olarak; herhangi bir savas
donemine denk gelmis bir bireyin can kaybi korkusu ve toprak kaybetme korkusu
ile harcamalarinda daha hesapli olurken; sosyal medya, elektronik ticaret ve
internetin  vazgegilmez oldugu bir donemde yasamadiklar1 i¢in o kusaklar
anlamasmi beklemek pek de miimkiin degildir (Ozmen, 2016, s. 3). Ornekte
aciklandig1 gibi farkli donemlerde yasayan bireylerin donemin sosyo-kiiltiirel ve
tarihi kosullarinin sonucu olarak bu durumdan etkilenmesi ve bireyin karakteristik
yapisint veya diger kusaklarda bulunmayan farkli 6zelliklerini olusmaktadir.
(Toruntay, 2011, s. 65).

Kusaklari, sadece dogduklari tarihlere bakarak siniflandirmak yerine,
kusaklarin yasadiklar1 doneme ait toplumun diisiincelerini, tecriibelerini ve
duygularint da g6z Oniine alarak degerlendirmek gerekir. Tarihsel 6nemli olaylar,
teknolojik gelismeler ve toplumsal egilimler kusaklarin bakis agisinda 6nemli rol
oynamaktadir. Her kusagin hayati algilama bigimleri, yasam tarzlar1 ve calisma
aligkanliklarindan hari¢ davranis sekillerini yansitan kendine has oOzelliklere
sahiptirler. Kusaklarin karakteristik 6zelliklerinin, degerlerinin, davraniglarinin,
kendine 6zgiin gii¢lii ve zay:1f taraflar1 vardir.

Giin gectikge degisen hayat kosullari, bireylerin, egitim, teknoloji, siyaset,
sanat alanlarinda kisacas1 yasamlarindaki her seyde degisimi meydana
getirmektedir. Bu degisim beraberinde, insan lizerinde etkili olmakta ve kisinin
yasadig1 donemin degerlerine baglh kalarak, hayata bakis agisini, beklentilerini,
tutumlarini, algilarini, ilgi alanlarmi degistirmektedir (Celik, 2014, s. 4).
Kusaklarin ayni sosyal ortama sahip olmamalar1 ve farkli imkanlarda yetismeleri
tilketim aligkanliklarini da etkilemektedir. Her kusagin tiikketimin farkli olusu ve
markalara kars1 tutumlar1 agisindan da kusaklara uygulanan pazarlama stratejileri
degismektedir.

Bireylerin yasadigi donemde karsilastigi degisimler kusak donemlerini

olusturmakta ve diger kusaklardan ayrilmasina neden olmaktadir.



1.1.3 Kusaklarim Simiflandirilmasi

Bir birey dogdugunda, belirli bir grubun pargasi olur ve kusaklar, ayni
zaman dilimlerinde dogan bireylerin bir araya gelmesiyle belirli bir nesli
siniflandirmanin  temel tas1 haline gelir (Delahoyde, 2009, s. 32). Bu
siniflandirmada bireylerin tutumlari, hayat deneyimleri, tercihleri, beklentileri gibi
bircok davraniglarin da ortak &zellikler bulunmaktadir (Kian, Yusoff, & Rajah,
2013, s. 54).

Ayni y1l dogan bireyler ayn1 kusagin iiyesi olurken, farkli yillarda dogan
bireyler farkli kusaklarin tiyesi olmuslardir. Bu sebeple yasanan donemde gelisip
o toplumu ilgilendiren 6nemli olaylar, orgiitsel kiiltiirler ve teknolojik yenilikler
de bireyler lizerinde kalic1 izler birakmistir. Buna istinaden her kusak kendi
degerlerine ve bakis acilarina gore kendi dogrularin1 ve yanlislarini
sekillendirmektedir.

Ortalama her yirmi yilda yeni bir kusak dogmakta ve bu kusagin
ihtiyaglari, beklentileri, aligkanliklar1 olusmaktadir. Kusaklarin hayata bakis
acilarinin kendinden farkli diger kusaklar1 algilama bicimlerinin degismesine
sebep olmaktadir (Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014, s. 170).

Kusaklarin siniflandirilmasiyla ilgili birbirine yakin farkl tarih araliklarina
sahip ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur. Bir kusagin hangi yillar arasinda olacagina
dair yazarlar tarafindan yapilan siniflandirmalarda fikir ayriliklart vardir (Reeves
& Oh, 2008, s. 296).

Glinlimiizde kusaklarin  bes farkli tarth aralifinda gruplandig:
goriilmektedir. Bunlar (Akdemir, ve digerleri, 2013, s. 14);

e Sessiz Kusak (1925-1945)

e Bebek Patlamasi - Baby Boomers (1946-1964)

e X Kusagi - Gen X (1965-1979)

¢ Y kusagi - Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen, IGen (1980-2000)

e 7 Kusagi (2000 ve Sonras1 Doganlar)

1.1.3.1 Sessiz Kusak (1925-1945)

1945’11 yillardan 6nce diinyaya gelen insanlar, gelenekseller ya da sessiz

kusak olarak ifade edilmektedir (Kyles, 2005, s. 54).



Donemin en oOnemli olaylarint Senbir calismasinda; Biiyilk Degisim
Kusag, 1. Savas Kusagi, Umit Kusagi, Buhran Kusag: ve I1. Savas Kusag1 olarak
ifade etmektedir.

Bu donem Tiirkiye’de Cumhuriyet Donemi’nin tek partili oldugu yillardir.
Bu kusak tiyeleri, otoriteye karsi sadik, talimat bekleyen, denge ve diizeni seven
bireylerdir. Liderlerine kars1 saygili ve gelenekcidirler. Kidemi yasla
iliskilendirirler (Cemberci, Sudak, As¢1, Oz, & Civelek, 2014, s. 59).

Diinya savaglar1 ve yasanilan ekonomik buhraninin sebebiyle bu kusakta
yasayan insanlarin verdikleri hayat miicadelesi onlarda korku ve giivensizlik
hisleri birakmistir. Gegmiste ¢ektikleri zorlu yasam kosullari, igsizlik ve
ekonomik krizlerin etkisiyle yokluk gérmelerinden dolay1; bu kusak insanlarinin
giic, basari, daha i1yi bir gelecek gibi hirslar1 vardir. Yasamak icin, calismay1
yasam felsefesi olarak benimsemislerdir.  Otoriteye saygili bir sekilde
yetismislerdir. Onlar1 tanimlayan sifat “uyumlu” kelimesidir. Sessiz kusak
insanlart icin kiiltiirel degerler 6nemli, genis aileler ve komsuluk iliskileri 6n
plandadir.

1.1.3.2 Bebek Patlamasi — Baby Boomers (1946-1964)

Boomers kusagi “Soguk Savas Kusagi” ve “Ekonomik Biliylime Kusag1”
olarak da isimlendirilmektedir (Toduk, 2014, s. 42). Ayrica bu kusaga ayni evde
once c¢ocuklarina, sonra yaslanan ebeveylerine baktiklar1 i¢in “Sandvi¢ Kusagi” da
denilmektedir (Metin & Kizildag, 2017, s. 343).

Tolbiz’e gore; ikinci diinya savasindan sonra bozulan ekonominin
diizelmeye baslamasi, bireylerin savasin etkisiyle azalan niifusu yeniden arttirmak
istemesi ve iyi bir gelecek duygusu hissedilmesi bebek patlamasinin sebepleri
olarak gosterilebilir (Tolbize, 2008, s. 2-3).

Diger nesillerden farkli 6zelliklere sahip olan nesil, Ikinci Diinya Savasi,
Soguk Savas, Sivil Haklar icin Hareketler, Cinsel Devrim, JFK Suikast1, ik Uzay
Yiiriiyiisii, Vietnam Savasi, RFK Suikasti, MLK Jr. Suikasti, Watergate Skandali,
1973 Petrol Krizi ve Uzay Yaris1 gibi olaylara tanik olmuglardir. Bu kusak iiyeleri
sessiz kusak Tlyelerinin cocuklar1 olarak otoriteye saygi duyacak sekilde
bliytimiislerdir (Baysal Berkup, 2014, s. 220-221).

Baby Boomers iyeleri ekonomik refah ve egitim doneminde
yetismislerdir. Bu nedenle, bu kusaktan rekor sayida bireye, iiniversiteye gitme

firsatt dogmustur. Coates’e (2007) gore, “Bu grup iiyeleri diger bireylerin
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arasindan ayrilmak icin bagarili olmaya, ellerinden geleni yapmaya calisarak,
kendilerini motive etmistir” (Delahoyde, 2009, s. 33). Boomers kusagi sessiz
kusak gibi, bir sonraki seviyeye gecmenin siki c¢alismaya bagli olduguna
inanmaktadir (Jopling, 2004, s. 126-127).

Degisime direnme egiliminde olan bu kusagin, yasamlarindaki oncelikleri
is hayatidir. “Calismak i¢in yasamak” felsefesini benimsedikleri i¢in ig hayatina
‘Ne Gerekiyorsa Yap® diisiincesiyle yaklasirlar (Siiral Ozer, Eris, & Timurcanday
Ozmen, 2013, s. 126).

Bu kusak igin viicut dili énemlidir. iletisimde mektuplari, e-postay1 ve
telefonlar1 severler. Mektup ve e-postaylr zaman zaman tercih etseler de, asil
hoslandiklar1 telefonla iletisim kurmaktir (Jopling, 2004, s. 126-127).

Baby Boomers kusaginin asagidaki  6zelliklere sahip oldugu
sOylenmektedir (Jorgensen, 2003, s. 43);

e Ekip calismasina ve grup tartismalarina deger verdikleri,

e (Calismay siire¢ odakli bir perspektiften goriintiiledikleri,

e Basarnin “caligmaktan” sonra geldigine inanarak, sirket bagliligina ve

sadakatine deger verdikleri,

e Basariya ulagsmak i¢in fedakarliga inandiklari,

e Uzun vadeli islerde calistiklari,

e Aym anda hem kendi anne ve babalarina hem de kendi ¢ocuklariyla

ilgilendikleri goriilmektedir.

Boomers kusagi, diinya savaslarindan sonra toparlanmaya ¢alisan
bireylerin ekonomik olarak biiyiimeye ve refaha hasret duyduklart bir nesildir.
Diger nesillere gore ferah bir donemde yetismelerinden dolayi, toplumsal
gelismelerde s6z sahibi olma firsatlar1 bulmuslardir. Bu grubun iiyeleri biiylime ve
gelisme arayisinda olmalarindan kaynakli; basart odakli, iskolik, ¢aligkan, para ve
statiiye deger veren bir yapiya sahiptirler. Pozitif yaklasgimli, ¢atismalardan kacinir
ve takim caligmasina 6nem verirler. Kadin ve erkek roliinde gelenek¢i olduklari
gozlemlenmektedir. “Kuralc1” sifatiyla tanimlanmaktadir. Teknolojinin yavas
gelistigi, radyonun altin ¢aginda biiyiidiikleri icin teknolojiyle aralarinin iyi

olmadigini, yeniliklere kapali olduklarini séyleyebiliriz.



1.1.3.3 X Kusa (1965-1979)

1965 ile 1979 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireyler X Kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Bebek Patlamasi kusagimin goélgesinde biiylidiiklerinden
dolay1 o kusagin da 6zelliklerini tagimaktadirlar (Demirkaya, Akdemir, Karaman,
& Atan, 2015, s. 189). Kusak; “Generation X, “Twenty something” ve “F-
You” isimleriyle de bilinmektedir (Roberts & Manolis, 2000, s. 482).

“X” ifadesi, Douglas Coupland’in 1991 yilinda “Generation X: Tales for
an Accelerated Culture” adl kitabinin yayinlanmasindan sonra popiiler bir ifade
olmustur (Tolbize, 2008, s. 3). Kitapta “X” ifadesi bir kimlik arayis1 i¢inde olan,
ancak onu bulamayan bir degeri sembolize etmektedir (ilhan, Kiimbiil Giiler, &
Aksarayli, 2019, s. 381).

Tiirkiye’de bu donemde yasanan sag-sol olaylari ve diinyada yasanan
petrol krizi nedeniyle, bu donem bireyleri “Kayip Kusak” olarak da
adlandirilmigtir (Seckin, 2000, s. 104). Yasadiklar1 gelecek kaygisiyla bu kusak;
kariyer planlamaya ve daha ¢ok c¢alismaya ve para kazanmaya odaklanmistir
(Altuntug, 2012, s. 205).

Doénemin kiiresel olaylarinin etkileri, X kusaginin aile yapilarina ve is
hayatina da yansimmistir. X Kusaginin iiyeleri ¢cogunlukla bosanmis ve iskolik
ebeveynlerin ¢ocuklaridir. Onceki nesillerle karsilastirildiginda, daha az ebeveyn
ilgisiyle biiytidiikleri i¢in daha 6zgiivenli ve yeteneklidirler. Ebeveynlerin ikisi de
calisan ya da bosanan ailelerin cocuklari olmalar1 ve okuldan geldiklerinde
karsilayan bir biyiiklerinin olmamasi onlar1 Latchkey Child olarak
adlandirilmigtir. Bu terim, evin anahtarin1 boynunda tasiyan ¢ocuklar anlamina
gelmektedir (Baysal Berkup, 2014, s. 221). Kendilerini korumak zorunda
kalmanin sonucu olarak, bagimsiz ve becerikli bireyler grubu haline geldi ve daha
sonra “mandalli cocuklar” etiketini kazandi (Delahoyde, 2009, s. 35). Diger
kusaklara gore yalniz yasamalari ve kiigilk yasta hayatin zorluklariyla
karsilagmalar1 onlar1 erken yasta yetiskin olmaya sevk etmis ve sorumluluk bilinci
kazandirmistir.

X kusaginda egitim 6n plandadir. Ikinci bir kariyer aradiklar igin, kendi
kendine yonelik faaliyetleri, gesitli 6gretim yontemlerini, kurslar1 ve gorsel
yardim igeren aktiviteleri (0r. fotograflar, grafikler) tercih etmektedirler.

(Delahoyde, 2009, s. 36).
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X kusagi bireyleri, is hayatinda kariyere 6nem veren ve yiikselme firsatlar
olan islerde caligmay1 tercih ederler. Is odakli, &zgiivenleri yiiksek, yalmz
calisarak tretkenliklerini arttiran, takdir eden ve takdir edilmekten hoslanan i¢
motivasyonlar1 yliksek bireylerdir. Aile de hem anne hem de babanin ¢alismasiyla
birlikte klasik aile yapist degismeye baslamistir. X kusaginda, bosanan bireylerin
cogalmasi nedeniyle kadinlarda is hayatinda aktif rol almaya baglamistir. Calisan
kadinlar daha az ¢ocuk diinyaya getirerek yasam miicadelelerine ara vermeden is
gliciinde basarili olmayr hedeflemislerdir. X kusagi, “rekabet¢i” sifatiyla
taninmaktadirlar. Kisith ortamda yetisen X kusagi bireyleri yaraticiliklart yiliksek,
karsilastiklar1 zorluklara karsi ¢abuk ¢6ziim iiretebilme yetenegine sahiptirler.
Donemleri itibariyle bazi ekonomik sikintilar yasadiklar1 ve gelecek kaygisiyla
tasarruf yapmayi1 aligkanlik haline getirmislerdir. X Kusagi “yasamak icin
calismak™ felsefesini benimseyerek, is ve aile hayati arasinda esitlik saglamis,
sosyal hayatta kendilerine de zaman ayirmaya c¢alismiglardir. Otoriteden
korkmayan, otoriteye uyum saglayan ve calisma hayatinda tutarli yonetim
politikalar1 izleyen kisilige sahiptirler. Degisen diinya ve teknolojiye, X kusagi
bireyleri kariyer hedefleri icin ayak uydurmak zorunda kalmis ve teknolojik
tirtinleri kullanmaya, kendini gelistirmeye odaklanmigslardir.

Ik kisisel bilgisayarm ortaya c¢ikist bu kusagm gelisen teknoloji
aligkanliklarinin altyapisint olusturdugu izlenimini vermektedir. Bu sebeple X
kusaginda, teknoloji hizla gelisme kaydetmis ve etkileri kusaklarda kokli
degisikliklere sebep olmustur (Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014, s. 173).

X kusag lyelerinin asagidaki ozelliklere sahip oldugu sdylenmektedir
(Jorgensen, 2003, s. 42);

e Ozgiirliiklerine ve bagimsizliklarina deger verdikleri,

e Bireylerle acik iletisim kurduklari,

e s odakli calistiklari,

e Karsilastiklar1 sorunlardaki “nedenleri” arastiran,

e Yasamak i¢in ¢caligmaya inanan,

e Beceri ve uzmanliklarini gelistirmeye ¢alistiklart ve is yasaminda

kendini  gelistiremedigi  bir sirkette uzun vadede baglilik
gostermedikleri,

e Is-yasam hedeflerini dengelemeye inandiklari,

11



e filham veren ve vizyonu olan sirketlerde calistiklar1 ve liderlik rolleri

almak i¢in isteksiz olduklar1 goriilmektedir.

1.1.3.4 Y Kusag (1980-1999)

1980 ile 1999 yillarnn arasinda dogan bireyler Y kusag1 olarak
bilinmektedir. Mevcut isimler arasinda Y kusagi; gelecek kusak, dijital kusak, net
kusak, www kusak, E kusagi seklinde adlandirilmaktadir (Tolbize, 2008, s. 4). Y
kusagi bireylerinin sorgulayicit bir yapist olmasindan dolayr Tiirkge anlami
‘neden’ olan ‘why’ kelimesinden olusturulan kusak i¢in “Y” harfi, tanimlanmistir
(Terzi & Kizgin, 2017, s. 205).

Y kusagi, 11 Eylil teror saldirilari, okul katliamlari, Irak Savasi gibi
olaylarin sekillendirdigi ve teknoloji patlamasinin oldugu bir donemdir. Bu
olaylar sonucu; Y kusagi cocuklari, ebeveynler tarafindan siirekli denetim altinda,
toplumsal ve diinya olaylar1 arasinda en ¢ok korunan nesil olmustur (Delahoyde,
2009, s. 37). Coates’e gore, Y kusagi “cok yapilandirilmig, mesgul ve fazla
planlanmis bir ortamda biiylimiistiir” (Coates, 2007, s. 113).

Diger kusaklara gore biiyiidiikleri donemin olumlu sartlarindan dolay1
sanst sayilan Y kusagi, teknolojik imkanlarin gelisme gosterdigi donemde
yetismislerdir. (Erden Ayhiin, 2013, s. 101). Sartlar nedeniyle yasam zorlulugu
gormemeleri ve her istediklerine ulasma imkanlar1 oldugu i¢in bu kusagin sabirsiz
ve beklemeyi bilmeyen bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Y kusagi icin bu
ozellik, diger kusaklara gore dezavantaj olarak goriilmektedir.

Y kusagi, diger dort nesil arasindaki en biiylik farki tarihteki teknolojik
acidan en bilgili nesil olmasidir. Cok c¢esitli teknolojik cihazlar; kisisel
bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar, cep telefonlar1 dahil, video oyunlar1 kullanarak
biiylimeleri, 6nceki nesillere kiyasla Y kusaginin teknoloji olmadan hayat1 asla
diistinemediklerini belirtmektedir (Delahoyde, 2009, s. 38).

Y kusag, teknolojide X kusagina gore daha farklidir. Teknolojiyle i¢i ice
yetismesi, her bilgiye aninda ulagmasi ve topladiklar bilgileri analiz edebilmesi
onlarin karsilastiklar1 sorunlarla ¢oziim bulma yaraticiligini da gelistirmistir. Bu
ozellikleri nedeniyle “yaratic1” sifatiyla taninmaktadir. Ebeveynleri ¢ogunlukla X
kusagi tyeleri olan Y kusagi, ebeveynlerinden farkli modern bir teknolojide
biiylimiislerdir. Modern teknolojinin siirekli geligmesi sebebiyle ebeveynleri
tarafindan siirekli kontrol altinda olmuslardir. Ebeveynlerin yeniliklere acik

olmasi siirekli kendilerini gelistirmesi, ¢ocuklarinin iyi bir egitim almasi ve
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gelecekteki kariyer planlarina katkida bulunmustur. Biiyiiklerinden destek
gormesi sonucu, Y kusagr karar veremedigi anda onlara danmisarak yol
gostermelerini beklemektedir.

Y kusagini siirekli kontrol eden ebeveynler “Helicopter Parents” adi ile
anilmistir. Helikopter ebeveynligi, ultra koruyucu ve birakmaya isteksiz olarak
adlandirilan, giiniimiiz genglerinin ebeveynlere olan yakinligin1 yansitmaktadir
(Howe & Strauss, Helicopter Parents in the Workplace, 2007, s. 1).

Y kusaginin temel zellikleri su sekilde siralanmustir (Tutgun Unal, 2013,
s. 3);

o Ogzgiirliiklerine diiskiin olup, bagimsiz olmay1 ve kendilerine yetmeyi

isterler.

e Otoriteden etkilenmezler ve ¢abuk sikilirlar.

e Kendilerine kurallar koyulmasini sevmezler, esneklige dnem verirler.

e Is yasamlarinda kurallara ve mesai saatlerine gore calismay1
sevmediklerinden, ¢ok fazla is degisikligi yapabilirler. iste eglence ve
esneklik ararlar.

e Otorite sevmemelerinden kaynakli, terfi imkanlar1 arayip yetkili olma
arzusundadirlar.

e Ayni anda bircok is ve paralel kariyer ve degisik alanlara yonelebilirler.
Stirekli 6grenmek isterler.

e Hizla adapte olmaya, kendilerini gostermeye ve yaraticiliga
heveslidirler. Beceri gelisimine 6nem verirler.

e Beklentilerinin aninda gerceklesmesini arzularlar. Sabirsiz bir kusak
olarak goriilmektedir.

e Is ve 6zel hayat arasinda denge kurmak belirgin 6zellikleri arasindadur.

e Farkli goriislerin  kendilerine dayatilmasina karst olup, farkli
goriistekileri acimasizca elestirebilirler. Kendi goriislerini rahatlikla
sOylemekten kaginmazlar. Elestiriye tahammiilleri ¢ok azdir.

e Teknolojik araglar yasamlarinin bir pargasidir.

¢ Sosyal medyay1 etkin kullanirlar. Yasitlar tarafindan benimsenmek ve
gruplagsmak onlar i¢in 6nemlidir. Bir olay karsisinda da sosyal medyay1

ara¢ olarak kullanirlar.
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Jorgensen, Y kusaginin benzersiz nesil oOzelliklerine sahip oldugu
aciklamaktadir (Jorgensen, 2003, s. 43);
¢ Y kusaginin, bilgi ve “medya meraklis1” oldugunu,
e Giiclii bir is ahlakina, girisimci ruha ve anlayisa sahip bireylerden
olustugunu,
e Degisim konusunda rahat, daha agik ve hosgdriilii bir topluma dogru
yol actig1,
e Hedeflerine ulagsmak i¢in; karsilikl1 igbirligi olusturduklari,
e Gelecege dair kendine giivenli olduklari,
e Beceri gelistirmeye deger verdikleri ve mentorlukta basarili olduklari,
e Y kusaginin, iyi egitime sahip oldugunu sdylemektedir.
1.1.3.5 Z Kusag1
Z kusagi, bazi kaynaklarda 2000-2020 yillarinda arasinda dogan bireyler,
baz1 kaynaklarda ise, 1995-2010 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir
(Levickaite, 2010, s. 173; Bejtkovsky, 2016). Bu kusagin iiyeleri; “Instant Online”
(Aninda cevrimici), “Kusak 17, “Internet Kusagi”, ya da “iGen” adlar ile
bilinmektedir (Levickaite, 2010, s. 173). Strauss ve Howe ise, teknoloji ile i¢li
dishh olan bu neslin internet aracilifiyla sosyallestigi ve kendi i¢ diinyasinda
yalmzlik duygusuyla bireysellesecegini diisiindiigi i¢in “The New Silent
Generation (Yeni sessiz kusak)” olarak ifade etmektedir. Adigiizel vd., ise; Z
kusagmi “Kristal Nesil” olarak adlandirmaktadir. Kristal nesil olarak
adlandirilmasinin  sebebi, teknoloji ve bilisimin i¢ine dogarak bunu ¢ok 1iyi
kullanabilen ayn1 zamanda da kirilgan bir yapiya sahip olan ve ne istedigini, nasil
diistindiiklerini anlayamadigimiz bir kusak olmasidir.
Z kusagimin temel Ozellikleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Tas &
Kagar, 2019, s. 653);
e Teknolojisiz bir diinyayr tanimadan diinyaya geldiler. Teknoloji onlar
icin liikks degil, dogal bir gerekliliktir.
e Konsantrasyon siireleri kisadir. Ancak ayn1 anda hem ders ¢alisip, hem
de miizik dinleyebilirler.
e Ozgiivenleri ve motivasyonlar1 yiiksek olup, yaraticilik diizeyleri
gelismistir. Ogrenmede, ezberlemeyi tercih etmeyip daha gok olaylar

hikayelerle ve oyunlarla 6grenirler.
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e Degisik kiiltiirleri 6grenmek dikkatlerini ¢ekmektedir. Bu sayede
yabanci dillere ilgi duyarak kendilerini gelistiren bir kusak olma
ozelligini tagirlar.

e Z kusagi i¢in sosyal medyasiz bir hayat diisiiniilemez. Vakitlerinin
biiyiik bir kismini sanal diinyada gegirirler.

e Ozgiirliigiine diiskiin bir kusak oldugu igin otorite onlara gore degildir.
Rutin islerden hoslanmay1p, esnek olmayz1 tercih ederler.

e Kendilerini ifade etmeyi, baskalariin diisiincelerine saygi gostererek
empati kurmay1 ve gerektiginde de haklarini aramay1 bilirler.

Z’ler, hemen hemen her konuda kisisellesmis, kendine 6zgii ve imaja
sahip, toplumda tiiketici olarak nitelenebilecek bir profil olusturmaktadirlar.
Interneti vazgecilmez bir pargasi olarak gdren ve arastirmaci dzelligine sahip Z
kusagi, egitim olarak diger kusaklara gore daha donanimlidir. (Altuntug, 2012, s.
209). Tiiketici ve miisrif durumunda goriinseler de, aligveris karari vermeden
once, kampanyalar1 takip etmeleri, farkli internet sitelerinde {iriinleri
karsilastirmalari, iiriinlerin markasindan ziyade kullanighi ve kaliteli olmasina
onem vermeleri bu yonleriyle tutumluluk sergileyen bireyler olarak
algilanmaktadir. Z kusaginin arastirmaci bir yapiya sahip olmasi ve interneti cok
iyi kullanmasindan kaynakli online aligverislerinde bu 06zellik avantaj
saglamaktadir.

Bugiiniin Z kusag1 bireylerinin en biiyligii 21 yasindadir. 2000 yilinda
diinyaya gelmelerinden itibaren her gegen giin diinyada gelismekte ve ilerlemekte
olan teknolojiyle, internet alt yapisiyla; akilli cihazlar hayatlarinin vazgecilmez bir
parcasi haline gelmekte ve bireylerde bagimlilik yapmaktadir. Sosyallesmek i¢in
Facebook ve Instagrami tercih eden bu nesil, arkadaslik iliskilerini sosyal
medyadan yiiriiterek bireysellesmekte ve yalmzlik yasamaktadirlar. Diger
kusaklardan farklilasmasinin sebebi, dijital bir ¢agda yasamakta olmalari,
arastirmact kimlikleri ve en Onemlisi istedikleri bilgiye internet sayesinde elde
edebilme imkanlart onlar1 yaratict ve elde ettikleri bilgileri yorumlayabilen
bireyler haline getirmistir. Bu 0zellikleri onlar1 digerlerinden ©n plana

¢ikarmaktadir.
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1.1.3.6 Alfa Kusag

Latin alfabesi Z harfi ile bitmekte, fakat kusaklar arasi degisim devam

etmektedir. Bu nedenle bir sonraki neslin adi ile ilgili ¢ikan soruya 2005'te

Avustralyal1 bir demograf olan Mark McCrindle ve ekibinin diizenledikleri ulusal

anket sonucunda “Alfa” adi en popiiler se¢cim olmustur (Nagy & Kolcsey, 2017, s.
110). Bu kusagin 2010-2025 déneminde dogdugu kabul edilmektedir. Alfa kusag:

bireyleri arasinda bebekler ve henliz dogmamis bireyler bulunmaktadir. Erken

yasta 6grenmeye baslayan alfa kusaginin, diger kusaklara gore daha egitimli bir

kusak olacag diisiiniilmektedir. Bu neslin eglencesi ve egitimi biiyiik Olciide

ekranlara bagli; ayrica ekrana maruz kalma ile ilgili kiiresel karar vericiler i¢in ne

tir kodlarin iiretilebilecegi zamanla anlasilacaktir (Apaydin & Kaya, 2020, s.

124).
1.1.4 Kusaklarin Karsilastirilmasi
Tablo 1.1: Kusaklarin Ozellikleri Yéniinden Karsilastiriimasi
Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
(1946-1964) (1965-1979) (1980-1999) | (2000 ve sonrasi)
-Ozal Kusag1
-Bilgisayar
Kusag:
- . -Mahrum Kusak | -12 Eyliil Kusag1 -Biz Kusagi
?slil::l?;i])lger -Devrimci Kusak -Kay1ip Kusak -Global Kusak | -Kristal Cocuklar
-68 Kusag1 -Ara Kusak -Dijital Kugak
-Postmodern
Kusak
-Kayik Kusak
-Sadakat
_Sadakat -Sadakat duyg}llar.l az
. duygular1 -Otoriteyi zor
duygular1 yiiksek 5
. . degisken kabullenen
-Iskolik . s
-Otoriteye saygili - -Isbirlikei
-Takim < -
.. -Topluma duyarl1 | Bagimsizligina -Yaratici
calismasina 6nem . . . ...
) veren -Is motivasyonlari diigkiin -Teknoloji ile
Ozellikleri yiiksek -Cok sik is dogan
-Kanaatkar g e
ve . -Kanaatkar degistiren
. . -Rekabet¢i . .
Degerleri Teknoloiive uzak -Kaygili -Bireyci
7y Teknolojiyle -Teknolojiyle
iliskisi diisiik biiyiiyen
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Tablo 1.1 (devami): Kusaklarin Ozellikleri Yoniinden Karsilastirilmasi

Baby Boomers X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
(1946-1964) (1965-1979) (1980-1999) (2000 ve sonrasi)
-Aile sorumlulugu -Aile kurmaya
yliksek yanasmayan Akranlari=Sanal
-Referans grubu -Aile oncelikli Arkadas=Aile dlem
kendi kusagi Arkadaglar -Sosyal -Sanal iletisimci
Sosyal Hayat/ -Biirokrasiyi -Res.np olmayap iletisimei -Mesaj
R sevmeyen iletisim tercihi -Sosyal bombardimaninda
Iletisim . -
ve -Toplumu yeniden -Toplumsal sorumluluga yasayan
sekillendiren sorunlara duyarlt Onem veren -Benligini ait
Toplumsal o N -
Bilin kusak -Bagina buyruk -llgi odagi oldugu gruptan
¢ -Kitle hareketini olmaya aligkin alan
onaylayan -Bencil
-Tiiketimi
hayatlarinin -Anne ve
-Tiiketim odakl1 merkezinde babasinin tiikketim
olarak degil -Asirt marka | kararlarinda etkili
_ .. -Markay1 tanima . - .
ihtiyaglarina gore . e bagimliligi -Yetiskin
. IS -Fiyat bilinci 9
N titketme egilimi .. -Markalar oldugunda
Tiiketim yiiksek . e
-Markay1 R kendini ifade (6ngorii) marka
Alskanhiklar: " -Kanaatkar .
Onemsememe - etme aract sadakati zay1f
A -Calistig1 kadar . .
-Kanaatkar tilkoten -Aligveris -Tatminsiz
-Cok calisip az tutkunu -Kaliteye 6nem
tiikketen -Hizli tiiketen veren
-Az galisip ¢ok | -Sagliksiz tiikketen
tiikketen
_fi;ln?e ; -Akill telefon
-Video . -Macbook
- -V -E mail .
Ikonik -Walkmann -Ipad
A -Kaset . -Cep telefonu
Teknoloji -Pikap . -Google
-Radyo -Playstation
-Plaklar -Facebook
-MP3 calar -Instagram
-ipad &
.. -Makaral1 bigaklar -Yirtik kot -Sapka -Dar pantolon
Popiiler .. -Erkek -V yaka
s -Mini etekler -Asir1 renkler . A
Kiiltiir P . kozmetigi -Giyilebilir
-Barbie/Frizbi -Piercing . .
-Havai tarz teknoloji
Satis “Dogrudan -Elektronik -Etkilegimli
-Geleneksel pazarlama kampanyalar
ve pazarlama
pazarlama . -Arkadas -Olumlu
Pazarlama -Hedef kitle o
referansi markalara ilgi
' _Orta vadeli -Kisa vadeli
-Uzun vadeli talepler
; o hedefler . .
Finansal ihtiyaglar . -Krediye -Ani alimlar
= . -Kredi anlayis1 N o
Degerler -Nakit bagiml -Omiir boyu borg
. -Yasam
-Kredi . -Yagam tarzi
evrelerinde borg
borg

Kaynak: (Denegli & Denegli, 2012, s. 29; Danigman & Giindiiz, 2018, s. 710; McCrindle, 2012,
Aydm Aslaner, 2019, s. 146-148)

1.2 internet Uzerinden Ahsveris

1.2.1 internetin Tanim ve Gelisimi

Internet, Ingilizce Interconnected Networks un (kendi aralarinda baglantil:

aglar) kisaltmasidir.
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insanlarin kendi amaglar1 dogrultusunda hem iletisim kurabildigi hem de bilgi
aligverisinde bulunabildigi bir sistemdir. Bu sistem, siirekli ¢alisan yiiksek hiz ve
kapasiteye sahiptir. Ag sayesinde birbirine bagli bilgisayarlar ayni yerde
olabilecegi gibi farkli sehirlerde, iilkelerde ve kitalarda olup baglanti
saglanabilmektedir (Odabasi, Coklar, & Kabakgi, 2007, s. 2).

Internetin gelismesindeki en ©nemli asama olan World Wide Web
(www)’1 teorik olarak ortaya ¢ikaran aragtirma Vannevar Bush’un 1945 yilinda
yayinlanan “As We May Think” adl1 makalesidir. Bush, 1938-1940 dénemindeki
caligmalarina dayanan, simdiye kadar yapilmis herhangi bir mikrofilm
okuyucudan daha fazla islevsellige sahip ve ayr1 sayfalarin iizerine yansitilabilen
dokiimanlar1 iceren bir ekran sistemi Onermektedir. Bu 6zel sisteminin 6zelligi,
mikrofilmler vasitasiyla belgelerin ve goriintiilerin saklanabildigi, yenilerinin
eklendigi, iceriklerine ve Ozelliklerine gdre algilanan kodlama belgelerine sahip
olmasidir (Buckland, 1992, s. 2-3).

1950’11 yillarda bilgisayar kavraminin gelisme gostermeye baslamasi
cihazlar aras1 veri aktarimini giindeme tasidi. Dijital agindaki paket tasarimlar ise
basta ABD olmak {izere Fransa ve Ingiltere’de bulunan laboratuvarlarda
gelistirilerek, ABD ordusunun ihtiyacini karsilamak amaci ile ABD Savunma
Bakanlig: ilk protokol olan ARPANET (Amerikan Askeri Arastirma Projesi)’ i
kullanmaya baglad: (Biltek & Yazilim, 2018, s. 1).

Internetin kullanim oran1 ve kullanici sayis1 giin gectikge artmaktadir.
Askeri aragtirma projesi olarak diisliniilen internet daha sonra arastirma, egitim ve
ticaret agina ilerledi. Glinlimiizde internetin kullanma amaci ¢ok farkli boyutlara
ulasarak; devlet kurumlarinda, bankacilikta, ticari kuruluslarda, egitimde, insanlar
arasi iletisim araci olarak kisacasi yasamin her alaninda toplum tarafindan bilgi
saglamak amagh kullanilan, giinliik hayatimizdaki ihtiyaclarimizi gideren bir arag
haline gelmistir. Internet kullanimi gelisen teknoloji ile yayginlasip insanlarin
vazgecilmez bir parcast olmustur. Kullanim yas1 olduke¢a diismesiyle, cocuklar da
egitim amagl interneti ¢ok iyi derecede kullanmaktadir. Internet, ihtiyag duyulan
her tirli bilgiye ulasmanin en kolay ve en hizli yoludur. Giinliik islerimizi
bilgisayar aglarin1 kullanmadan da siirdiirebilmemiz miimkiindiir fakat zamandan
tasarruf saglamasi nedeniyle is giiciinii arttirarak avantaj saglamaktadir. Ornegin,
fatura 6demek i¢in bankaya gitmek yerine bulundugumuz her yerden internete

baglanarak kisa silirede bu islemi yapabilmekte ya da iletisim amacgh
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mektuplasmak yerine mail yoluyla aninda cevap alabilmektedir. Sonug¢ olarak
internet, bilgi diinyasinin gelisim hizin1 yiikselten ve kuruluglarin verimini arttiran
en biiyiik etkendir.

1.2.2 Internetin Ozellikleri

Internet, diinyada faaliyet gdsteren aglar tarafindan birbirine baglanmis
bilgisayarlar ve aglardan olusarak TCP/IP protokoliiyle iletisim kurmaktadir.
Kullanicilar, internet sayesinde her yerden birgok bilgiye hizli bir sekilde erisim
saglayabilmekte ve boylelikle cografi sinirlar1 da ortadan kalkmaktadir.

Internetin hizli gelisimi web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 kavramlarimni
olusturdu. Baslangicta web, bilim adamlarmin irettigi bilgileri kolayca
birbirleriyle paylasabilmeleri i¢in gelistirilmis bir ortamdir. Sonraki yillarda
kurumlarin ve diger kullanicilarin bu yapiya dahil olmasiyla daha ¢ok bilginin
paylasildig1r bir ortam olmustur. Ayrica, gelisen teknolojiler sayesinde webin
yapisinda metinlerin yaninda resim, video, animasyon gibi bir¢ok ¢oklu ortam
nesnelerinin de yer almasi saglanmistir. Boylece webin yapisinda hem sosyal hem
de teknik boyutta yasanan bu degisim ile web sinirlarini ve kapasitesini daha da
genisletmistir (Giimis, 2017, s. 5).

Web 1.0, web teknolojisi 1989 yilindan 2004 yilina kadar olan donemi
kapsamaktadir. Web 1.0 ile site ziyaretcileri ile herhangi bir etkilesimin
kurulmamaktadir. Kullanicinin, sadece yazar tarafindan sunulan veriyi alarak,
yorum yapma ve katki saglama imkanina sahip olmadigi bir sistemdir (Demirli &
Kiitiik, 2010, s. 98).

Web 2.0, 2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindan ortaya konulmustur. Koprii
olusturma, web' in temelidir. Kullanicilar, ziyaret ettikleri sitelere yeni igerik
ekleyebilme ve yorum yapabilme Ozelligine sahiptir. Web ilizerinde sosyal ag
siteleri, bloglar, wikipedia vb. iletisim araclar1 ile internet sitesi ve kullanici
arasinda bir etkilesim, paylasim ortami saglanmistir. Boylelikle pasif durumda
olan kullanicilar sosyallesme imkani1 bulmustur (O'Reilly, 2007, s. 22).

Web 3.0, giiniimiizde kullandigimiz web’ in gelistirilmis yeni hali olarak
kullanilmaktadir. Internet iizerindeki igerigin birbiriyle iliskilendirildigi,
makinelere  soru  sorulabildigi,  makinelerin  birbirleriyle  iletisime
gecerek/konugarak sorulan sorulara cevap arayabildigi, yeni ¢ag — yeni yap1 Web
3.0 olarak tanimlaniyor. Boylelikle, internet iizerinden bir iiriin arastiran

kullaniciya, farkl sitelerde benzer nitelikteki iiriinleri 6neren sistemdir. Web 3.0
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kullanicilara gereksinim duyulan bilgiye daha kolay ulagsmasini saglamaktadir
(Dogan & Kesken, 2007, s. 44).

Tiim diinyay1 etkileyen en biiyiik ag ve bilgi teknolojisi (BT) olan internet,
kitalar arasinda aglar1 birbirine baglayan, 6zellikle World Wide Web'in (WWW)
tanitimu ile popiilaritesi artan internetin bu giicii saglamasindaki etkenler Foo ve
Lim tarafindan su sekilde agiklanmistir (Foo & Lim, 1997, s. 11);

o Kolay erigilebilirlik: Bireylerin ve kuruluslarin diisik maliyetle

internete sahip olabilmesi,

e Kullamm kolayligi: Insan-bilgisayar ara yiizlerinin iyilestirilmesiyle
bilgisayar okuryazarliginin artmasi sonucu, diinyadaki gelismis ve
bircok gelismekte olan iilke tarafindan daha fazla kisinin internet
teknolojisine erisebilme imkaninin olmast,

e Kiiresel baglanti: Internet sayesinde diinya ¢apinda herhangi bir yerden
iki tarafin birbirleriyle iletisim gerceklesebilmesi igin ‘internet adresi’
nin olmast ile ve yine internet sayesinde diinya capinda haber
gruplarina kiiresel bazda erisimin miimkiin olmast,

e Internet tesislerine erisim hizi: Ucretsiz bir yazilim veya bir dosya
transferinden paylasilan yazilim programlari sesinde diinyanin herhangi
bir yerine gonderilen elektronik posta mesajinin dakikalar iginde
hedefine ulagilabilir olmasi,

o Ticarilestirme firsatlari: WWW’ nin gelisi ile internet yeni ve ¢ekici bir
ozellik sunarak radyo, televizyon veya gazeteler gibi normal Kkitle
iletisim araglarinin aksine internet ortami ticareti destekleyebilen is
odakli aglar olusturur. Bu sayede miisteriler ile isletmelerin daha kolay
etkilesime girerek bilgi alisverisinde bulunmasina olanak tanimaktadir.

o Olcek ve mesafeden bagimsizlik: Verilen teknolojinin teknik bilgisi,
binlerce ve hatta milyonlarca kullaniciya bir kisiye ulagsmaktan daha
cok caba ve maliyet gerektirir. Internet sayesinde bir kisiye ulasmanin
maliyeti diinyanin her tarafinda ayni iilkedeki biri icin tipik olarak
aynidir.

o Diisiik giris engelleri ve egit firsatlar-baglar: Erisim kolayligi
sayesinde ag¢ik ve son derece demokratik bir ortam ve her yerde esit is

firsatlar vardir.
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Internetin tamim1 ve gelisimi gdz &niine alindiginda birgok &zelligi
bulunmaktadir (Cevik, 2009, s. 37-38);

e Internet, diinya capinda yaygin olan ve siirekli bilyiiyen bir iletisim

agidir.

e Karsilikli baglant1 yoluyla birbirine ulagsmak isteyen taraflar1 bulusturur.

e internet, 7/24 bilgiye kolay, ucuz ve hizli ulasmanin en gecerli yoludur.

e Merkezi yonetimi yoktur.

e Cografi smirlar1 ortadan kaldirir. Diinyanin herhangi bir yerindeki
tiriinleri ya da bilgileri erisilebilir kilar.

e Bircok kez tekrarlama sansi vardir. Filtreleme 06zelligi ile ulagsmak
istedigimiz bilgiyi daha kolay elde etme imkani yaratir.

e Bircok yararli bilgiye ulasmak bir tusa basmak kadar kolaydir.

e Bireylerin fikirlerini soyleyebilecekleri ortamlar bulunduran demokrasi
platformudur.

e Evden aligveris, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yaynlart vb.
uygulamalari ile internet ayni zamanda bir hayat kolaylagtiricidir ve
zamandan tasarruf saglamaktadir.

e Kisacasi, internet sinirsiz kapasiteyle diisiik maliyetli bir dagitim agidir.

1.2.3 Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

Internet giinliik yasantimizin vazgecilmez bir pargasi olarak rutini haline
gelmistir. Insanlar her tiirlii islemlerini (bankacilik islemleri, aligveris, egitim,
hastane randevulari, bilgi alma vb.) internet kullanarak gerceklestirmekte ve
kullanict sayist da siirekli artarak devam etmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile internet kullanicilarinin teknolojik {irlinlere
(telefon, tablet, laptop vb.) c¢ok daha kolay ulasabilmesi kullanim oranini
arttirmaktadir. Bu {irlinlere yiiklenen uygulamalar kullanicilar i¢in rahatlik
saglamakta ve vakit almadan islemlerini hizlandirmaktadir.

1.2.3.1 Diinyada Internetin Gelisimi ve Kullaninm

Diinyada internet ilk olarak 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nda
ARPANET’ in kurulmasiyla askeri bir proje olarak baglamistir. Diismanin
erismesini zorlastirmak igin yaratilmis, bir ag dzelligi tasimaktaydi. Ilk internet
omurga aginin olusturulmas: ise 1986 yilinda NSFNet (National Science

Foundation — Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan gercgeklestirilmistir. 1989 yilindan
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sonra askeri amaglar icin kullanilan internet halka agik hale gelmistir. 1990
Haziran’inda TCP/IP’nin ilk kullanildig1 ag olan ARPANET’ in kullanimdan
kaldirilmasina ragmen bu agm yerini ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik
ilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone) almis, TCP/IP
protokolii ve internet 90’ I1 yillardan itibaren biiyiik bir ivme kazanmistir.
Internet’in ticari anlamdaki gelisimi ise 1991 yilindan itibaren olmustur (Saka,
2019, s. 4).

Internet, diinyayr etkisi altina alarak milyonlarca insanin muazzam
miktarda bilgiye erismesini ve her biriyle iletisim kurmasimi saglayarak
arabuluculuk gorevi yapan, stirekli geliserek biiyiiyen kiiresel bir agdir (Wang,
Yu, & Fesenmaier, 2002, s. 411-412).

Diinyada, Ocak 2021 itibariyle 4.803.660.196 internet  kullanicisi
bulunmaktadir. Internetin en ¢ok kullamldigi ilk 20 iilke Sekil 1.1°de yer
almaktadir. Grafigi inceledigimizde diinyadaki internet kullanicilarinin yarisindan
fazlasinin Asya kitasinda oldugunu gormekteyiz. En ¢ok internet kullanicisi

Cin’de bulunurken, en az internet kullanicis1 Giiney Kore’ de bulunmaktadir.

Milyon Kullanici
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Kaynak: https://tr.vpnmentor.com/blog/abd-ve-duenya-capinda-yili-internet-trendleri-istatistikler-
veriler/ (Erigim tarihi: 20.04.2021)

Sekil 1.1: Diinyadaki Internet Kullanicilar
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Diinyada kitalara gére internet kullamm oranlar1 Internet World Stats
Eyliil 2020 tarihinde yayinlanan istatistiklere gore; internet kullanimini % 51.8’ini
Asya ,%14.8’ini Avrupa, %12.8” ini Afrika, %6.8” ini Latin Amerika, %6.8’ ini
Kuzey Amerika, % 3.7’sini Orta Dogu ve son olarak en az kullanimi %0.6 ile

Avustralya gerceklestirmektedir. Sekil 1.2°de gosterilmektedir.

6,80% 3,70% 0,60%

= Asya
9,50% \“ = Avrupa
Afrika

12,80%

Latin Amerika/ Karayip

\

= Kuzey Amerika
= Orta Dogu

= Avustralya/ Okyanusya

Kaynak: https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim tarihi: 20.04.2021)
Sekil 1.2: Kitalara Gére Internet Kullanimi

Tablo 1.2°de Birlesmis Milletler’in Aralik 2020 tarihinde demografik
niifus verilerinden hazirlanan diinya bélgelerinin 2021 yilinin tahmini niifus
istatistikleri ve Nielsen Online, Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi, GFK,

Yerel Bilgi Diizenleyicileri tarafindan yayimnlanan verilerden alinan internet

kullanim bilgileri yer almaktadir.

Tablo 1.2: Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri 2021 Tahminleri

Niifus Internet Penetrasyon | Biiyiime Internet
Kitalar AT (.2921 Yiizdesi LCUEL I Orani (% |2000-2021 | Kullanicilar:
tahmini) % (31 Arahk Pop.) 7 Orani (%)
(4 2020) op. (4 1(7

Asya 4.327.333.821 54.9 2.707.088.121 62.6 2.268 51.8
Avrupa 835.817.917 10.6 728.321.919 87.1 593 14.8
Afrika 1.373.486.514 17.4 634.863.323 43.0 12.975 12.8
Latin
Amerika / 659.743.522 8.4 26.281.043 72.4 2.544 9.5
Karayipler
Kuzey 370322393 | 47 | 332.912.495 89.9 208 6.8
Amerika
Orta Dogu | 265.587.661 3.4 188.132.198 70.8 5.627 3.7
Okyanusya | = 3 473 756 0.6 29.284.688 67.4 284 0.6
/Avustralya
DUNYA
TOPLAMI 7.875.765.584 | %100 | 4.646.883.787 %64.2 %1.300 %100

Kaynak: https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erigim tarihi: 20.04.2021)

23


https://www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 1.2°ye gore; diinya niifusunun 7 milyar 880 milyona yakin oldugu
ve 4 milyar 650 milyona yakin internet kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Diinya
niifusu ve internet kullanicisinin en fazlasina sahip Asya kitasinin, penetrasyon
oranimnin 62.6’dir. Bu oran bize kita igerisinde internet kullanimini yansitmakta
yani Asya kitasinin niifus oraninin yarisindan fazlasinin internete baglandigini
gostermektedir. Sirastyla Avrupa, Afrika, Latin Amerika, Kuzey Amerika, Orta
dogu ve diinyanin 0.6 niifus yiizdesi ile en az niifus oranina ve internet
kullanicisina sahip Avustralya kitas1 takip etmektedir.

Tablo 1.2°deki Diinya Internet Kullanicilar1 ve 2020 Niifus Istatistikleri
yiizde degerleri Sekil 1.3’te gosterilmistir.
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. Okyanus
Afrika  Asya  Avrupa Amerika  Orta | Kuzey ya}/Avus Toplam
/ Dogu Amerika
tralya

Karayip
B Niifus (2020 Tahmini) % | 17,2 55,1 10,7 8,5 3,9 4,7 0,5
Penetrasyon Orani % 39,3 53,6 87,2 68,9 69,2 94,6 67,4 58,7
internet Diinya % 11,5 50,3 15,9 10 3,9 7,6 0,6

Sekil 1.3: Diinya internet Kullanicilar1 ve 2020 Niifus Istatistikleri Yiizde Grafigi

1.2.3.2 Tiirkiye’de Internetin Gelisimi ve Kullanimi

12 Nisan 1993’ te ODTU Bilgi Islem Daire Baskanlig1 sistem salonundaki
yonlendiriciler kullanilarak ilk ag baglantisinin yapilmasiyla Tiirkiye internetle
tanismistir. ITU, Bogazici Universitesi, Bilkent Universitesi, Gazi Universitesi ve
Hacettepe Universiteleri 1993-1996 yillar1 arasinda ODTU iizerinden internete
baglanmislardir. 1996 yilinda Tiirk Telekom’un internetten ticari kuruluslarin ve
internet servis saglayicilarinin  (ISP) yararlanmasim1  saglayacak TURNET
projesiyle internet, ticari kuruluslar ve vatandaslara ulagsmistir. Yine 1996 yilinda

TUBITAK etkin hizmet sunmak igin hizli bir iletisim ag1 alt yapisi kurarak
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ULAKBIM adinda bir merkez olusturmustur. Bu merkez ULAKNET agiyla
tiniversite ve diger akademik kurumlara bilgi hizmeti saglamaktaydi. 1998
yillarinda ise Ulastirma Bakanhigi'na bagl Internet Ust Kurulu kurularak
internet ortaminin  verimli  gelisebilmesi icin arastirma ve ¢alismalarda
bulunulmast saglandi (Saka, 2019, s. 6-9).

Kiiciik topluluklar tarafindan kullanilan internet; teknolojik iirlinlerin
fiyatlarinin diismesi, internet servis saglayicilarmin sayisinin artmasi ve hayati
kolaylastirmasiyla birlikte bir¢ok topluluk tarafindan kullanilmistir (Isik, 2019, s.
7). Teknolojik gelismelerin siirekli yenilenmesi internet kullanicilarinin dikkatin
cekerek artmasini saglamis ve yasamin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.

Global sosyal medya ajanslar1 We Are Social ve HootSuite tarafindan
yaymlanan "Dijital Tiirkiye 2020" raporuna gore, 83,88 milyon niifusa sahip
Tiirkiye'de yetiskinlerin ylizde 74, yani 62,7 milyonu internet kullandigi ve
Tiirkiye'de son bir yilda internet kullanan kisi sayisinin 2,4 milyon, sosyal medya
kullanict sayist 2,2 milyon ve mobil kullanici sayisinin 2,6 milyon arttig1
aciklanmistir  (https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-

medya-istatistikleri/).
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Tablo 1.3: Yillar itibari ile Tiirkiye’de Bireylerin Yas ve Cinsiyet Grubuna Gére Son Ug Ay iginde internet Kullanim Oranlar

Yas 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
Yil Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
2004 15.9 38.3 9.9 21.5 4.9 13.9 1.7 9.3 0.6 2.7 0.1 0.9
Toplam 26.6 15.7 94 5.5 1.6 04
2005 18.8 | 374 10.6 | 22.5 5.0 | 14.3 2.4 | 10.1 0.9 | 3.8 0.1 | 1.8
Toplam 27.8 16.7 9.7 6.3 2.3 0.9
2007 36.2 | 63.5 23.1 [ 415 14.4 | 332 6.5 | 232 1.8 | 7.5 0.6 | 2.1
Toplam 50.4 323 23.8 14.8 4.8 1.4
2008 43.4 | 67.1 30.4 | 52.3 20.8 | 37.7 11.6 | 27.1 2.2 | 11.9 0.9 | 2.5
Toplam 54.8 414 29.3 19.4 6.9 1.6
2009 46.0 | 74.1 32.9 | 57.2 19.9 | 40.3 10.5 | 26.7 3.1 | 9.5 1.2 | 3.1
Toplam 59.4 45.1 30.2 18.6 6.2 2.0
2010 49.9 | 76.6 40.2 | 60.9 25.7 | 43.5 12.9 | 31.9 3.2 | 12.6 1.6 | 4.2
Toplam 62.9 50.6 34.7 224 7.8 2.7
2011 55.9 | 76.5 44.9 | 65.4 28.9 | 50.4 13.2 | 32.1 5.0 | 16.0 1.2 | 4.5
Toplam 65.8 55.1 39.7 227 10.4 2.7
2012 55.4 | 80.6 47.2 | 69.6 31.8 | 53.3 16.2 | 34.8 5.6 | 18.5 1.3 | 6.4
Toplam 67.7 58.5 42.6 25.5 11.9 3.6
2013 57.5 | 80.1 48.4 | 69.1 34.4 | 56.7 15.1 | 34.7 5.7 | 16.8 1.5 | 7.5
Toplam 68.7 58.8 45.6 24.9 11.1 4.2
2014 63.2 | 82.8 57.4 | 76.8 40.2 | 63.7 20.0 | 40.7 9.3 | 21.5 1.8 | 8.8
Toplam 73.0 67.1 52.0 30.4 15.3 5.0
2015 68.9 | 85.1 62.0 | 81.3 41.7 | 69.0 24.2 | 43.7 11.6 | 22.9 2.8 | 8.8
Toplam 77.0 7.7 55.4 34.0 17.2 5.6
2016 76.5 | 92.0 70.7 | 86.7 53.5 | 77.2 30.6 | 51.8 13.3 | 28.9 5.8 | 125
Toplam 84.3 78.8 65.4 41.3 21.0 8.8
2017 82.9 | 91.5 78.7 | 92.6 63.8 | 84.0 40.9 | 62.5 19.8 | 34.9 7.5 | 15.6
Toplam 87.2 85.7 739 51.7 27.2 11.3
2018 86.5 | 94.7 85.6 | 94.5 73.0 | 88.3 51.1 | 71.8 30.8 | 47.8 11.9 | 23.0
Toplam 90.7 90.1 80.7 61.5 39.2 17.0
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Tablo 1.3 (Devam): Yillar Itibari ile Tiirkiye’de Bireylerin Yas ve Cinsiyet Grubuna Gére Son Ug Ay Icinde Internet Kullanim Oranlar

Yas 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Yil Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
2019 86.6 94.8 88.2 95.2 79.9 91.9 59.6 773 33.2 522 15.0 25.3
Toplam 90.8 91.7 85.9 68.5 42.6 19.8
2020 89.7 | 93.8 90.7 | 96.3 83.6 | 94.6 66.8 | 82.7 42.8 | 59.2 20.4 | 34.9
Toplam 91.8 93.5 89.1 74.8 50.9 27.1
2021 94.1 | 97.2 93.7 | 98.0 86.1 | 95.7 73.0 | 87.3 50.9 | 66.4 25.9 | 40.0
Toplam 95.7 95.8 90.9 80.1 58.6 325

Kaynak: TUIK, 2021
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Tablo 1.3’te son ii¢ ay i¢inde 16-74 yas grubundaki bireylerin yas grubuna
ve cinsiyetine gore 2004 ve 2005 yillart i¢in Nisan-Haziran diger yillar i¢in Ocak-
Mart aylarinin internet kullanim oranlar1 verilmistir.

Tablo 1.3 incelendiginde biitliin yas gruplarindaki bireylerde her yil bir
onceki yila gore internet kullanim orani artmistir. 16-24 yas araligina sahip
bireylerin internet kullanimi1 en fazla iken, yas araligi ilerledikg¢e internet kullanim
oranlarinda azalma goriilmektedir. Ornegin; 2004 yilinda 16-24 yas aralifinda
%26.6, 25-34 yas araliginda %15.7, 35-44 yas araliginda %9.4, 45-54 yas
araliginda %S5.5, 55-64 yas aralifinda %1.6 ve son olarak 65-74 yas araliginda
%0.4 seklinde internet kullaniminda azalma oldugu goriilmiistiir. 2004 yilindan
2021 yilina kadar her yil yas gruplar ilerledik¢e bu azalma dikkat cekmektedir.
Genglerde internet kullanim oraninin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 3’ deki veriler cinsiyete gore incelendiginde erkeklerde internet
kullanim oraninin kadinlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 2004
yilindan 2021 yilina kadar her yas grubunda erkekler kadinlara gére daha fazla
internet kullanmaktadir. Ornegin; 2021 yilinda internet kullanim orani 16-24 yas
araliginda kadinlarda %94.1, erkeklerde ise %97.2 oraninda, 65-74 yas araliginda
kadinlarda %25.9, erkeklerde ise %40.0 oraninda oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.3’teki yillar itibari ile Tiirkiye’de bireylerin yas grubuna goére son
lic ay icinde internet kullanim oranlarn Sekil 1.4’de grafiksel olarak da

gosterilmistir.

90,10% 91,70% 93,50% 95,80%

100,00%

50,00%

0,00%
2018 2019 2020 2021
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Sekil 1.4: Yillar itibari ile Tiirkiye’ de Bireylerin Yas Grubuna Gore Son 3 Ay
Icinde Internet Kullanim Oranlar1
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1.2.4 internetin Kullanim Amaclar

Ulkemizde sanayi devriminden 6nce insan giiciiyle elde edilen iiretim,
yerini Once makinelere daha sonra beyin giicii ve bilgi teknolojilerine birakmustir.
Uretim modelinin degismesiyle birlikte teknoloji ve teknolojik gelismeler Snem
kazanmistir. Bu teknolojilerin hizla gelismesiyle bilgiye dogrudan, giivenli ve
hizl bir bi¢imde ulasilmasini kolaylastirmistir (Cagir & Giirgan, 2010, s. 71).

Kiiresellesme ile diinyanin her bolgesinden farkli demografik 6zelliklere
sahip bireyler internet aracilig1 ile sinirsiz erisim saglamaktadir. Internet, hem
bireysel hem de toplumsal anlamda iletisimin ve bilginin odagi olmustur (Bila,
2001, s. 177). Cocuklardan yetiskinlere bir¢ok birey tarafindan kullanilmasiyla,
aile ve sosyal yasam iizerinde etkisi olan bir iletisim arac1 olarak yerini almistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2021 yilinda Ocak-Mart aylarinin ii¢ ay
icinde internet kullanan bireylerin interneti 6zel kullanma amaglarinin oranlari
Tablo 1.4’te verilmistir. Arastirma, 16-74 yas grubundaki bireylerin yas grubuna

ve cinsiyetine gore yapilmistir.

Tablo 1.4: 2021 Yilinda Son Ug Ay Iginde Internet Kullanan Bireylerin Interneti
Ozel Kullanma Amaglari

Internet kullanan bireylerin interneti kisisel kullanma Toplam | Erkek | Kadin

amaclari % %0 %0

E-Posta gonderme/ alma 44.5 49.8 38.5

Internet {izerinden sesli veya goriintiilii arama yapma (Skype, 90.0 88.0 92.4

Messenger, WhatsApp, BIP,Facetime, Viber vb. kullanarak)

Sosyal medya tizerinde (Facebook, Twitter, Instagram vb.) 73.8 76.2 71.2

profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. igerik

paylasma

Mesajlasma (WhatsApp, Messenger, Skype, BIP, Viber vb.) 93.0 93.0 92.9

Cevrimigi haber sitelerini / gazeteleri / haber dergilerini okuma | 65.9 70.0 61.3

Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanmalar, hastaliklar, beslenme, | 69.6 67.7 71.7

sagligin iyilestirilmesi gibi)

Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 59.2 63.1 54.7

Web siteleri veya sosyal medya araciligiyla (bloglar, facebook, | 12.4 14.9 9.7

twitter, instagram, You Tube vb.) toplumsal veya siyasal
konular ile ilgili goriisleri paylasma

Toplumsal veya siyasal bir konuda online tartisma/ oylamaya 3.5 4.2 2.7
katilma

Is arama ya da is bagvurusu yapma 11.0 12.1 9.8
Mal veya hizmet satis1 (Facebook Marketplace, Gittigidiyor, 11.1 13.5 83
Sahibinden, Letgo, Sahaf, Dolap, BebeCruz, Tarz2 vb.)

Internet bankacilig1 (web sitesi veya mobil bankacilik 56.5 69.0 424
uygulamalari)

Kaynak: TUIK, 2021
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Tablo 1.4 incelendiginde internet kullanan bireylerin ilk sirada %93.0
oraninda interneti mesajlasmak amaciyla, ikici sirada %90.0 oraninda interneti
sesli ve goriintiilii gériismek amaciyla, liclincii sirada ise interneti %73.8 oraninda
sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme amaciyla kullandiklari
goriilmektedir. Bireyler interneti ¢ogunlukla kisiler arasi iletisim kurmak igin
kullanmislardir. Internet, farkli sehirler ve llkelerdeki insanlara uzak mesafeleri
asarak ozglirce goriisme imkani sunmaktadir.

Tablo 1.4’teki verilere baktigimizda bireyler, %59.2 oraninda mal ve
hizmetler hakkinda bilgi aramak i¢in interneti kullanmislardir. Kisilerin almak
istedikleri triinleri genellikle arastirarak, iiriinler hakkinda bilgi toplayarak
aldiklan diisiiniilmektedir. Bireylerin, toplumsal veya siyasal bir konuda online
tartisma/ oylamaya katilmak i¢in interneti kullanmasi %3.5 oraniyla tablodaki
diger amaglar arasinda en diistik orandir.

Tablo 1.4 cinsiyet yoniinden incelendiginde cogunlukla erkeklerin
kadinlara gore daha ¢ok interneti kullandig1, goriintiilii konugma ve saglikla ilgili
bilgiler aragtirmak amaciyla kadinlarin erkeklere goére daha c¢ok interneti
kullandiklar1 goriilmektedir.

Hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olan internetin ilk kullanimi askeri bir
proje olarak, savunma amaciyla bir ag olusturma diisiincesi olmussa da
giiniimiizde bu amaglarin bilgi, iletisim, eglence ve aligveris olarak farkli kullanim
amaciyla ¢esitlenmistir. (Ersoy, 2016, s. 31).Bu amaglar agiklandiginda:

1.2.4.1 Bilgi

Internetin gelisiminden &nce istenilen bilgiye hemen ulasma imkanini olan
bir teknoloji bulunmamaktaydi. Internetin getirdigi yenilikler sayesinde yazili,
sesli, goriintiilii vb. tiim bilgilerin verimli kullanimi saglanmistir. Her tiirlii bilgiye
kisa siirede ve istenilen her yerde erismek ¢ok kolay hale gelmistir (Kirim, 2007,
s. 10).

Glinlimiizde internette olusturulmus sayisiz web sayfasi mevcuttur. Web
sayfalart herhangi bireyler, kurumlar, firmalar tarafindan her konuda bilgi
saglanmas1 amaciyla olusturulabilmektedir. Web sayfalar1 maliyet agisindan
licretsiz veya uygun olmasi avantaj saglamakta, sitelere yeni bilgiler ekleme ve
silme iglemleri agisindan olduk¢a zahmetsizdir (Yolal & Kozak, 2008, s. 116).

Bireylerin giinliik yasamda bilgi edinmek amacli, haber siteleri, egitim

siteleri, kiitiiphane siteleri, bankacilik siteleri, resmi kurum siteleri, aligveris
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siteleri vb. web sayfalarini, vakit gecirmek i¢in ise sosyal paylasim aglarini,
miizik dinleme, film izleme, oyun oynama gibi siteleri ziyaret ettikleri
goriilmektedir.

Bilginin iiretilmesi, saklanmasi, tasinmasi ve hizmete sunulmasi saglayan
teknolojiler giinliik hayata girerek bilgi ¢caginin 6nemli bir yetenegi olarak yerini
almistir (Coskun, 2004, s. 247).

1.2.4.2 iletisim

Tarihte eski caglardan giinlimiize kadar insanlar ¢esitli yollarla haberlesme
eyleminde bulunmuslardir. Kisilerin duygu, diisiince, bilgi gibi her tiirlii bigim ve
yolla birbirine aktararak haber aligverisinde bulunmasi iletisim olarak adlandirilir.
Giinlimiizde teknolojinin getirdigi yeniliklerle beraber internet sayesinde iletisim
hizlanmis ve bilgi aligverisi, diinya capinda cografi siirlar1 asarak zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan saglanmaistir.

Iletisim araglar1 olarak eskiden daha cok tercih edilen mektup, telgraf,
radyo ve televizyon yerini, dijital diinyaya erigebilen elektronik posta, iletisim
uydulari, internet baglantili televizyonlar, goriintiilii konusma saglayan cep
telefonlar1 ve ¢oklu ortam internet sistemleri gibi yeni iletisim teknolojilerine
birakmistir (Bat, 2010, s. 3350).

Eskiden bilgi elde etmek i¢in ansiklopediler, iletisim i¢in mektuplar ya da
telgraf kullanilirken, bilgisayar, yazicilar ve fakslarin kullanilmaya baslanmasiyla
veriler dijital ortama aktarilmaktadir. Dijitallesen verilerin arsivlenmesiyle daha
kolay erisim, yorum ve paylasim imkani dogmaktadir. Dijitallesme, stirecleri daha
sistematik bir sekilde ele alirken, hayat1 kolaylastirmakta para ve zaman tasarrufu
saglamaktadir.

Modern teknoloji, dijitallesme ve teknik gelismelerle eski iletisim
altyapisina gore biiylik Olclide farklilik gostermektedir. Bu ozellikler (Souter,
1999, s. 409-410);

e lletisim tiim insan faaliyetleri igin gerekli olup, gecmisteki bilgisayar,
iletisim aglar1 ve bilgi depolama hizi artarak yeni iletisim teknolojisi
yasamin her alaninda insanlara kolaylik saglamalidir.

e Faks, veri, internet ve e-posta gibi Onemli iletisim aracglari, farkl
yerlerdeki bilgisayarlar ile iletisim kurarak bilgi dagitimi genisleyen bir

hizmet yelpazesi olusturulmaktadir.
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e Yeni iletisim teknolojilerindeki degisimle kullanim maliyetleri daha
ucuza ve daha etkin olmakta, veri tabanlar1 daha kullanish kayitlar
saglamaktadir. Toplumlar tarafindan iletisim igin kisisel araclar siirekli
giincellenen yazilimlar ile giin gectik¢e daha fazla tercih edilmektedir.

Iletisim teknolojisindeki gelismeler ile birlikte bilginin etkin ve verimli bir
sekilde hizla ulasmasi diinyanin her yerindeki insanlarla Ozgiir haberlesme
saglamigtir.

1.2.4.3 Eglence

Gilinimiizde bireylerin, teknolojik cihazlarla tanigmasinin kiiciik yaslara
kadar indigi goriilmektedir. Cocuklar, eglence amacgli ya da egitim amach ¢ok
yogun bir sekilde interneti kullanmaktadir. Cocuklar oyun oynayarak, miizik
dinleyerek veya videolar izleyerek sanal ortamlarda vakit gecirmektedir
(Subrahmanyam, Kraut, Greenfield, & Gross, 2000, s. 124).

Bilgisayar ve internet, sadece yetiskinler i¢in degil; cocuklar i¢in de dogru
kullanildiginda oldukga faydali bir ortama donlismektedir. Cocuklarinin, egitim,
eglence ve iletisim araci olarak bilgisayarlardan faydalanmasi adina bir¢ok
ebeveyn, modern teknolojiye uyum saglayarak, bilgiye daha ¢abuk ve etkin bir
sekilde ulasabilmeleri istemektedirler (Canbek & Sarioglu, 2007, s. 33).

Madell ve Muncer’ in 2004 yilinda, 11-16 yas aras1 d6grencilerin internet
kullanimim1  arastirmak amaglh yaptiklar1 calismalarinda, 1340 ortaokul
ogrencisinden; %67 si miizik dinlemek, %56’ s1 internette gezinti yapmak ve
%355’ 1 elektronik postalarina bakmak ve %28’ inin bilgi saglamak amaciyla
interneti tercih ettigi sonucuna ulagilmistir (Madell & Muncer, 2004, s. 235-243).

Giinlii ve Ceyhan’in 2017 yilinda, ergenlerin genel internet kullanim
davraniglar1 ve internet ortaminda oyun oynama davraniglarini incelemek
amaciyla yaptiklar1 arastirmada, 1088 lise Ogrencisinin; internet kullanim
amaclarinin ilk sirada “eglenmek/ vakit gecirmek” (%66,08), ikinci sirada
“iletisim kurmak™ (%19,59) ve iigilincii sirada “bilgi elde etmek™ (%16,18) oldugu
tespit edilmistir (Giinlii & Ceyhan, 2017, s. 91).

Internet kullanmmin giiniimiizde c¢ocuklar tarafinda eglence ve vakit
gecirmek amagl daha cok tercih edildigi gdzlemlenmektedir. Internet, sayisiz
bircok bilgiye erisim imkan1 tanimakta ve ebeveynlerin ¢ocuklarini kontrol ederek

dogru kullanilmasini sagladig takdirde internet faydali olmaktadir.
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1.2.4.4 Ahsveris

Aligverig; insanlarin yasamin getirdigi sorumluluktan bir an olsa da
kurtulup “stres” atmalar1 i¢in, bazen “0l¢iisliz” olarak yapilan bazen de sadece
ihtiya¢ olarak yapilmasi gereken, insanoglu var oldugundan beri yapilan ve
yapilacak olan, bir eylemdir (Kirim, 2007, s. 24). Teknoloji alanindaki gelismeler
ve bunlarin giinliik hayatta kullanilmasi bir¢ok aligkanliklari etkileyerek bilgisayar
cagina uyum saglamayi zorunluluk haline getirmistir.

Giliniimilizde artan sayida bilgisayar okuryazarlig1 olan tiiketiciler, tiiketici
pazarindaki hakim sosyodemografik degisiklikler, aligveris deneyimi sirasinda
tilkketicilerin beklentilerini ve taleplerini 6nemli Ol¢lide degistirmistir. Tiiketiciler
artan ihtiyaglarinin karsilanmasini, magazada, aligveris merkezinde veya internet
tizerinden keyifli bir aligveris deneyiminin yani sira kolaylik ve miikemmel
hizmetten memnun olmak isterler. Bu degisen sosyodemografik degisiklikler,
pazarlama islevini buna gore degismeye zorlamaktadir. Internet aligverisi degisen
pazarlama islevinde, kolaylik saglama, her marka aligveris sitelerine ayni anda
ulagim imkani, fiyat karsilastirmalar1 gibi bir¢cok 6zellik tasimasiyla tiiketicilerin
tercih noktasi olmustur (Kim, 2002, s. 595).

Bir aligveris araci olarak internet, 1994 yilinda ticari trafige agilmasindan
bu yana muazzam bir biliylime goOstermistir. Teknoloji gelistirme dahil yeni
tiiketici egilimleri ve verimli zaman kullanimina daha fazla vurgu yapildigindan
bliyiiyerek daha da hizlanmaktadir (Kim, 2002, s. 595).

1.2.5 internet Uzerinden Alsveris Kavram

Insanlarin istedikleri seye, istedikleri zaman, gitmek zorunda kalmadan
erisim saglamasi ve bunun bir¢ok teknolojik aracla miimkiin olmasi giin gectikce
birgok insan tarafindan gegici bir meraktan faydali bir kullanima doniiserek
internetin kullanim1 giinliik bir ara¢ haline gelmistir. Genis kullanici kitlesine
sahip olan internet, daha fazla kullanilmakta ve daha da vazge¢ilmez olmaktadir
(Ryan & Jones, 2009, s. 12).

Internetin  genis  bir kullanici  kesimi tarafindan  kullanilmaya
baglanmasiyla, internet iizerinden iletisim kuran, her tiirli bilgi kaynaklaria
erisen, yorum yapabilme imkanina sahip olan ve vaktinin ¢ogunu internette
harcayan ¢ok sayida kullanicinin olusturdugu ve “Elektronik Toplulugu” olarak
nitelendirilen bir kullanici kitlesi olusmustur (Seven Altinéz, 2015, s. 16).

Giliniimiizde bilgi, iletisim ve eglence amacglh kullanilan internet daha sonra
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teknolojinin gelismesine paralel olarak kullanicilarin yasam tarzlar1 ve tiiketim
aliskanliklarinin degismesiyle internet, isletme-tiiketici iligkisini farki bir boyuta
tastylp alisverisin internet {izerinden yapilmasma olanak saglamistir. Internet
aligverisi ya da online aligveris olarak nitelendirilen bu kavram, internet lizerinden
mal veya hizmet satin alma siirecini kapsamaktadir (Li & Zhang, 2002, s. 508).
Internet aligverisi, bireylerin dijital iiriin alisverisini elektronik ortamda
gerceklestirilerek web sitelerinde iirlin veya hizmet almasini, rakip firmalarla
karsilastirma yapabilmesini, elektronik bankacilik, sigortacilik, danismanlik
islemleri, vb. yapabilmesine olanak saglamaktadir (Yilmaz, Ari, & Dogan, 2016,
s. 102).

Internetin gesitli amaclarla diinya capinda kullanimu, internet iizerinde satis
yapan isletmelere ve satin alim islemini gercgeklestiren tiiketicilere sundugu
birtakim avantajlart Odabasi ve Oyman soyle siralamistir (Sezerer Albayrak, s.
131);

e Web sitesi ve site ziyaretcisi arasinda iletisim kurmasini saglar.

e internet ortamimin zaman ve yer kisitlamas1 yoktur.

e Dinamik olup, bilgi giincellemesi c¢ok az ¢aba ve maliyetle

gergeklestirilir.

e Resimler, metinler, sesler ve hareketli goriintiilerin aktarimina olanak

tanir.

Ho ve Wu 1999 yilinda yapmis olduklar1 calismada internet iizerinden
aligveris ile geleneksel aligveris arasindaki farklari bes faktorde incelemistir.
Bunlar; lojistik destekleri, miisteriler ile etkilesim kurma, {iriin 6zellikleri, detayli
bilgi 6zellikleri ve web sayfa sitelerinin teknolojik o6zellikleri olarak internet
aligveriginin geleneksel aligveristen istiinliikleridir. Bu baglamda, potansiyel
tilkketiciler internet aligveris satin alma siirecinde bazi mallar veya hizmetler i¢in
internete girip ihtiyacla ilgili bilgileri ararlar. Ancak zaman zaman potansiyel
tilketiciler, hissedilen ihtiyagla iligskili mal veya hizmetler hakkindaki var olan
bilgilerden etkilenirler. Saticilar fiyat indirimleri ve ¢esitli kampanyalar yaparak
miisteri cekmeye caligmaktadir. Daha sonra tiiketiciler alternatifleri degerlendirip
ve hissedilen ihtiyact karsilamak icin kendi kriterlerine en uygun olani
se¢mektedir. Tiiketiciler satin alma isleminden sonra verilen satis sonrasi

hizmetleri degerlendirme yapmaktadir (Li & Zhang, 2002, s. 508). Geleneksel
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aligveriste bu kadar genis bilgi arastirma islemi ve alternatif g¢esitler
bulunmamakla birlikte internet alisverisinde de geleneksel aligveristeki gibi tirtinii
deneme ve dokunma imkani1 bulunmamaktadir.

Tiiketiciler bilgi toplumunda, geleneksel aligsveristen farkli olarak yeni bir
yaklagim olan internet iizerinden aligveriste onemli bir konuma gelerek birtakim
avantaj elde etmislerdir. Tiketiciler satin alma siirecinin her adiminda interneti
kullanarak, iirtinler hakkinda detayl1 bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir sekilde
ulagabilmektedir. Alternatifler arasinda karsilastirmalar yapilabilmekte, saticilara
ve diger kullanicilara iiriin hakkinda sorular sorarak iiriin hakkinda merakini
giderebilmektedir (Ozcan, 2010, s. 32). Tiim bunlar internetin tiiketicilere
sagladig1 yararlar olarak adlandirilirken; internet aligverisi, internet ¢aginin temel
Ozelliklerinden olmaktadir. UCLA Center for Communication Policy (2001)
verilerine gore, internet aligverisi, e-posta/anlik mesajlasma ve web taramasinin
ardindan {igiincii en popiiler internet etkinligi haline gelerek popiilerlikte,
internetin kullanim alanlarindan olan eglence bilgisi ve haber taramanin Oniine
geemistir.

Internet aligverisinin giiniimiize kadar hizla ilerlemesi ve genis kitleler
tarafindan tercih edilmesi, gelisim agamasina merak duymamizi da saglamaktadir.
Bu cergevede, Kare-Silver’ m 1998 yilinda inceledigi otuz sekiz calisma
tizerinden, internet aligverisinde biliylimenin bes asamasini belirlemistir. Bu
asamalar (Shiu & Dawson, 2002, s. 150);

Birinci asama (1993-1996): Bu doénemde internet aligverisi medyanin
ilgisini ¢ekerek toplum tizerinde yiiksek diizeyde farkindalik uyandirmistir. Fakat,
erisim kisith ve internetten aligveris yapma orani diistik kalmistir.

Ikinci asama (1996-1998): “Ogrenmek, denemek, yatirrm yapmak™ olarak
adlandirilan bu donemde isletmeler internet aligverisi kavramini 6grenmeye ve
yeni yatirimlar yapmaya baslamislardir.

Ugiincii Asama (1998-2001): Bu doénem “yeni teknoloji dalgasi ve
ekipman” olarak isimlendirilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle, mobil internetli
telefonlar ve diisiik fiyatli bilgisayarlar gibi teknolojik araglar sayesinde internet
evlere ulasmis ve web tv imkanlari, dijital tv yayincilifi kullanilmaya
baslanmistir.

Dordiincii Asama (2001-2005): “Altyap1” olarak adlandirilan bu dénemde
internet aligverisi icin gerekli altyapr hizla gelistirilir. Altyapidaki iyilestirmeler,
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eve teslim islemleri, genisletilmis kablo aglar, gelismis TV ve uydu iletisim aglari
ile daha iyi hizmet saglanmasiyla tiiketicinin internet aligverisine olan talebi de
artmaktadir.

Besinci Asama (2005 ve sonrasi): Kisisel bilgisayarlar, televizyonlar ve
telefonlar ile internet daha diisiik fiyatli ve herkesin ulasabilecegi bir konumdadir.
Kitlesel pazarlama araglari ile tiriinlerin tanitildig1 internet aligverisinde isletmeler
acisindan rakip firmalar arasindaki rekabetlerin arttigr donemdir.

Internette  aligverisin  yayginlagsmasiyla isletmeler sanal diinyada
varliklarin1 artirtma ¢abasina girmislerdir. Yeni gelir kaynaklar1 elde eden
isletmelerin web siteleri, onlarin kimliklerini yansitarak vizyonlarinin ve
misyonlarinin tiiketiciler tarafindan taninmasina olanak saglamaktadir. Isletmeler,
tilkketiciler ile iletisime ge¢mede, sunduklar1 mal ve hizmetlerin tanitilmasinda
internet aligverisi isletmeler i¢in yeni bir Pazar konumundadir (Goby, 2006, s.
423-425). Internet, isletmelerin yeni pazarlara kolay ve diisik maliyetle
katilmasina olanak tanimaktadir. Isletmelerin sunmus olduklart web sitelerinin
tasarim1 ve kullaniminin, miisteriler tarafindan begeni goriip gérmemesi de
isletmenin sanal ortamdaki basarisini belirlemede rol oynamaktadir.

Isletmelerin, internet islemlerini ve hizmetlerini kolaylastiracak etkili bir
web sitesi gelistirmek icin, aligverisin kullanimina iligkin tiiketici kararlarina
deger vermesi onemlidir. Bu karar etkileyen konular web sitelerine, kisiye ve
icerige gore degismektedir. Bu sorunlarin tespit edilmesi ve dikkate alinmasi
durumunda, internet aligverisinde aktif olan igletmeler icin miisteri memnuniyeti
olarak geri bildirim saglayacaktir. Birtakim sinirlamalar, iletisim eksikligi,
aligveris sirasinda ve sonrasinda yasanan sikintilar nedeniyle bazi tiiketicilerin
internet aligverigini gilivensiz bulmalar1 ve tercih etmemeleri gibi durumlar da
yasanabilmektedir. Web sitesinin 1iyi tasarlanmis kullanic1 ara yliziine sahip
oldugunda, tiiketiciler internet alisverisin zahmetsiz ve giivenilir olduguna inanma
egilimindedir (Lin, 2007, s. 433).

Internet aligverisi, tiiketicilere farkli bir aligveris deneyimi yasatarak
yorulmadan, iirlin fiyat karsilastirmas1 yaparak, farkli kisilerden degisik bilgiler
elde etmesine avantaj saglayan bir aligveris seklidir (Isik, 2019, s. 28). Yeni dijital
diinyanin en heyecan verici yanlarindan birisi, diinyanin farkli cografyalarinda
yasayan bagka insanlarla dogrudan iletisim kurabilmesidir. Birbirleriyle dogrudan

goriisebilen tiiketiciler mal ve hizmetler hakkinda fikir aligverisinde
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bulunabilmektedir. Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin yorumlar1 diger
alicilar agisindan oOzellikle satin almaya karar verme siirecinde oldukca etkili
olabilmektedir. Gliniimiizde internet cografi sinirlar1 asarak, diinyanin bir diger
ucundaki hi¢ tanimadigimiz kisilerden bilgi alabilmeyi ve onlarin aligveris
deneyimlerinden yararlanabilmeyi saglamaktadir (Sezerer Albayrak, s. 135).

Genel olarak tiiketicilere ve isletmelere birtakim avantaj saglayan ve
aligverise yeni bir boyut kazandiran internet aligverisi; tiiketiciler i¢in kolaylik,
zaman tasarrufu, detayli bilgiye erisim, cesit fazlalig1 ve rekabetci fiyatlandirma
vb. olanaklart sunarken giin gectikge yeni isletmelerin web siteleriyle bu sanal
ortama katildig1 goriilmektedir.

1.2.6 Diinyada ve Tiirkiye’de internet Alisverisi

1.2.6.1 Diinyada Internet Alisverisi

Diinya ticaretindeki trendlerin etkisiyle son yillarda igletmeler iirtinlerini
yurt dist pazarlara sanal ortamda ulastirmaya baslamistir. Bu durum, saticilara
yurt i¢i pazarlarda yer almanin tesinde bir avantaj saglarken tiiketicilerin de daha
genis lirlin agina erisime imkan1 saglamaktadir. E-ticaret platformlariin gelisimi,
internet ve mobil penetrasyon artisi, 6deme yontemleri ve sevkiyat yeteneklerinde
ilerleme kaydedilmesi, bilingli tiiketici sayisindaki artig gibi faktorler ile diinyada
smir Stesi e-ticaret hizla biiyiimektedir (TUSIAD, 2019 E-Ticaret Raporu, s. 17).

Sosyal medya platformlarin internet aligverisinde kullanicilart etkiledigi
goriilmektedir. Uriin satin alma amaci tasimadan sosyal platformlara giris yapan
kullanicilarin  banner reklamlardan etkilenip satin almaya karar verdigi
goriilmektedir.

E-ticaret firmalari i¢in geleneksel bir pazarlama araci olmaktan ¢ok daha
fazlasin1 sunan ve tiiketiciyle dogrudan temas kurmayi saglayan sosyal medya
kanallarinin kullanim oranlar ile online tiiketici sayilar1 arasinda bir paralellik
vardir. En yiiksek e-ticaret hacmine sahip lilkelere bakildiginda ise sosyal medya
kullanict sayist ve online tiiketici sayilar1 asagidaki gibidir (TUSIAD, 2019 E-
Ticaret Raporu, s. 40):
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Tablo 1.5: Diinyada E-ticaret Hacminin En Yiiksek Oldugu Ulkelere Ait Sosyal
Medya Kullanici Oranlari, Online Aligveris Oranlar1 ve Tiirkiye’nin Yeri

Sosyal Medya Kullanicisimin | Online Aligveris Yapanlarin
Niifusa Orani Niifusa Orani
Diinya 3,5 milyar kisi 2,8 milyar kisi
ABD %77 %65
Cin %71 %46
Birlesik Krallik %66 %73
Japonya %61 %59
Almanya %46 %70
Tiirkiye %63 %49

Kaynak: TUSIAD, 2019 E-Ticaret Raporu

Tablo 1.5’te niifusun yaklasik %77’ sinin sosyal medya hesabi olan ABD
ilk sirada gelirken onu sirasiyla %71 ile Cin, %66 ile Birlesik Krallik ve ilk beste
yer almasa da %63 ile Tiirkiye takip etmektedir.

Diinyada yaklasik 24 milyon adet e-ticaret sitesi bulunmaktadir. Her giin
yeni e-ticaret siteleri sanal ortama dahil olmaktadir. Bu siteler arasinda yaklasik 1
milyon e-ticaret sitesi, yilda bin dolardan fazla satis yapabilmektedir
(https://worldef.net/2020-e-ticaret-istatistikleri/).

Diinya c¢apindaki perakende e-ticaret satiglar1 rakamlar soyledir
(https://www.eticaret.gov.tr/cevrimiciegitim/sayilarla-dunyada-e-ticaret-21):

e 2014 — 1.336 trilyon dolar

e 2015 — 1.548 trilyon dolar

e 2016 — 1.845 trilyon dolar

e 2017 —2.382 trilyon dolar

e 2018 —2.982 trilyon dolar

e 2019 —3.535 trilyon dolar

2021 yilina kadar e-ticaretin yilda 4,5 trilyon dolarlik satis olusturmasi
beklenmektedir. E-ticaret istatistikleri ¢ercevesinde 2040 yilina kadar tiim satin
alma islemlerinin ylizde 95’inin e-ticaret yoluyla olacagi tahmin edilmektedir
(https://worldef.net/2020-e-ticaret-istatistikleri/).

Diinya genelinde kullanicilarin en ¢ok islem gerceklestirilen kategori
siralamasi sdyledir (TUSIAD, 2019 E-Ticaret Raporu, s. 55):

e Giyim ve ayakkabi: %31

o Tiiketici elektronigi: %21

o Giizellik ve bakim: %17

e Aksesuar ve saat: %11
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e Spor ve hobi: %10

e Kitap, miizik, medya: %10

e Oyuncak: %9

e Ev aletleri: %8

e Ev/bahge: %8

e Bilgisayar: %7

e Bebek/gocuk triinleri: %5

e Araba/motosiklet: %4

e Diger: %8

Kullanicilarin ~ yogun  olarak  islem  gergeklestirdigi  kategoriler
incelendiginde; giyim ve ayakkabi kategorilerinin ilk sirada oldugu
gbzlemlenmektedir (TUSIAD, 2019 E-Ticaret Raporu, s. 55).

1.2.6.2 Tiirkiye’de Internet Ahsverisi

Tiirkiye’de internet lizerinden aligveris uygulamalarin ilk olarak 1992
yilinda, Merkez Bankasi ile diger bankalar arasinda olusturulan Elektronik Fon
Transferi’ nin (EFT) baslamasiyla karsimiza ¢iktig1 bilinmektedir. Ikinci adim ise
1995’ de Ihracati Gelistirme Etiit Merkezinin, Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferans: tarafindan Ankara ticaret noktasi olarak belirlenmesi ile
devam etmistir. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’ nun aldigi kararla 1997
yilinda elektronik ticaret ag1 kurulmustur (Eren, 2009, s. 10). Tiirkiye’ de
elektronik ticaret ile ilgili bilgi ve kullanimlar1 hakkinda her yil bilgi veren temel
veri kaynagi Tiirkiye Istatistik Kurumu’dur (TUIK). Elektronik ticaret
aligverislerinde yapilan 6deme sekillerinde kullanilan kredi kartlarinin yurtici,
yurtdist, sektorel dagilimlarinin yillar bazinda oranlarini yayimlayan kurum ise
Bankalararas1 Kart Merkezi’dir. Kullanilan kredi karti ve banka kartlar ile
uygulanan prosediirleri gelistirmek i¢in ¢aligmalar yaparak kararlar alma yetkisi
Bankalararas1 Kart Merkezi’ nin (BKM) faaliyetleri arasindadir.

Bireylerin, e-ticaret faaliyetlerinde internet aligverigini kullanimini, hizmet
alman veya satilan iiriin cesitlerini ve 6deme ydntemlerini arastirmak i¢in TUIK’
nun ve BKM’ nin yayimlamis oldugu raporlar su sekildedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2021 yilinda yapilan
Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’nda cinsiyete gore

son li¢ ay icinde Ozel kullanim amaciyla bireylerin internet iizerinden siparis
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verdigi ya da satin aldigi mal ve hizmet tiirleri tablo 1.6’ da verilmistir. Arastirma,
16-74 yas grubundaki bireyleri, son {i¢ ay ifadesi de yilin Ocak-Mart aylarini ifade

etmektedir.

Tablo 1.6: Cinsiyete Gére Son 3 Ay I¢inde Ozel Kullanim Amaciyla Bireylerin
Internet Uzerinden Siparis Verdigi ya da Satin Aldig1 Mal ve Hizmet Tiirleri

Mal ve Hizmet Tiirleri Toplam % | Erkek % | Kadin %

Sl;};lm (spor giyim dahil), ayakkab1 ve aksesuar (¢anta, taki 70.7 64.1 778
Spor malzemeleri (spor giyim harig) 13.8 17.0 10.3
Cocuk oyuncaklar1 veya ¢ocuk bakim tiriinleri (¢ocuk bezi,
biberon, bebek arabasi vb.) 16.8 153 18.5
Mobilya, ev aksesuarlari (hali, perde vs.), bahge
malzemeleri (bahge bitkileri, alet ve edavatlar vb.) 2L A0 220
Cd, plak gibi miizik {iriinleri 24 2.7 2.0
DVD, Blu-ray vb. film izleme iiriinleri 1.8 2.2 1.2
Basili kitap, dergi, gazete (e-kitap harictir) 27.7 23.9 31.6
Bilgisayar, tablet, cep telefonu veya aksesuarlari 18.3 24.7 11.5
Elektronik araglar (kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video
vb.) veya beyaz ev esyalar1 (¢gamasir makinesi, bulagik 14.5 19.6 9.1
makinesi, buzdolabi vs.)
{laf; veya glda} takwyelen (vitaminler, mineraller, dogal 133 117 15.0
tiriinler, probiyotikler vb.)
L.okanta}ardan, fast food ;mculermden, catering 40.8 427 388
sirketlerinden yapilan teslimatlar
Gida urunlerl. (yiyecek igecek) (6giin kiti saglayicilarindan 334 334 334
alinanlar dahil)
Kozmetik, giizellik ve saglik {irtinleri 28.7 17.6 40.6
Temizlik tiriinleri, kisisel bakim malzemeleri (deterjan,
temizlik bezleri, dis firgasi, hijyenik {iriinler vb.) L 224 S
Bisiklet, motosiklet (moped), araba veya diger araglar ile bu

53 9.0 1.4
araclarin yedek parcalari
Diger 2.5 3.3 1.6

Kaynak: TUIK, 2021

Tablo 1.6 incelendiginde, internet iizerinden mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan bireylerin %70.7'si giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alarak
ilk siray1, ikinci olarak %40.8 oran ile lokantalardan, fast food zincirlerinden,
catering sirketlerinden yapilan teslimatlar, liglincii olarak %33.4 oran ile gida
tirtinleri (yiyecek igecek) (6glin kiti saglayicilarindan alinanlar dahil), son sirada
ise %1.8 oranla DVD, Blu-ray vb. film izleme iirlinleri takip etmistir.

Tablo 1.6 cinsiyet gore incelendiginde, erkeklerin online yemek siparisi,
spor malzemeleri, miizik iirlinleri, film izleme, elektronik araglar ve yedek
pargalar gibi triinlerin siparisini verdigi, kadinlarin ise; giyim, cocuk iiriinleri,
dergi, kitap, ev aksesuarlari, kozmetik {iriinler, vitamin takviyeleri, yemek tarifleri

, temizlik tirtinleri satin aldig1 goriilmektedir.
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Tiirkiye’de Bankalar arasi Kart Merkezi (BKM) nin yaymladigr yillik
raporlara gore internet aligverisinde yapilan kartli 6deme islemlerin yurtigi-

yurtdis1 kullanim islem adetleri ve yurtigi-yurtdisi kullanim islem tutar1 degerleri

Tablo 1.7°de yer almaktadir.

Tablo 1.7: internetten Yapilan Kartli Odeme Islemleri

Yillar | Yurtici Yurtdisi Toplam Yurtici Yurtdisi Toplam
2012 153.394.568 18.037.399 171.431.967 28.032,34 1.904,59 | 29.936,93
2013 164.395.488 28.929.367 193.324.855 31.947,50 2.56141 34.508,91
2014 181.919.954 36.225.742 | 218.145.696 37.255,39 3.593,29 | 40.848,68
2015 | 219.713.668 41.214.051 260.927.719 50.682.91 4.601,09 | 55.284,00
2016 | 256.452.922 50.398.537 306.851.459 63.478,88 5.404,61 68.883,49
2017 | 320.748.011 65.397.048 386.145.059 90.943,16 7.312,81 98.255,97
2018 | 430.804.622 82.342.280 | 513.146.902 122.845,70 | 9.781,08 132.626,77
2019 | 588.665.510 90.418.548 679.084.058 166.265,15 | 12.019,01 | 178.284,16
2020 | 835.365.720 120.996.632 | 956.362.352 246.037,24 | 13.478,21 | 259.515,44
2021 1.187.813.219 | 151.069.845 | 1.338.883.064 | 375.458,54 | 20.339,92 | 395.798.45

Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri/

Tablo 1.7°de yer alan veriler 2012-2021 yillar1 arasim1 kapsamaktadir.
Bireylerin internet iizerindeki aligverislerinde islem adetleri ve islem tutarlarinda
yillar arasi siirekli artis gdzlenlenmektedir. Internet aligverisini yurtici-yurtdisi
fark gozetmeksizin bireyler tarafindan giin gectikce daha fazla tercih edildigi
tablodaki degerlerden anlagilmaktadir.

Tiirkiye’deki  bireylerin  internet {iizerinden aligveris davraniglari
incelendiginde;

e Mobil cihazlarin kullanima,

e Teslimat beklentisi,

e Kategorisel degisimler,

e Sosyal medya iizerinden iiriin kesfi,

e Ozel giin ve dénemlerin etkisi,

e Odeme hizmetleri ve

e Lojistik hizmetler

Bireyler ilizerinde bu degigkenlerin olumlu etkisinin oldugu ve internet
aligverisinde tiiketicileri daha fazla aligveris yapmaya yonlendirdigi tespit

edilmistir (TUSIAD 2019 E-Ticaret Raporu, s. 18-20).
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1.2.6.3 internet Uzerinden Ahgverisin Avantajlari ve Dezavantajlar

Teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde internet yasamin ayrilmaz
bir parcast haline gelmistir. Internetin giinliik yasamda yogun kullanim
alanlarindan biri de aligveris ortamidir (Aksoy & Basaran, 2011, s. 35).

Bireylerin zamanlama konusunda kisitlayic1 etkenleri ortadan kaldiran
teknoloji, internetin oldugu her ortamda tiiketicilere istedikleri iirtinleri
inceleyebilme firsat1 saglamaktadir. Tiketiciler internet iizerinden aligveris
sayesinde istedikleri yerden ve istedikleri zaman aligveris yapma imkanina
ulasabilmektedir. Geleneksel aligveriste, magazalardaki insan yogunlugun ve sira
bekleme sikintilarinin aksine internet aligveriginde, bu yogunlugunun olmamasi,
daha genis liriin seceneginin olmasi, birgok marka ve magazaya ulasilabilirlik
sayesinde farkli sitelerdeki {irlinlerle kiyaslama olanagi sunmaktadir. Ayrica
internet ortamindaki aligveriste tiiketicilerin, vermis olduklar1 sipariglerinin
belirtilen teslimat siireleri ve kargo durumunu da takip edebilmeleri internet
tizerinden aligverisin bir diger 6zelligi olarak karsimiz ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek icin web sitesinin diizeni, tasarimi ve bilgi icerigi ¢ok dnemlidir.
Tiiketiciler web sitelerine caba harcamadan aninda erismek ve bilgi almak
istemektedirler. Kullanim1 kolay bir web sitesi tiiketici lizerinde olumlu bir etki
birakacak ve tiiketicinin siteyi daha fazla incelemesini saglayacaktir (So, Wong, &
Sculli, 2005, s. 1227). Almak istenilen {irlinlerin resim ve videolar ile tanitilmasi,
isletmelerin sayfalarindaki {iriin bilgileri hakkindaki detaylar, kullanici yorumlari
ve isletmenin giivenirlilik agisindan iletisim bilgilerinin paylasilmasi tiiketicinin
aklindaki sorulara cevap bulma agisindan oldukca énemlidir.

Internetin hayatimizin her aninda kullamlmaya baslanmasiyla internetten
aligveris yapan kullanici sayist da gilin gectikce artmaya devam etmektedir.
Ozellikle yogun tempoda yasayan kisiler icin aligverisi internetten yapmak
oldukca avantajlidir. Bu sayede insanlar saniyeler iginde istedikleri her seye
kolaylikla ulasabilme imkami bulmaktadirlar. Internetten alisverisinin tiiketiciler
sagladigr birtakim avantajlar ve dezavantajlart vardir (https://blog.kobisi.com/
internet-alisverisi-nedir/). Katawetawaraks ve Wang vyapmis olduklar
caligmarinda internet iizerinden aligverisin avantajlarini; kolaylik, bilgi, mevcut
mal ve hizmetler ile maliyet ve zaman verimliligi olarak dort faktorde

aciklamiglardir (Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 68);
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e Kolaylik: Internet iizerinden aligveris yapmanin etkenlerinden biri olan
kolaylik, tiiketicilere; geleneksel magazalar kapaliyken 7 giin 24 saat
hizmet veren internet alisverisi mesai saatleri disinda da evden ayrilmak
zorunda kalmadan aligveris yapabilme avantaji saglamaktadir.
Geleneksel magazalarin aksine kalabaliga girmeden ve satis
gorevlisiyle yliz yiize iletisim kurmaya gerek kalmadan ozgiir bir
sekilde karar verererek aligverise imkan tamimaktadir. Tiiketicilere
kolaylik saglayan 24 saat cevrimi¢i miisteri hizmetleri sayesinde
tilkketiciler bilgi edinmek istedikleri mal ve hizmetler hakkinda soru
sorabilmekte, gerekli destegi alabilmektedirler.

e Bilgi: Internet, verilere erisimi kolaylastirarak iiriinler hakkinda daha
fazla ve detayli bilgiye ulagsma imkan1 saglamaktadir. Tiiketiciler web
sitesinden bilgi almanin yani sira, karar vermeden Once iirlinleri satin
alan diger miisteriler tarafindan yapilan yorumlar1 inceleme sansina
sahiptirler.

e Mevcut Mal ve Hizmetler: Internet alisverisi islemleri oldugundan daha
kolay hale getirmektedir. Online magazalar, tiiketicilere daha ¢esitli mal
ve hizmetler sunarak avantajlar saglamaktadir. Tiiketiciler diinyanin her
yerinden her tiirli iirlinii inceleyebilmekte, ayn1 zamanda markalarin
fiziki magazas1 bulunmayan yerlerde iiriinleri internet lizerinden siparis
vererek kargo ile getirtebilmektedirler. Isletmeler agisindan maliyet
avantaji saglayan web siteleri miisterilerine daha fazla {riin, renk ve
beden segenekleri sunmaktadir. Tiiketiciler segcmis olduklar: iiriinlerin
6deme seceneklerine kendileri karar vererek rahat ve kolay bir aligveris
yapmaktadirlar.

e Maliyet ve zaman verimliligi: Internet aligverisi tiiketicilere fiziksel
magazalardan aldiklar {irliniin aynisin1 daha diisiik bir fiyata alabilme
firsat1 sunar. Tiiketiciler, satin aldiklar tiriinleri farkli web sitelerinden
karsilastirarak daha uygun fiyata sahip olma sansi yakalarlar. Internet
aligverisi, her yerde ve her zaman olabileceginden tiiketiciler trafige
takilmadan, park yeri aramak zorunda kalmadan ve magazalarda 6deme
sirast  beklemeden kolaylik sunarak psikolojik maliyetlerini de

azaltabilmektedir.

43



Internet aligverinin diger avantajlari arasinda asagidaki ozellikler
sayilabilir;

o Esneklik (Uyum Kolayligi): Internet {izerindeki web siteleri yazilim
destekli olmasindan kaynakli kontrol edilebilir ve giincellestirilebilir
niteliktedir. Ornegin, online magaza stoguna yeni iiriinler geldiginde
web sitelerine onlar1 eklemek yada site lizerinde herhangi bir degisiklik
yapmak olduke¢a zahmetsizdir (Yilmaz, 2018, s. 24).

e Kontrol Edebilme: Internet aligverislerinde, tiiketicilerin web sitelerine
tiyelik yapmasi durumunda siparislerini, liyelik bilgilerini ve 6deme
bilgilerini kontrol edebilme imkanina sahip olabilmektedir (Yilmaz ,
2018, s. 24).

e Ortaklasa tasarim ve iiretim imkani: Internet alisverisinde, tiiketiciler
begendikleri iirlinleri tasarlayarak, kendine o&zel {iriin {iiretebilme
olanagina sahip olabilmektedirler (Giilmez, 2007, s. 362).

o Karsilikli etkilesim (Interaktiflik) ve hizhilik: Internetin hizi ve giicii
sayesinde cografi sinirlar olmadan tiiketiciler satici firmalarla bire-bir
karsilikl1 etkilesimle istedigi gibi siparis vermekte ve triinler hakkinda
her tlirli bilgi alabilmektedir. Aym1 zamanda isteklerini,
memnuniyetlerini ya da sikayetlerini de bildirebilmektedir (Giilmez,
2007, s. 362).

Internet aligverisi bilyiik olgiide tiiketicilere kolaylik sunsa da, verimli
kullanmak i¢in uzmanlik gerektirmektedir. Tiiketiciler, internet aligverisin de
zorunlu olarak ¢ok fazla bilissel ¢gaba harcamakta ve buda satin alma konusunda
isteksizlik duyurmaktadir. Alternatif olarak, online satis yapan isletmelerin
algilanan web sitesi kullanim kolayligi miisterilerin giiven duymasin
saglayabilmekte ve buda, internettten satin alma iglemlerinin gergeklesmesini
saglamaktadir (Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner, 2006, s. 68).

Internet iizerinden aligverisin sahip oldugu avantajlarin yani sira birtakim
dezavantajlar1 da vardir. Tiiketiciler, web sitelerinden iiriinler hakkinda agiklayici
bilgilere, resimlere ve videolara ulasabilirken, iriinlere dokunamama, kalite
bazinda yeterince inceleyememe gibi durumlarla karsi karsiya kalabilmektedir.
Biitiin bunlar tiiketicilerin satin alma eylemini giivensiz ve risk olarak

degerlendirmesine sebep olmaktadir.
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Internetten aligverisin dezavantajlar1 arasinda; kredi karti bilgilerin
paylasilmasi, kargoda yasanan sorunlar, yanlig iirlin génderimi, spam veya virts,
rahatsiz edici e-postalar vb. problemler sayilabilir. Sanal isletmeler
memnuniyetsizlige yol acan bu tiir biiyiik sorunlarin farkinda vararak, tiiketicilerin
giiven icerisinde aligveris yapmasina olanak saglamasi onemlidir. Aligveris
yapmaya engel olan dezavantajlar ise (Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 70-71);

e Giivenlik: Internet aligverisinde 6demeler cogunlukla kredi kart1 ile
yapildigindan, tiiketiciler kendilerini korumak icin saticinin vermis
oldugu iletisim bilgilerine ve isletmenin agiklayici tanitim bilgilerine
dikkat ederler (Lim & Dubinsky, 2004, s. 505). Belirsiz bir ortamda
karar vermenin zor oldugu, alic1 ve satict arasindaki iliskinin en 6nemli
faktorii giivendir (Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000, s. 45).
Tiiketiciler siirekli aligveris yaptiklar1 internet sitelerinden veya
giivendikleri saticilardan mal ve hizmet satin almak isterler. Tiiketiciler,
sanal magazalarin kendilerini aldatacagindan veya kisisel bilgilerini
ozellikle de kredi kartlar1 bilgilerinin kotiiye kullanilacag: diistincesiyle,
giivenlik sorunu internet iizerinde aligveris yapmay1 engelleyen biiyiik
bir problem olarak goriilmektedir (Katawetawaraks & Wang, 2011, s.
70).

o Uriiniin somut olmamas: : Bazi iirinlerin internet iizerinden satin
alinma olasiligi daha disiiktiir. Ciinkii, internette bir {riini
gorlintiileyen  tiiketici  iirlinli  goremez, duyamaz, hissedemez,
dokunamaz, koklayamaz veya deneyemez bilgisayar ekrani, onu
magazada gormekten farkli bir etki ile gosterebilir. Web sitesinde
verilen iiriin bilgilerini karar vermek icin yeterli olmayabilir. Internet
tizerinden siparis verilen bir mal veya hizmet tiiketicilerin beklentilerini
karsilamadig: takdirde aligveris yapanlar hayal kirikligina ugramaktadir
(Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 70).

o Sosyal iletisim: Baz tiiketiciler geleneksel aligveriste satis gorevlisi
baskisindan kurtulmak i¢in internet ortamindan aligveris yapmay1 tercih
ederken, bazi tiiketiciler de se¢cim yapmakta zorlanmakta ve bu nedenle,
satis elemanindan profesyonel destek almayi istemektedir. Internetten
yapilan aligveriglerde tiiketiciler {iriinler hakkinda yeterli gérmedikleri

aciklamalar i¢in detayli bilgiye ihtiya¢ duyabilir ve satin alma
45



kararindan Once satici ile iletisim kurmak isteyebilir. Bazi tiiketiciler
icin sanal magazalarda smirli olan iletisim, eglence ve sosyal
ihtiyaclarim1 karsilayamama durumu dezavantaj olarak goriilmektedir
(Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 71).

Cevrimici aligverisle ilgili memnuniyetsizlik: Internet alisverisinde
yasanan birtakim sikintilar tiiketiciler {izerinde olumsuz etki
birakmaktadir. Ornegin; yanlis iiriin veya diisiik kaliteli {iriin génderimi
ya da {irlin aciklamasiyla eslesmemesi, tliriiniin kirilgan bir yapiya sahip
olmasi, ¢aligmamasi, teslimat siiresinin gecikmesi, gibi sorunlar olabilir.
Bazi saticilar bu sikintilar karsisinda geri 6deme yapmayr kabul
etmemektedir. Bu gibi durumlarda tiiketicilerin yasadiklari olumsuz
deneyimler, genellikle gelecekteki satin alma kararlarini etkilemektedir

(Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 71).

1.2.6.4 Geleneksel Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlar:

Geleneksel aligveriste alicilar tlirtinleri yakin temasla hissedebilir ve 6deme

islemlerini kisisel bilgilerini paylasmadan nakit, ¢ek, senet veya kredi karti ile

Odeyebildikleri icin internet aligverisine gore daha giivenli bir ortamda keyifle

satin alma eyleminde bulunabilirler (Kutlu Hizlan, 2019, s. 34). Bu baglamda

geleneksel aligverisin bazi avantajlar asagida siralanmistir (Geng, 2014, s. 55;

Sénmez, 2019, s. 7);

Alicilar Uiriinii  inceleme ve somut olarak gérme sansina sahip
olabilmektedir.

Herhangi bir sakincasi olmayan iiriinleri deneme, koklama, tatma
imkani vardir.

Satin alinmak istenen iiriin ve hizmetlerle ilgili saticilardan veya satis
elemanlarindan detayl bilgi alinabilmektedir.

Satici ile yiiz yiize iletisim kurmak miimkiin olabilmekte ve bu sayede
fiyatlarda indirim istenilebilmektedir.

Alict 6deme yaptiktan sonra beklemeden iirliniinii kullanabilmektedir.

Geleneksel aligverisin alicilar tarafindan dezavantajlar1 ise (Geng, 2014, s.

55; S6nmez, 2019, s. 7);

Magazalara ulagsmak i¢in trafik, ulasim maliyetleri, park sorunu ve kasa

Oniinde veya kabinlerde insan yogunlugunu olabilmektedir.
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e Istenilen iiriinii daha uygun fiyatlara bulmak icin alicilar cok fazla
magaza gezmek zorunlulugu hissedebilmekte bunun sonucunda da
alicilarin vakit ve enerji kaybina neden olabilmektedir.

e Tiiketiciler, magazalarda dolasirken satis elemanini gereksiz baskisina
maruz kalabilmektedir.

e Uriinii denedikten sonra alici denedigi iiriinii satin almak zorunda
hissedebilmektedir.

e Magazalarin kira ve eleman giderlerinden kaynakli olarak, online

aligverise gore fiyatlar1 daha yiiksek olabilmektedir.

Tablo 1.8: Geleneksel Aligveris ile internetten Alisverisin Karsilastirmasi

Geleneksel Aligveris Internetten Aligveris

Uriin agiklamalari, hediye servisi, telefon ve eposta
ile miisteri hizmetleri destegi

Ozel teklifler, online oyunlar ve gekilisler, istah

Tezgahtarlik hizmeti

Satis promosyonu

kabartici bilgiler

Magaza vitrin diizenlemeleri Ana sayfa (Home page)

Magaza atmosferi Ma.gaz.a tasarimi, organizasyonu, altyapi ve grafik
kalitesi

Koridor iiriinleri (aisle products) Hiyerarsik diizeylerde iiriinler

Magaza yerlesimi Ekran derinligi, arama fonksiyonlari, site haritalari

Magazadaki kat sayisi Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim noktalari sayist | Online magazalara baglant1 i¢in linkler

Odeme noktalar1 / Kasalar Online aligveris sepetleri ve siparis formlari

Uriin gorselleri ve agiklamalari, sesli tanitim ve
video destegi

Magazaya giren aligverisci sayist Online magazaya giris yapan ziyaret¢i sayist
Period satiglar1 (sales per period) Period satiglar1 (sales per period)

Urlinleri gérme ve hissetme

Kaynak: (Sonmez, 2019, s. 6)

1.2.7 internet Ortaminda Pazarlama

Gilinlimiiz insanlariin yasadiklar1 ¢caga ayak uydurabilmesi i¢in degisime
acik olmalar1 gerekmektedir. Gelismenin dogasinda degismek temel sarttir. ilk
caglardan giinlimiize kadar insanlik tarihi cesitli degisimler yasayarak sahip
olduklar1 uygarlik seviyesine erigsmislerdir. Biitlin bu degisimler uzun zaman
almis, sikintili stireglerden ge¢gmistir. Yasanan zorluklarla miicadele edip degisime
uyum saglayanlar ayakta kalmis, digerleri basarisiz olmustur. Bu degisimlerden
biri de internet olmustur. Internetin insanlarin hayatina girmesiyle giinliik
yasamda, sosyal ortamda, is hayatinda kisacasi her alanda degisimler yasanmistir

(Aksoy, 2018, s. 23).
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Pazarlara agilan dagitim kanallarinda teknolojinin stratejik Onemi ve
uygulanabilirligi uzun yillardir yeniliklere uyum saglayarak devam etmektedir.
Pazarlama endiistrisi teknolojiden faydalanma yetenegini gostermekte ve
pazarlamacilar, tiiketicilerin internet aligverisi ve internet kullanimini
benimsenmesi konusunda, kokli degisime giderek tiiketici davranislarini
degistirmeyi karsilastiklar1 en kapsamli zorluk olarak gormektedir (Kakabadse,
Kouzmin, & Kakabadse, 2000, s. 135).

Internet  kullammminin  yayginlasmas1  insanlar kadar isletmelerin
yasamlarin1 da etkilemistir. Bir¢ok isletme yenilik¢i ve basarili bir uygulamayla
internet ortaminda pazarlama yontemini segerek ticaret hacmini genisletmekte ve
yeni pazarlara ulasabilmektedir. Isletmeler, baz iiriinlerini dijital olarak iiretmek,
yeni miisteriler kazanmak, tiiketicilere bilgi vermek ve onlarla iletisim halinde
olmak, daha diisiik maliyetle liretim saglamak, siparis alip/verme, satis sonra
hizmetlerde bulunmak gibi birgok faaliyetlerini internet ortaminda
yapabilmektedir. Internet sayesinde isletmeler, aracilari ortadan kaldirmakta ve
onlara verilen komisyonlar1 diisiirerek avantaj elde etmektedir. Isletmeler
uriinlerini satabilmek i¢in yeni pazarlara agilirken, diger isletmelerle de rekabet
avantaji saglayabilmektedir. Internet {izerinden pazarlamanin biitiin bu olumlu
yonleri sayesinde, gelecegini diisiinen bilingli isletmeler maliyetlerini diisiirmek
ve miisterilerinde diisen maliyetlerden yararlanmasini saglamak amaciyla internet
lizerinden pazarlamaya onem vermektedir (Aksoy, 2018, s. 24; Cicek &
Miiriitsoy, 2014, s. 293).

Internet {izerinden yapilan alisveris isletme ve miisteri arasinda iki yonlii
iletisime olanak saglamaktadir. Mal ve hizmetlerini internet ortaminda pazarlayan
isletmeler, miisterilerine daha iyi hizmet verebilmek adma veri tabanlar
olusturabilmekte ve miisterilerinin tanimaya caligmaktadir. Boylelikle bu veri
tabaninda bulunan bilgiler 1s181nda her miisteriye 6zel pazarlama stratejisiyle satis
yapilabilme firsatina sahip olmaktadir (Cigek & Miiriitsoy, 2014, s. 293).

Miisterileri internet ortamina ¢ekmenin farkli yollar1 bulunmakta ve bu
yollar1 bulup kullanan isletmeler basarili olmaktadir. Pazarlamacilar igin internet
tizerinden satisin, basartyla dogru orantiya sahip oldugu varsayilmaktadir
(Dolanbay, 2000, s. 76).

Internetin ticari islemlerde kullamlmaya baslanmasiyla pazarlama

yoneticileri de her giin yeni uygulamalarda interneti pazarlama araci olarak
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kullanmaktadir. internetin yaygin kullanilmasi beraberinde tiiketicilerin, istek,
ihtiyagc ve taleplerinde degisime neden olmustur. Yoneticiler, tiiketici
davraniglarindaki bu degisimi karsilamak i¢in temel olan pazarlama kavramini
yerine, dijital pazarlama kavrammi ele almislardir (Islamoglu, 2014, s. 18; Aksoy,
2018, s. 29).

1.2.8 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama fonksiyonlar1 genisletmek ve
gelistirmek icin internet ve bilgi teknolojisini kullanir. Isletme ile miisteriler
arasindaki iletisim internet ve diger etkilesimli teknolojiler kullanarak
saglanmaktadir (Merisavo, 2006, s. 6).

Dijital pazarlama mal veya hizmetlerin TV, radyo, dergi gibi geleneksel
araglarin yerine daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in isletmenin markasini, isini
desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve dijital teknolojileri
kullanarak ticari faaliyetlerini siirdiirmektir (Altindal, 2013, s. 1087).

Dijital pazarlama vasitasiyla miisterisine ulasmak isteyen isletmeler i¢in
stratejik Onem tasiyan dijital pazarlama, temelde birbirinin devami olan dort
adimdan meydana gelmektedir. Bu adimlar; Elde et (Acquire), Kazan (Convert),
Ol¢-Optimize et (Measure&Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit (Retain&Grow)
(Altindal, 2013, s. 1087);

o FElde et (Acquire): Misterinin dikkatini satigin yapildigi web sitesine
cekebilmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Elde et’in belli bash
yontemleri ise arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi, viral pazarlama ve
mobil pazarlamadir. Arama motoru, sonu¢ sayfasinda web sitesinin iist
siralarda goriinmesi i¢in siirdiiriilen ¢alismalardir (Kogak Alan, Tiimer
Kabaday1, & Erigke, 2018, s. 495).

e Kazan (Convert): Miisterinin dikkatini ¢ekip, web sitesini ziyaret
etmesini sagladiktan sonra, saticinin hedeflerine ulasmasina yardimci
olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir. Onemli olan web
sitesini ka¢ kisinin inceledigi, web sitesinde kaldigi silire zarfinda
potansiyel miisterilere ikna edecek mesajlar vererek gercek miisterilere
dontstiirmektir.

e Olc-Optimize et (Measure&Optimize): Bu asama en 6nemli asamadir.
Burada isletmenin, neyin yanlis yapilip neyin dogru yapildiginm
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anlamasi i¢in rakip igletmelerle kiyaslama yapilmalidir. Eger isletmeni
basarisi 6l¢iilemiyorsa, basarilt olup olunmadigi bilinemez.

e Sahip c¢ik-Biiyiit (Retain&Grow): Isletmenin mevcut miisterilerini
memnun etme ve 1iyi hizmetler sunabilmesidir. Bunlar; E-mail
Marketing, sadakat programlari, dinamik fiyatlandirma stratejileri
uygulama, kisisellestirme, topluluk olusturma ve referans programlari
baslatma gibi bu alanda kullanabilecek tekniklerdir.

Dijital pazarlama isletmelere daha diisilk maliyetle daha ¢ok miisteriye
ulagma imkan1 tanimaktadir. Geleneksel pazarlarda, magazalara ulagsmak icin ¢aba
sarfeden miisteriler internetin giicii sayesinde istedikleri her yerden istedikleri
sanal magazalar1 ziyaret ederek alisveris yapabilmektedir. Geleneksel pazarlama
giiniimiizde etkisini giderek kaybetmeye baslamis, gelisen teknolojiyle insanlarin
yasam standartlarim1 degistirdigi gibi satin alma ve tliketim aligkanliklarini da
degistirmistir. Isletmeler miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin degisime ayak
uydurarak, dijital pazarlama faaliyetlerinde yogunlasmaya baslamistir. Isletmeler
dijital kanallar ile hedef kitlelerine daha ¢abuk ulagsmaya ve reklam
harcamalarinin biiyiik bir kismin1 bu alana harcamaya yonelmislerdir (Kogak
Alan, Tiimer Kabaday1, & Eriske, 2018, s. 496).

1.3 X ve Y Kusaginin internetten Ahsveris Yapma Egilimi

Teknolojik gelismeler ve internetin hayatimizin her alaninda kullanilmasi
sadece isletmeleri degil tiiketicilerin aligveris yOntemlerinde de farklilagmaya
sebep olmustur. Glinlimiiz tiiketicisi daha fazla talep, daha ¢ok bilgi isteyen,
uygun fiyata nerden alabilirim diisiincesiyle siirekli arastirma yapan, buldugu
bilgileri karsilastiran bir yapiya sahip olmustur. Tiiketicilerin bu taleplerine
yetisen internet aligverisi, zaman tasarrufu saglarken 7/24 aligverise imkan
tantyan, cografi smirlara meydan okuyan aligverisi eglence haline getiren
olanaklar sunmaktadir. Bu avantajlar géz oniine alindiginda tiiketicilerin internet
aligverisine bakis acilar1 olumlu yonde gelisirken, gilivenlik problemlerinden
kaynakli internet aligverisine olumsuz yaklasan tiiketici kesimi de bulunmaktadir.
(Aydan, 2019, s. 489). Fakat; kullanislilik, zaman tasarrufu, uygun fiyatl iiriinler,
satis sonrasi hizmetleri gibi olumlu yonde avantaj saglayan internet aligverisi her
gecen giin yeni kullanicilar ekleyerek yenilikler sunmaya devam etmektedir.

Calisma kapsaminda X ve Y kusaginin internet iizerinden aligveris yapma
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egilimini arastirmak i¢in bu kusaklarin genel 6zelliklerini ve aligveris tutumlari su
sekildedir.

Kusak kavrami, yaklasik ayni yillarda dogan, ayni ¢agin sartlarini, benzer
sikintilart ve kaderini paylasan kisiler toplulugudur. Karakteristik o6zellikleri
kiiltiirel ve cografi degisim gosterse de her kusagin kendine has Ozeliklerini
tanimlanabilmektedir (Acilioglu, 2015, s. 19). X kusagt 1965-1979 yillarinda
dogan bireyleri kapsamaktadir. Bugiin X kusaginin en geng bireyi 42, en yash
bireyi ise 56 yasindadir. Y kusagr 1980-2000 yillarinda dogan bireylerden
olusmaktadir. Buglin Y kusagmin en geng¢ bireyi 21, en yasl bireyi ise 41
yasindadir.

Kusaklarin 6zellikleri, tiiketim aliskanliklari, yetisme tarzlar1 ve imkanlar
acisindan bakildiginda, tiiketim ¢aginin dijital ¢ocuklari olan Y kusagi icin
internet, vazgecilmez ve her daim online olunmasi gereken sanal bir ortam
olmustur. Y kusagi, internetin tiim olanaklarini sonuna kadar faydalanmak isteyen
bir kusak olarak Tiirkiye tarihinde yerini almaktadir. Dolayisiyla bu kusagin
kendinden 6nce gelen ve yasanan tiim gelismelerde arada kalan X kusagina bazi
ozellikleri benzese de, bir¢ok farkli noktalarda X kusagindan ayr1 oldugu
diisiintilebilmektedir (Aydin Aslaner, 2019, s. 181).

X kusagi, teknolojik yeniliklerin i¢ine dogan bilgisayar ile tamigan bir
nesildir. Kanaatkar, siipheci, miicadeleci, toplumsal sorunlara duyarli, markalara
ilgi duyan, hatta kimliklerini markalara goére tanimlamay1 baslatan ilk kusak
olduklar1 sOylenmektedir. Y’leri, X’lerden ayiran en O6nemli ozellik, onlarin
teknolojiyle ve tiiketimle goniillii bir iliski icinde olmalaridir. Ozellikle internet
kullaniminda uzmanlagmalar1 sayesinde, ¢oklu kimlikler edinmislerdir (Altuntug,
2012, s. 206). Y kusagt; iletisim, eglence, aligveris ve egitimin bir arada oldugu
dijital cihazlar ile biiytimistiir. Y kusagi, sabirsiz ve bilgiye hizli ulagsma ihtiyaci
duyduklarindan aligveris aligkanliklar1 diger kusaklardan farklidir. Onlar aligveris
yapacaklart zaman Y kusagiin aktif oldugu internetten, kullanici yorumlarim
aragtirma gereksinimi duyarlar. Kendi yas gruplarindan arkadaslariyla tartigmadan
onemli bir karar vermezler. Y kusagin biiylik ¢cogunlugu markalarin adina, sosyal
gruplarinda marka tercihleri konusunda paylasimlar yaparlar (Sari, Glirsoy, &
Ozmen, 2016, s. 92).

Tiirkiye’deki toplum yapisinda kusaklarin satin alma ve tliketim

davraniglart dijital cagin yenilenmesiyle degismektedir. Y kusagi bireyleri,
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tiketim odakli bir toplumda biiylimiis olmalar1 ve satin alma giiclii yiiksek
olmalar1 nedeniyle de diger kusaklardan farklilagmaktadirlar (Mandhlazi |
Dhurup, & Mafini , 2013, s. 153). Y kusagi bireylerin 6zellikleri incelendiginde,
diger kusaklara kiyasla farkli bir aligveris stiline sahip olduklar1 goériilmektedir.
Satin alma giiclinii gostermek adina statii odakli tiiketim davranis
sergilemektedirler. Bilgiye kolayca erisebilme yeteneklerinden dolayr teknik
bilgilere odaklanmakta ve satin alma Oncesinde de arastirma egiliminde
bulunmaktadirlar. Onceki kusaklara kiyasla karar vermede ve firsatlar1 benimseme
konusunda da hizli davranmaktadirlar. X kusagi tiiketicilerine gore daha sik
olarak ve daha diirtiisel bicimde satin alma davranisi gostermektedirler. X ve Y
kusagmin satin alma davranislart zithk gostermektedir. X kusagi farklilagsmaya
onem verirken, Uriiniin ayricalikli ve az bulunur olmasi onlar icin 6nem arz
etmektedir. 'Y kusagi ise, daha ¢ok benzesmek istemekte, arkadaglarinin
diisiincelerine 6nem vermekte ve arkadasinda olmayan bir iirliniin onun igin
onemi olmamaktadir (Arikan Kili¢ & Kilig, 2017, s. 62; Aydin Aslaner, 2019, s.
195).

Bireylerin internete erisimi ve kullanim oranlarindaki artisa paralel olarak
satig faaliyetlerini sanal ortama tasiyan isletmelerin ve tliketicilerin sayis1 giin
gectikge bilyiimektedir. Internet iizerinden aligverisi ile ilgili gelecek tahminler bu
sektoriin artarak devam edecegini gostermektedir. Gelecekle ilgili bu beklentilerde
yeni teknolojilere adapte olan, mevcut teknolojileri yenilik olarak gdérmekten
ziyade onlarla dogan ve yetisen kusagin etkili oldugunu varsayilabilir. Eski
kusaklar, internet kullanimini yeni kusaklar kadar iyi kullanamadiklarindan ve
cevrimici islemlerde kendini gilivende hissetmediklerinden hala gorerek ve
dokunarak aligveris aliskanliklarin1 devam ettirmektedir. Halihazirda tiiketici olan
ve gelecekte daha biiyiilk harcama potansiyeline sahip olacak gen¢ kusak ise
internet kullaniminda ¢ok daha aligkin ve istekli oldugu i¢in internet aligverisinde
hedef kitleyi olusturmaktadir (Aydin Aslaner, 2019, s. 201; Kaban Kadioglu,
2013, s. 113).

TUSIAD 2019 e-ticaret raporuna gore, Y kusagi icin onemli olan deger
olgusu ile birlikte, bu kusagin internet aligverislerinden bekledigi en Onemli
ozellik “deneyim” dir. Google tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore tiim
satin alanlardan yaris1 Y kusagindan olusmaktadir ve bu oran her gegen giin

artmaktadir. ‘Dijital yerliler’ olarak da adlandirilan Y kusaginin profesyonel satin
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alma davranislar1 gilin gectikge bireysel satin alma davranislarina yakinsamaktadir
(TUSIAD 2019 E-Ticaret Raporu, s. 10).

Internet {izerinden alisveris giin gegtikge artis gostermekte, iiriin ¢esitliligi
ve saglamis oldugu hizmetleri siirekli gelistirerek yeniliklere uyum saglamakta
ozellikle internet ile hasir nesir olan Y kusagi tiiketicileri tarafindan tercih
edilmektedir. X ve Y kusagi agisindan internet aligverisi degerlendirildiginde; X
kusagi bireyleri ara kusak oldugu i¢in internet alisverislerinde eski kusak
tiyelerinin etkisi altinda kaldigi, Y kusagina gore daha temkinli ve farkli oldugu
diisiiniilebilmekte, dijital diinyanin tiim imkanlarindan faydalanan Y kusag igin,
internet aligverisi geleneksel aligveris kadar dogal ve kolay bir faaliyet olarak

ifade edilebilmektedir (Aydin Aslaner, 2019, s. 201-215).

53



IKiINCi BOLUM

2. MARKA OZGUNLUGU, MARKA TERCIiHi ve MARKA
GUVENI

2.1 Marka

2.1.1 Marka Kavrami

Hizla degisen ve ¢aga ayak uydurmaya calisan diinyamizda her konuda
degisimler yasandig1 gibi pazarlama alaninda da 6nemli gelismeler ve yenilikler
olmaktadir. Cok sayida isletmelerin yer aldigi, mal ve hizmetlerin benzer
ozellikler tasidig1 Pazar ortaminda rekabet Ustiinliigii saglama yaris1 hiz kesmeden
devam etmektedir. Isletmelerin satis yaparak kar oramini arttirmak ve daha ¢ok
miisteri tarafindan tercih edilmek bu yaris icerisinde kabul goriilmenin temel sarti
haline gelmektedir. Isletmelerin rakipleri arasindan farkli 6zellik gostererek &ne
cikmas: {istiin gayret gerektirmektedir. Isletmelerin, basar1 elde etmek ve
musterilerinin dikkatlerini ¢ekebilmek adina emek harcadiklar1 ve yatirim
yaptiklari ilkelerden birisi de marka faktoriidiir (Fidan & Summak, 2001, s. 29).

Gilinlimiizde marka kavrami, isletmelerin rekabet {istiinliigii elde etmek ve
miisterilerine sundugu mallarint ya da hizmetlerini farklilastirmak amaciyla
kullandig stratejik bir ara¢ haline gelmistir (Diizgiin, 2015, s. 38). “Marka, cesitli
sektorlerdeki Trlinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan, benzerlerinden
farklilagtiran, taklit edilmesini engelleyen, onu piyasaya sunan kisileri, firmalar
tanimlayan, tanitan sozciik, sozclik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn
birlesimleridir” (Ak, 2009, s. 1). David Aaker, markay1 “lriinleri ait oldugu
tiriinler olarak tanimlamay1 amaclayan ayirt edici bir isim veya sembol” olarak
tanimlamaktadir (Budaca & Baltador, 2013, s. 445).

Marka isletmenin pazardaki basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bir isletme igin
etkin bir sekilde baglatilan ve desteklenen marka, énemli bir kurumsal kaynaktir
(Budaca & Baltador, 2013, s. 444). Tiiketici i¢in markanin siirdiiriilebilirligi
oldukca onemlidir. Tiiketici begendigi bir marka hakkinda olumlu diislinebilir
fakat satin alma siirecinin devamlilig1 i¢in markanin tiiketici goziinde degerinin
diismemesi gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketici ayn1 marka i¢in siirdiirtilebilirlik

saglamaz.
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Isletmeler marka olarak tiiketiciyi etkileyebilmek ve tiiketicin marka ile
bag kurmasini saglamak icin, tiiketici tarafindan markaya; giiven, 0zgiinliik,
kalite, siireklilik, dogallik gibi anlamlar yiiklemeye calismaktadir. Markanin,
tiikketicinin algisin1 ne sekilde etkiledigi anlamak icin isletmelerin ¢aba harcamasi
ve diger markalar arasinda ayrilip 6zgiinliigiinii kanitlamasi rekabetci bir pazarda
Oonem arz etmektedir (Dag & Durmaz, 2020, s. 26-27).

2.1.2 Pazarlama Acisindan Markanin Onemi

Pazarlama, isletme faaliyetlerinin tiiketici ihtiyagc ve taleplerine
yoneltilerek bunun karli bir bigcimde yerine getirilmesi olarak agiklanabilir.
Pazarlama faaliyetinin odak noktasi tiiketici ve toplumdur. Bu sebeple isletmeler,
iiriin ve hizmetlere iiretici bakis acisiyla degil, tliketicilerin ve toplumun bakis
acistyla bakmalidir. Isletmeler, rekabet ederken tiiketici ve toplumun ilgisini
cekmeyi basarabildikleri olgiide gelisme gosterebilmektedir  (islamoglu &
Altunisik, 2014, s. 6).

Tiiketicinin ihtiyaclari, dogasi ve davranislart 20. Yiizyilin sonlarina dogru
kiiltiirel, sosyal, demografik, politik ve ekonomik 6nemli etkiler ve teknolojik
gelismelerle birleserek kokten degismistir. Yeni tiiketici varolussal ve geleneksel
pazarlama uyaranlarina kars1 daha az duyarl olarak tanimlanirken, ailenin veya
diger referans gruplarin tiiketici davramisindaki etkisi degismektedir. Bu tiir
yaklasimlar, pazarlamacilarin sadece hedef gruplariyla iletisimi gelistirmek i¢in
degil, ayn1 zamanda stirekli degisen ve gelisen miisteri ihtiyaglarini tespit ederek
rekabetci piyasa ortaminda trendleri erken ve dogru tahmin etmeye calismaktadir
(Constantinides, 2006, s. 412-413). Bu hizli degisim karsisinda isletmelerin
biiyliyebilmesi ve varliklarin1 = siirdiirebilmesi i¢in pazarlama karmasinin
elemanlarin1 dogru kullanmasi gerekmektedir. Marka kavrami, bu baglamda
karsimiza c¢ikan iirlin ve irline yonelik gelistirilen pazarlama karmasinin
elemanlarindan biridir (Dag & Durmaz, 2020, s. 48-49).

Isletmeler i¢in pazarda bulunan birbirleriyle hemen hemen aym &zelliklere
sahip iriin ¢esitlerinin artmasiyla pazardaki rekabet gii¢lesirken, mal ve hizmet
fazlaligi arasinda secim yapmak zorunda olan miisteriler karar vermekte
zorlanabilmektedir. Iste bu asamada, isletmelerin pazara sunduklari mal ve
hizmetleri rakipleri arasinda farkli kilan en 6nemli unsurlardan biri olan marka

karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, iiretici igletmelerin kimligi hakkinda miisterilere
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bilgi saglamakta ve satin alma kararinin verilmesinde miisterilere yol gosteren bir
etken olmaktadir (Can, 2007, s. 225; lban, Akkili¢, & Yilmaz, 2011, s. 67).

Pazara hakim olan ve suirekli artan rekabet, tiketimin de hiz kazanmasi
gibi faktorlerin etkisiyle isletmeler, yeni tirlinlerini ve markalarini olusturmak igin
uzun donemli marka stratejilerine ihtiyag duyabilmektedir (Ozyurt Kaptanoglu,
Kiligarslan, & Tosun, 2019, s. 250). Giiglii markalar, isletmelerin kaynaklarinda
onemli olgiide yatirim yapmasini gerektirmektedir. Oz sermayesi yiiksek
markalar, isletmelerinin zaman i¢inde rekabet avantajini siirdiirmelerine yardimci
olabilmektedir (Rahman, Rodriguez-Serrano, & Lambkin, 2018, s. 116).

Giiclii bir marka, tiiketicinin karar verme, riski azaltma ve beklentileri
belirleme gibi konularda tiiketicinin karmasik diisiince yapisini rahatlatmak i¢in
fayda saglayabilmektedir. Bu nedenle isletmeler, degerli varliklar1 olan mallarini
veya hizmetlerini marka isimleriyle iligkilendirmektedir. =~ Markalar, Pazar
ortaminda tiiketici ve isletmelere birtakim avantajlar saglamaktadir. Bunlar
(Keller, 2003, s. 7-8);

Tiiketici agisindan;

e Uriin kaynagmin tanimlanmast,

e Uriin iireticisine sorumluluk verilmesi,

e Riski azaltmasi,

e Arama maliyetlerini diislirmesi,

e Uriin iireticisi ile taahhiit veya anlasma saglanmasi,

e Sembolik olmasi,

e Tiiketiciye kalite sinyali vermesi.

Uretici agisindan;

e lizlemeyi kolaylastirmak i¢in tanimlama araglar1 olmasi,

e Yasal olarak benzersiz 6zellikleri koruma araglari olmasi,

e Memnun miisterilere kalite seviyesi sinyali vermesi,

e Uriinlere benzersiz ¢cagrisimlar kazandirmast,

e Rekabet avantajinin kaynagi elde etmesi,

¢ Finansal getiri kaynagi olmasi.

Marka, Pazar ortaminda hem isletmeden isletmeye hemde isletmeden
tiikketiciye liriinler hakkinda bilgi vermektedir. Markanin, ayirt edici bir sembol

veya isim kullanmasi isletmenin mal ve hizmetlerinin taninmasi saglayarak
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rakiplerinden farklilastirmaktadir (Scott-Kolarova, 2008, s. 7-11). Giiglii markalar
tilketiciye gliven verdigi icin tiiketici lirlinii tatmadan, denemeden ve gérmeden
satin alim gerceklestirmektedir. Markalar, isletmeleri yasal olararak koruma altina
alirken, taklitcilerede firsat vermemektedir.

Pazarda bulunan sayisiz marka arasindan 6ne ¢ikarak tercih edilen bir
marka olmak, tiliketici iizerinde nasil bir iz biraktig ile ilgili olup tiikecinin
algisina baghdir. Tiiketiciler, kimi markalara karsi daha olumlu ve duyarh
olurken, kimilerine ise daha olumsuz yada mesafeli bir davranis sergileyebilirler.
Bu agidan, rekabet acisindan iistiinliik saglayabilecek ve tiiketici zihninde olumlu
markalar yaratmak oldukca onemlidir. Isletmeler, markalarina belirli bir kimlik
olusturduktan sonra, tiiketici algisina uygun bir kisilik yaratarak, olusturdugu
yiiksek prestij ile konumunu siirekli korumaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu cabalar,
isletmeleri pazarlama faaliyetlerine ve bu faaliyetlere uygun stratejiler
olusturmaya yonlendirmektedir (Demirbag, 2017, s. 450). Giglii markalar
isletmelere daha fazla gelir ve/veya daha diisiik maliyetler acisindan fayda
saglamakta ve birtakim pazarlama avantajlar1 sunmaktadir. Bunlar (Keller, 2003,
s. 9);

e Uriin performansina iliskin gelismis algilar,

e Daha fazla sadakat,

e Rekabet¢i pazarlama eylemlerine kars1 daha az savunmasizlik,

e Daha biiyiik marjlar,

e Fiyat artiglarina ve fiyat diislislerine daha esnek olmayan tiiketici

tepkisi,

e Daha fazla ticari isbirligi ve destek,

e Artan pazarlama iletisimi etkinligi,

e Olast lisanslama firsatlar1 ve

e Ek marka genisletme firsatlari.

Ureticiler, markalari iiriinlerin bir tamamlayis1 olarak piyasaya sunarken
pazarlamacilar ise marka ile ilgili analizleri yaparak, gerekli onlemleri almasi
gerekmektedir. Clinkii, tliketicilerin satin alma ve karar verme siirecinde markalar
cok 6nemli bir yere sahiptir (ilban, Akkilig, & Y1lmaz, 2011, s. 67).

Tiiketicin bir {irlinli se¢gmesi ve satin almaya karar vermesindeki en 6nemli

unsur marka etkenidir. Bir iirlinii piysadaki diger iirlinlerden ayiran ozellikler

57



marka ile gosterilebilir. Tiiketiciler i¢in marka; kalite, giiven, hizmet ve kendini
diger markalar arasinda ifade edebilme anlami tagimaktadir (Erge, 2011, s. 3).

2.2 Marka Ozgiinliigii

2.2.1 Ozgiinliik Kavram

Glinlimiizde yasanan kiiresel olaylar, finansal degisiklikler nedeniyle
yasanan belirsizlik hissi, kriz, artan siyasi istikrarsizlik veya iklim degisikligi gibi
etkenlerden dolay1 toplumumuz giderek artan bir biiylime ile karakterize
edilmektedir. Yasanan bu belirsizlik hissini gidermek i¢in insanlar, giinliik
yasamda tlikettikleri iirlinlerde ve sahip olduklari markalarda bile 6zgiinliikk
kavramin1 aramaktadir. Bu nedenle 0Ozgiinliik, insanlarin 6zlemi olmakta ve
cagdas pazarlamanin temel taslar1 olarak yerini almaktadir. Ozgiinliik markalar
icin hayati 6nem tasiyan pazarlamanin DNA’ s1 olarak kabul edilir. Marka 6zii,
Ozgunliikle yiiksek oranda iligkili olmakta ve tiiketicilerin benzersiz olarak
algiladiklar1 marka unsurlarindan olusmaktadir. Ozgiinliik ihtiyaci da pazarin
siklikla artan homojenlesmesinin bir sonucu olarak olusmakta 6zellikle, tiiketiciler
i¢cin farklilasma ve kalitenin kanit1 olarak hizmet etmektedir. Iletisimin tetikledigi
piyasa seffafligi internetin viral ve cift yonlii yayilmasi gibi firsatlar bahsedilen
stiregleri pekistirir. Bilgili tiiketiciler, markalarinin tutarliligini ve 6zgiinliigiini
talep ederken samimiyetsiz marka davramisini kabul etmeye karsi isteksiz
davranmaktadir. (Bruhn, Schoenmiiller, Schéfer, & Heinrich, 2012, s. 567;
Brown, Kozinets, & Sherry Jr, 2003, s. 21; Fritz, Schoenmueller, & Bruhn, 2017,
s. 325).

Ozgiinliik kavramimin kokeni Antik Yunan’da orijnalligi ifade eden; “6z”
anlamina gelen ‘“autos” ve ‘“yapan” anlamina gelen ‘“hentes” kelimelerinden
tiiremigstir. Latincede ve Yunancada giivenilirligi ifade eden otantiklik kavraminin
kokeni Latincede “authenticus”, Yunancada ise ‘“authentikos” kelimelerine
dayanmaktadir (Spiggle, Nguyen, & Caravella, 2012, s. 968; Cappannelli &
Cappannelli, 2004, s. 1).

Ozgiinliik literatiirde; gercek, hakiki ve iyi niyetli gibi kelimelerle
tanimlanirken, 0zgiinliik kavraminin es anlamlilar ise, dogal, diiriist, basit,
biikiilmemis, siirdiiriilebilir, glizel gibi terimleri igerir (Tran & Keng, 2018, s.
278). Ozgiinliikle ilgili cesitli tanimlamalara rastlarken Munoz vd. dzgiinliigiin

ortak tanimlarini orijinal gibi sozciikleri igeren konulara gore, 6zgiin, benzersiz,
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geleneksel ve gercek/gercek sey olarak belirterek ¢alismalarinda yer vermislerdir
(Munoz, Wood, & Solomon, 2006, s. 228).

Ozgiinliik, marka algisini1 yansitan, orijinal olan ve tiiketici tarafindan
arzulanan bir nitelikdir. Pazarlamacilarin rakip markalardan kendi markalarini
farklilastirarak, tiiketicinin taleplerine karsilik vermek adina otantik markalara
duyulan bir ihtiya¢ ve bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir (Dwivedi & McDonald,
2018, s. 1387).

2.2.2.1 Ozgiinliigiin Kavramsallastiriimasi

Ozgiinliige olan tiiketici ilgisi son yillarda akademik calismalarin odak
noktasi haline gelmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin 6zgiinliik arayisi i¢inde
oldugunu ve tiiketicilerin 6zgiinliik tiirlerini degerlendirmek i¢in farkli ipuglarina
giivendigini bu ipuglarinin sagladigi bazi faydalardan etkilendigini gostermektedir
(Grayson & Martinec, 2004, s. 296-297). Wang (1999) tiikketicinin 6zglinliigiiniin
“benlik” kavramiyla iliskili oldugunu diismekte ve “varolussal 6zgiinliik” ile ilgili
ipuglar ortaya koyarken buna ek olarak Grayson ve Martinec (2004) tiiketicilerin
Ozglnliigii algilama seklini anlamak icin “dizinsel Ozgiinlik” ve “ikonik
ozglnliik” ile ilgili ipuglar1 ortaya koymaktadir.

Tiiketicinin 6zglinliigli nasil degerlendirdigini arastirmak igin yeni bir
bakis acist gelistirilerek, iki tiir 6zgiinlik ayirt edilmistir. Bunlar; dizinsel
Ozglinlik ve ikonik oOzgiinliiktiir. Dizinsel 0zgilinliik, bir nesnenin gergek
oldugunun kopyalarindan ayirt edilmesidir. Yani kanita dayali ve giivenilir olmast
gerekmektedir. Ikonik 6zgiinliik ise, tiiketicinin duygu ve diisiincelerinin
sonucudur. Kanita dayali degerlendirmeden ziyade tiiketicinin bir nesneyi ya da
markay1 hayal giiclinde nasil canlandirdig ile ilgilidir (Fritz, Schoenmueller, &
Bruhn, 2017, s. 326-327).

Dizinsel Ozgiinliik, tiiketicinin diger markalarla karsilastirma yapip
fiziksel veya davranigsal gerceklerle ilgili deneyimlerini ifade eder. Nesnenin
gercek olaninin kopyalarindan ayirir (Grayson & Martinec, 2004, s. 298). Baska
bir ifadeyle, iirliniin gercek olup olmadigini anlamak igin bir sertifika veya
giivenilir baglam araciligiyla dogrulanmasini gerektirir (Lindum & Thomsen,
2019, s. 20).

Ikonik &zgiinliik, tiiketicinin otantik bir nesnenin nasil gdriinmesi
gerektigini zihinsel resmiyle sematik uyumunu yansitir (Grayson & Martinec,

2004, s. 298). Kisilerin duyusal deneyimleri, nesnenin ikonik olarak otantik olup
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olmadigini belirleyen faktordiir. Bu nedenle, ikonik 6zgiinliik, nesnenin kisisel ve
0znel bir degerlendirmesine dayanir (Lindum & Thomsen, 2019, s. 21).

Varolussal 6zgiinliik, bireyin kendisine kars1 diiriist olup olmamasini ifade
eder. Bireyin gergek benligini ortaya ¢ikarmak i¢in bir ara¢ olarak o6zgiinligi
inceler (Wang N. , 1999, s. 359). Dolayistyla, varolugsal 6zgiinliikk baglaminda,
bireyler deneyimlerini hem gercek diinyayla hem de gercek benlikleri ile temas
halinde hissederler (Morhart, Maldr, Guévremont, Girardin, & Grohmann, 2015,
s. 202).

Ozgiinliik nesnel gerceklik iginde, bireyin 6znel durumunu bildiren, ulusal
olarak yaratilmis karakteristik algilar1 ve bu nedenle emsal olarak yorumlanan bir
ozelligi degildir. Bu diislince ve sonuglar birleserek 6zgiinliik gibi terimlerle
iliskili ve baglantili goriinmektedir. Ozgiinliik; istikrar, dayaniklilik, tutarlilik,
orijinallik, bireysellik, giivenilir-giivenilirlik, verilen sozlerin tutulmasi,
samimiyet ve  gercekeiliktir.  Marka  Ozglinliginiin  biitlinsel ~ bir
kavramsallastirmasini olusturmak i¢in, tliketicilerin marka 6zgiinliigii anlayisinin
yapisin1 kavramast gerekmektedir (Bruhn, Schoenmiiller, Schifer, & Heinrich,
2012, s. 568).

2.2.3 Marka Ozgiinliigii Kavram

Marka 6zgiinliigii, bir markanin temel degerlerini yansitan ve davraniginin
algilanan tutarliligr olarak tanimlanir. Markasinin 6ziinii ve esasin1 zedelemeyen,
kendisine sadik olarak algilandigi normlardir (Fritz, Schoenmueller, & Bruhn,
2017, s. 327). Marka 6zgiinliigii, markanin piyasada bulunan benzerlerinden ve
rakiplerinden farklilagmasi seklinde ifade edilebilir.

Genel olarak marka 6zgilinliigi kavramin1 agiklamak gerekirse (Bruhn,
Schoenmiiller, Schifer, & Heinrich, 2012, s. 567);

e Markalarin baglamindaki 6zglinliik, insanin 6zgiinliigliniin aksine pazar

tekliflerinin gercekligi ile ilgilenir (nesneler ve hizmetler).

e Marka 6zgiinliigli, yalnizca markanin dogal nitelikleriyle ilgili olmaktan
ziyade bireylerin degerlendirmelerine dayanur.

e Marka o0zginliigii, ozellikle marka baglami Ozgiinlik kavraminin
benzersiz bir tanimi olmamakta ve ¢esitli niteliklere karsilik
gelmektedir.

Marka Ozgiinliigiiniin  kavramsal ortak ydnleri olmasina ragmen

markalagma baglaminda diger bir¢cok yapiyla birlikte kendine 6zgii 6zelliklere
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sahiptir. Tiketiciler, bir markaya sahip ve motive olmak isteyebilir veya onu
herhangi bir sekilde kendilerine baglamak adina 6zgiin olarak algilayabilirler.
Ayni sekilde, tiiketicide her alma arzusu uyandiran markalar da herhangi bir
Ozglinliik yoniine sahip olmayabilir (Bruhn, Schoenmiiller, Schifer, & Heinrich,
2012, s. 568).

Marka 0zgilinliigliniin derecesi bir markayi ima eder. Yani kimligi ile
birlesmeyen konumlandirmada marka kimliginden ziyade marka vaadinin kokeni
dis giiclere atfedilir. Buna karsilik, konumlandirilan bir markanin 6zgilin bir
markay1 temsil ettigi aciktir. Kelley' nin yiikleme teorisini izleyerek, algilanan
marka Ozgiinligii, tiiketicinin algilanmasma baglidir. Marka Onciilleri, yani
markanin bireyselligi, tutarliligi, nitelikleri ve siirekliligi tiiketiciye yansitilarak,
marka tutarhh ve siirekli bir davramis sergilemelidir. Boyle bir durumda,
tiiketicinin, marka vaadini, markanin icsel ¢ekirdegini ve markay1 6zgiinligiini
algilamasi muhtemeldir (Schallehn, 2014, s. 194).

Sadece bir markanin 6zgiin oldugunu iddia etmek farkli goriisler nedeniyle
muhtemelen basarili olmayacaktir. Bu tiir iddialar bazilar1 icin gercek (sahte
markaya karsi) bir marka, bazilar1 icin ise daha derin anlamlara gelebilir.
Pazarlamacilarin  belirtmesi  gereken, markanin 0zelliklerden yararlanarak
Ozgiinliik cabalarin1 ayn1 zamanda da gergek olmayan bazi iddialar1 da ifade
ederek 6zgiinliigiinii kanitlamaya ¢aligsmaktir (Beverland M. , 2005, s. 460).

Marka Ozgiinliigiiyle 1ilgili calismalarinda Beverland, tiiketicilerin
Ozgiinliik algilarini pekistirebilmek adina pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken
yedi strateji vurgulamistir. Bunlar (Beverland, 2011, s. 328);

e Gecmisten ders ¢ikarilanan hikaye anlatimi,

e Uretimde zanaatkar amatér olarak goriinmek,

e Koklerine baglilik,

o Isaski,

e Pazardaki derinlik,

e Toplumla bir arada olmak ve

e Marka inancini ¢aliganlara ve topluma asilamak.

Bir markanin 6zgiin kdkenlerinin tiiketicinin 6ziimsemesini saglamaya

calisirken yoneticiler dogru hedefe ulasmak i¢in tiiketicilerinin ihtiyaglarini, ilgi
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alanlar1 ve markalarinin bu ihtiyaclart nasil karsilayabilecegi tespit etmek igin
stratejik bir yol izlemeleri nemlidir (Beverland M. , 2005, s. 461).

2.2.4 Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlar

Ozgiinliik, pazarlamada marka kimliginin &nemli bir boyutu haline
gelirken yoneticiler de daha gii¢lii markalar yaratmaya ¢aligmaktadir. Markalar,
zamana ve ge¢mise yapilan gondermeler yoluyla kendi ayricalik ve soy auralarim
ararlar. Aura, pazarlama teorisinin degil, bir markanin 06zgiinliigii tarafindan
yaratilan markay1 c¢evreleyen markalasmanin iyi kurulmus bir 6zelligidir. Liiks
tiriinler i¢in ge¢misin dnemi neredeyse bir zorunluluk olmakta, lilkks markalar ve
ikonik olmay1 hedefleyen markalar i¢in kimlik bilgileri gegmise dayanmaktadir.
Herhangi iyi bir hikdye gibi marka hikayelerinin de ortama ve zamana ihtiyaci
vardir. Ozgiinliik, liikks bir pazar ortamimndan ziyade kitlesel pazar ortaminda
faaliyet gosteren isletmelerin de markalarini kanitlamasidir (Alexander, 2008, s.
551-552).

Yapilan caligmalarda marka Ozgilinliigiiniin pazarlama ve yOnetim
acisindan markalarla alakali boyutlandirildigr goriilmektedir. Tran, vd. (2018)
calismalarinda; gerceklik, kontrol, baglanti ve erdem olarak marka 6zgiinliigiinii
dort boyutta incelemislerdir. Napoli, vd. (2014) calismalarinda; kaliteye bagllik,
ilkelere baghilik ve miras olarak marka 0zgiinliiglinii boyutlandirmiglardir.
Morhart, vd. (2015) c¢alismalarinda; siireklilik, biitlinliik, giivenilirlik ve
sembolizm boyutlarina dikkat ¢cekmistir.

Coary (2013) calismasinda, o©nceki nitel arastirmalarda tanimlanan
Ozglinliigiin ana boyutlarini; zamansal (6rnegin miras veya bozulmamis {irlin
gelenegi) veya mekansal (6rnegin orijinal iirlin konumu) olarak ortaya ¢iktigini
belirtmistir. Bir markanin 6zgiinliigiinii belirlemede zaman kritik bir rol
oynamaktadir. Bu zamansal unsur {i¢ temel boyuta ayrilabilir. Birincisi, markanin
mirasia ve tarihine isaret ederek zaman icerisinde markanm var olmasi. ikincisi,
bir markanin bozulmamis bir gelenek araciliiyla orijinal iiriiniine baghlig1 ve
iriinitin ~ stireklilik gostermesi. Son olarak, degisen pazarda her kosulda
miisterilerine kars1 fayda saglamasi. Coary, dnceki literatiirden 6zglinliiglin anlami
icin hem zamansal hem de mekéansal yonlerine dikkat ¢ekerek ii¢ anahtar ana

boyut ortaya ¢ikarmistir. Bunlar (Coary, 2013, s. 8-10);
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Tablo 2.1: Ozgiinliik Tanimlar1 ve Boyutlari

Terim Ozet Aciklama

Ozgiinliik Uriinlerinde 6zgiinliik ve prensipler

Marka Ozgiinliigiiniin Boyutlar

Sektore yon veren orijinal bir kurucu veya sektdre drnek

Kategori Oncisii Olmak olacak bicimde &ncii olmak.

Pazar sartlarindaki  degisiklikler ragmen, orijinal

Ozgiinliigiinii korumak irlinliniin 6zellikleri (yani tasarim, tat, ses, liretim siireci)
korumaktir.
flkelere Baglilik Pazar sartlarindaki degisikliklere ragmen, orijinal gorev

beyanlar1 ve miisterilerine karsi sadik olmak.

Kaynak: (Coary, 2013, s. 11)

Bruhn, vd. (2012) c¢alismalarinda marka Ozgiinliigiiniin boyutlarini
belirlemek i¢in; 6zgiinliik ile ilgili terimlerin gruplandirilabilecegi ve bir markay1
temsil eden dort genel kategoriye dikkat ¢ekmistir. Bunlar;

e Zaman i¢inde siirekli ve/veya istikrarli olmak,

e Yaratici, 6zgiin ve/veya yenilik¢i olmak,

e Verilen sozleri tutmak ve/veya giivenilir olmak,

e Hakiki ve/veya dogal olmak.

Bu nedenle, menstriiel yapida marka 6zgiinliigiiniin dort boyutlu olmasini
gerektigini vurgulayarak bu dort boyutu kapsamli bir sekilde; siireklilik,
orijinallik, glivenilirlik ve dogallik olarak adlandirmistir (Bruhn, Schoenmiiller,
Schifer, & Heinrich, 2012, s. 569).Calismada bu boyutlara yer verilmistir.

2.2.4.1 Siireklilik

Siireklilik boyutu, marka 6zgiinliigiinde; bir markanin kendi prensiplerine
sadikligimmi, tutarliligini, devamliligmi, net bir gorisiinin  oldugunu
yansitmaktadir. Morhart, vd., (2015) calismalarinda, katilimcilarina bir markay1
0zglin yapanin ne oldugu sordugunda katilimcilarin siireklilige yer verdigini
kanitlamistir. Quaker markasi i¢in katilimec1 Michele, “Quaker' 1 yiyorum diye
sOyleyerek siirekliligi vurgulamistir. Bugiin ¢ok fazla versiyonu goriilmektedir.
Ama her zaman Bay Quaker' m yiliz ifadesi ayni sekildedir.” Cevabiyla o
markanin devamliligini ve zaman iginde degismedigini ifade etmektedir. Bir
baska marka olan Campbell, katilimci Denise i¢in ayni dzgiinliiktedir. Denise,
“Markanin trendlerden etkilenmedigini asla zaman igerisinde degismedigini”
sOylemektedir. Bu sdylem de markanin net bir goriisii oldugunu ve zaman icinde
trendlere karsi ayakta kalabildigini ifade etmektedir. Siireklilik ile ilgili olarak

soyagact kavramina varilmaktadir. Bu kavram markanin tarihgesi ve zaman
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diliminin gelecekte de devam etme hedefinin oldugunu gostermektedir (Morhart,
Malidr, Guévremont, Girardin, & Grohmann, 2015, s. 202).

2.2.4.2 Orijinallik

Ozgiinliik, gerceklik ya da orijinallik olarak bilinmektedir. Orijinallik,
markalarin pazar ortaminda daha fazla basari, deneyim ve kazang olarak
algilanmasini saglamaktadir.

Tiiketiciler 6zgilinliigiin markalarda anlagilmasini beklemekte ve orijinalini
aramaktadirlar. Ozgiinliigii aramalarinin amaci, bazi iiriinlerin veya markalarin
kullanigli olmasinin yaninda orijinal da olmasint istemeleridir. Markalarda
“gercek” ile “sahte” ayirt edilebilmektedir. Cogu zaman 6zgiinliik, sahte olmayan
gercek ve orijinal olan bir nesneyi tanimlamak i¢in kullanilir (Coary, 2013, s. 6).

Tiiketiciler orijinallik boyutu ile ¢ok fazla iirliniin yer aldigi rekabet
ortaminda diger markalar arasindan sectikleri markanin ne kadar benzersiz
oldugunu gormektedir (Moulard, Raggio, & Folse, 2016, s. 482). Orijinallik;
markanin segicilik, bireysellik, 6zgiinliik ve yenilik¢ilik kavramlarini ifade
etmektedir (Bruhn, Schoenmiiller, Schifer, & Heinrich, 2012, s. 573).

2.2.4.3 Giivenilirlik

Giivenilirlik, bir markanin s6zlerini tutma istekliligi, marka seffafligi ve
itibar1 olarak tiiketicilerin 6zgilin markalara olan ¢agrisimlariyla diirlist olmas: ile
ilgilidir. Diiriistliik gibi dogustan gelen oOzellikler olan marka kisiliginin
boyutudur. Diirtistliik, bir markanin niyetlerinin iyiligine ve iletisim kurdugu
degere dayanir ayrica samimiyetle benzerlik gosterir (Lindum & Thomsen, 2019,
s. 32).

Giivenilirlik boyutu, tliketicinin talep ve ihtiyaglarin1 karsilamada
markanin diirtistliik, kalite taahhiidii, inanilirhk gibi verdigi soziin arkasinda
durabilme potansiyelini ifade eder (Morhart, Maldr, Guevremont, Girardin, &
Grohmann, 2015, s. 203).

Tiiketiciler, 6zglin markalarin {irlinlerinde ge¢cmisten gelen ve sahip
olduklar: kalite standartlari, verdikleri sozler ve {iiriinlerini koruma altina almasi
gibi nedenlerden dolayr daha fazla baglilhik duyarak giivenilir oldugunu
diistinmektedirler (Holt, 2002, s. 81).

Gilinlimiizde yogun islem gdren pazarlarda tiiketiciler sectikleri markalarda
daha fazla anlam ve samimiyet aramaktadirlar. Marka 0zgilinliiglinlin {izerine

diisen gorev, isletmenin ge¢cmisini ve bugilinkii konumunun nerede oldugunu
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tamamen agik olarak ifade etmesidir. Bir markanin iletisimi ne zaman gergek

deneyimleriyle baglantisiz hale gelirse tiiketicilerde marka giliveni o zaman

sarsilir. Tiiketiciler {lizerinde uzun vadede giivenilirlik saglamak ve marka

Ozgiinliigiinii benimsetmek, isletmenin istikrarli biiylimesi i¢in Onem arz

etmektedir (Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster , & Gu’ldenberg, 2013, s. 346).
2.2.4.4 Dogallik

Dogallik boyutunda yer alan kavramlar; ger¢ek olan, samimi ve dogruluk
ifadeleridir. Markanin rakipleri karsisinda 0zgiin olmasi, bagka bir markanin
taklidi veya kopyas1 olmamasi ile ilgilidir (Tran & Keng, 2018, s. 280).

Dogalliga gereksinim duyan tiiketiciler, 6zgiin markalar aramak i¢in daha
fazla zaman ve enerji harcamayi, 6zgiin iiriinlere kars1 sadakat gostererek tiriinleri
tiiketmeyi goze almaktadir. Ozgiin olmayan markalara kars: tiiketiciler, dogal
olmayan yapay {triinleri tiilketmeyi reddetme egilimindedirler (Napoli, Delaporte,
& Beverland, 2016, s. 1207).

2.2.5 Tiiketiciler ve Ureticiler A¢isindan Marka Ozgiinliigiine Bakis

Acisi

Markalar i¢in tiiketicinin bakis acis1 ve 6zgiinliik arayisi, onemli ve yiiksek
seviyeli boyuttadir. Boyutlar, marka 0zgiinliiglinii tam olarak temsil etmek
isterler.  Tiiketicide marka Ozgilinliigi farkli boyutlarla kendini gosterebilir.
Tiiketici tarafindan hangi boyutta degerlendirilir ve vurgulanirsa marka 6zgiinligii
mevcut veya farkli olarak kendini gosterir. Marka 6zglnliigliniin her boyutu,
marka isminin taninmasmin yaninda diger markalara karsi rakip olarak
cikmaktadir. Markalar “piyasada ilk olmak™ arzusu gosterirler ve rakipleri ile
yarigabilmek i¢in daha fazla ¢aba harcarlar. Zaman zaman marka o6zellii ve
marka &zgiinliigiinde de dalgalanmalar olabilir. Uriinler, marka 6zgiinliigiindeki
bir yaklagimla yansitilir ve yansitict bir model olarak gosterilir. Marka
kimligindeki sorun giderme {iriiniin timi degil, yansitilan temel bir 6zelligi
olabilir. (Coary, 2013, s. 7-8).

Tiiketiciler, satin alma davranislarinin bircogunda 6zgiinliik aragtirmalarini
siirdiiriirler. Ozgiinliik aramalarindaki neden ise iiriinlerin daha kullanishisin1 ve
daha iyisini tercih etmeyi istemeleridir. Ozgiinliik, sahte olmayan gercek olan bir
nesneyi tanimlamak icin kullanilir. Tiiketici ortaminda 6zgiinliigliniin neden

oldugu bazi iirlinler veya markalar orijinal olarak algilanir. Tiiketiciler, tirlinlerin
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orijinalini “gercek”, orijinal olmayanin “sahte” olarak ayirt ederler. (Coary, 2013,
s. 2-6).

Pazar ortaminda yer alan benzer iiriinlerden ve rakiplerinden farklilastiran
Ozgiinliik kavrami, tliketicilerin markalarda bulmak istedikleri en Onemli
ozelliktir. Tiiketici lizerindeki 6zglinliik etkilerinin farkli olmasindan kaynakli
bir¢ok isletme kendi markalarin1 kanitlamak i¢in iiriiniin 6zelliklerine dikkat
cekmektedir. Isletmelerin elde ettigi konumu koruyabilmesi, kar elde edebilmesi
ve rakipleri ile rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in markalarin 6zgilinligiint
kanitlamas1 gerekmektedir. Glinlimiizde marka sayilarindaki hizli artis, tiiketici
taleplerine cevap verebilmek adina piyasada bulunan iiriinlerin rakip firmalar
tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesine neden olabilmektedir.

Pazarda yiiksek bir paya sahip olan markalar, taklit {riinlerinin
iiretilmesinden kaynakli ¢6ziim bulamadiklari bir sorun haline gelmistir. Ozgiin
markalara sahip isletmeler bu sebepten dolayr hem maddi hem de manevi agidan
etkilenmektedir (Yildiz & Avci, 2019, s. 191).

2.3 Marka Tercihi

2.3.1 Marka Tercihi Kavram

Gilinlimiizde marka, pazarlama ortaminda siirekli anilan ve git gide 6nem
arz eden bir kavram haline gelmektedir. Pazarlama y0neticilerinin de bu kavrama
odaklanarak daha fazla tizerinde durduklar1 ve bu nedenle isletmelerinde,
uriinlerini tliketicilere hissettirebilmek adina markayr kullanmakta olduklari
goriilmektedir (Ciftci & Cop, 2007, s. 70).

Isletmeler, tiiketici tercihlerinin teknoloji cagindaki gelismelerden
etkilenmesi nedeniyle marka ve markalasma c¢abalarina daha fazla biitge
ayirmaktadirlar. Isletmeler, giiclii markalara sahip olmak ve markalarin
konumlandirmak amaciyla markanin {iriine kattig1 6zellikleri ve degeri tliketicilere
yansitarak daha bilingli hareket etmelerini saglamaktadir. Marka olarak tiiketiciyi
etkileyebilmenin giiciinii kullanmak isteyen isletmeler daha fazla tiiketiciye
ulasmay1 hedef olarak benimsemektedir. (Dag & Durmaz, 2020, s. 31).
Isletmelerin gii¢lii markalar yaratmak istemelerindeki amag, daha genis pazar
payina ulagsmak ve kar marjin1 maksimize ederken markasiyla tiiketicilere kendini
ifade etme imkani saglamaktir. Tiiketici tarafindan da iirlinii tanimanin en basit
yolu markadir. Boylelikle bildigi markaya daha kolay ulagma imkanini

saglamaktadir.
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Pazarlamada tercih kavrami, alternatifler arasindan se¢im yapmak, bir
iriinii digerine gore daha ¢ok arzu etmek anlamini tasimaktadir (Dag & Durmaz,
2020, s. 121). Tiketiciler cogu zaman bir mal ya da hizmeti kendisine saglayacagi
imaj1 goz Oniinde bulundurarak, ihtiyaglarini kargilamanin yaninda ¢ogunlukla
toplumda statii kazanmak, farkli olmak, moday:1 takip etmek vb. faktdrlerden
tercih etmektedirler. Markanin sahip oldugu imajla kendilerini 6zdeslestirmekte
ve buna bagli olarak kendilerini ifade ettiklerini distinmektedirler (Aktuglu &
Temel, 2006, s. 44-45). Cogu tiiketici bilingli veya bilingsiz olarak satin almak
istedigi mal ya da hizmetleri markalarina gore degerlendirirken satin alma
kararlarini da ona gore bigimlendirmektedir (Torlak, 2004, s. 177).

Marka tercihi “Ttiketici ihtiyaglari ile tiiketicinin markaya iliskin inang ve
tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
stirecinde belirli bir markanin tercih edilmesi” olarak ifade edilmektedir (Aktuglu,
2004, s. 36). Misterinin iiriinii ne kadar tercih ettigi mevcut isletme tarafindan
saglanan belirlenmis hizmeti, diger isletmeler tarafindan saglanmis hizmetle
karsilastirilmas1 marka tercihi olarak acgiklanmaktadir (Hellier, Geursen, Carr, &
Rickard, 2003, s. 1765). Chomvilailuk ve Butcher (2010) marka tercihini, markay1
se¢me, kullanma ve goreceli tercih olarak tanimlamaktadir. Alicilarin istedigi bir
markay1 rakipleri arasindan se¢im yapmast marka tercihi yaratmada 6nemli bir
adimdir (Ardhanari, 2008, s. 61).

Tiiketiciler, ¢esitli alternatifler arasindan belli bir markada se¢im yaparken
sosyal, psikolojik, cevresel vb. faktorler markaya yonelik bakis agisinin ve
davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Markaya yonelik olumlu diisiinceler
satin alma kararinda etkili olmaktadir (Keskin, 2010, s. 240).

Cesitli etkenler marka tercihinde Onemli Onciil degiskenler olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003, s. 1765);

e Miisteri sadakati ve beklenen degistirme maliyeti,

e Miisteri memnuniyeti,

e Miisteri tarafindan algilanan deger.

Miisteri sadakati, miisterinin satin almis oldugu bir mal ya da hizmeti ayn1
markadan tekrar satin alma davranigidir. Beklenen degistirme maliyeti, miisterinin
tercih ettigi markay1 bagka bir markayla degistirmesi sonucu, daha fazla vakit ve
caba harcamasin1 gerektirecek veya yasacabilecegi maddi kaybi da diisiinerek

misterinin kendi markasina sadik kalmay1 tercih etmesidir. Miisteri memnuniyeti,
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miisterinin  hizmetle ilgili arzularmin, beklentilerinin ve ihtiyaglarinin
kargilanmasidir. Markanin hizmet sartlarini  yerine getirmesinden dolayi
miisterinin  memnuniyet derecesini ifade etmektedir. Algilanan deger ise,
miisterinin almis oldugu hizmete dayanan {iriiniin degerine iliskin genel
degerlendirmesidir.

Markanin en biiyiik giiclerinden biri, tiiketicilerin belirli bir markaya sadik
kaldig1 marka tercihidir. Bu nedenle, marka stratejisinde temel bir sorun, tiiketici
marka tercihlerinin nasil olusturulacagi ve sirdiiriilecegi konusu olmaktadir.
Bununla birlikte, bir¢ok sektordeki pazarlamacilar, tiiketicinin marka tercihlerinin
nasil degistirilebilecegi ile ilgili ortak bir zorlukla karsi karsiya kalmaktadirlar
(Kao, 2019, s. 515). Marka tercihleri, tiiketicilerin belirli bir markaya olan
egilimlerini temsil etmektedir. Tiketicilerin bir markay1 digerine tercih etme
derecesini davranigsal egilimleri yansitmaktadir. Pazarda, tiiketiciler genellikle
cesitli segenekler arasindan se¢im yapma durumunda kalmaktadir (Ebrahim, 2013,
s. 2-3).

Tiiketici bir markay1 diger markalara gore iistiin tutup tercih ettiginde
vermis oldugu bedel ve aldigi hizmetin karsilayip karsilamayacagi konusunda
riskli bir karar vermis olmaktadir. Tiketiciler riski en aza indirmek i¢in ayni
markay1 tercih etmede egilim gostermektedir. Uzun siire ayn1 markay1 tercih etme
davranigi ise tiliketicilerde marka baglilig1 ya da marka sadakatinin olugsmasina
sebep olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006, s. 45).

2.3.2 Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka tercihi, tiiketicilere gdre bir markayr diger markalar arasindan
se¢cme ve kullanma konusunda goreceli tercihtir (Chomvilailuk & Butcher, 2010,
s. 400). Marka secimi ilk olarak 0grenme siireci ile baslamaktadir. Tiiketiciler
satin alma eyleminde bulunmadan once se¢im yapmay diisiindiikleri mal ya da
hizmetleri arastirip aym iriin sinifindaki markalar1 da degerlendirmektedirler.
Karar asamasinda iiriin ve marka hakkindan 6grendikleri bilgilerden yararlanarak
tercihlerini belirleme yoluna gitmektedirler (Hacioglu Deniz, 2011, s. 260).
Tiiketiciler, markanin kendilerine saglayacagi faydalara, markanin sahip oldugu
imaja, toplumda o markanin yarattig1 alg1 sonucu tercih ettiklerinde kendilerinde
olusabilecek statiiye odaklanmaktadirlar.

Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirirken, mal ve hizmetlerin

markasina yiikledikleri anlamlar dogrultusunda tercih etmektedirler. Tiiketicinin
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icinde bulundugu yasam seyrinde sahip oldugu demografik, psikolojik ve

sosyolojik faktorlerin etkisiyle satin alma karar siireci ve marka tercihleri farkli

sekillerde degerlendirmektedirler. Her bir faktor tlketicide farkli bir etki

yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bu faktorler

(Aktuglu & Temel, 2006, s. 45);

Demografik Faktorler Psikolojik Faktorler

Yas e Giidiillenme, algilama, tutum ve
Cinsiyet inanglar

Egitim durumu-Meslek-Gelir o  Tiketici yeterliligi

Medeni durum o Kendine giiven

Sosyal Faktorler
Aile
Sosyal smif-Referans grup
Roller
Arkadaglar
Medya ve reklamlar

2.3.2.1 Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Yas: Bireyler, yasamlar1 siiresince icinde olduklari yas donemlerine
gore hayata karsi1 farkli tutum ve davranislarda bulunmaktadirlar.
Tiiketim toplumunda olan bu bireylerin her yas doneminde markalara,
mallara ya da hizmetlere karsi tutumlar1 farkli olabilmektedir. Bu
sebeple, yas donemlerinin tiiketici iizerinde etkisi olduk¢a biyiiktiir
(Urmak, 2021, s. 30-31). Roedder John ve Sujan (1990) yasa yonelik
yaptiklar1 aragtirmada 7-10 yaslarinda olan ¢ocuklarin  marka
tercihlerini belirleyen faktorlerin islevsel nitelikler (iirlinlerin ambalaj
sekli, renk gibi gorsel 6zellikler) oldugu daha ¢ok cocuklarin algilariyla
hareket ettigi ancak fonksiyonel niteliklerin (tat gibi) etkili olmadigim
aciklamaktadirlar (Hogg, Bruce, & Hill, 1988, s. 294).

Cinsiyet: Tiiketicilerin marka tercihlerinde cinsiyet belirleyici bir
etkendir. Kadin ve erkeklerin farkli bakis acisina sahip olmasi tiiketim
aligkanliklarina ve satin alma kararlarina yansimaktadir (Urmak, 2021,
s. 31).

Egitim durumu-Meslek-Gelir: Bireylerin egitim durumu ve meslekleri
hayata bakislarin1 ve satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin gelirlerinin fazla olmasi satin alma davraniglarint ve
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marka tercihlerini etkileyen diger onemli bir faktordiir. Egitimin,
bireyin davranis kaliplarint belirlemede etkisi olup, egitim sayesinde
tiikketicilerin algilama kabiliyetleri, tiiketim aligkanliklar1 ve beklentileri
degismektedir. (Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2017, s. 58). Gelir
seviyesi yiiksek tiiketicilerin gelir seviyesi diisiik tiiketicilere gore daha
kaliteli ve yiiksek fiyatli markali iiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir
(Monroe, 1976, s. 42).

e Medeni durum: Tiuketicilerin riinleri ve markalar1 tercih etmesinde
medeni durumlariyla iligkili olmaktadir. Bekar bir tiiketici sadece
kendine karsi sorumluluk sahibi iken evli bir tiiketici ailesine karsi
sorumluluk sahibidir. Medeni durum farklili§i istek ve ihtiyaglarin
belirlenmesinde rol oynamaktadir. Bu nedenle bekar bir bireyin tercih
ettigi iirlin ve markalar evli bir bireyin tercih ettiklerine gore degisiklik
gosterebilmektedir.

2.3.3.2 Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

o Giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar: Bireylerin ihtiyaclarinin
karsilanmasi ile iliskili olarak tliketici davranislar1 gelismektedir. Bu
sebeple, bireylerin belirlemis oldugu markay1 tercih ederek o markay1
istemesi, ihtiya¢ duymasi ve markaya kars1 glidiilenmesi gerekmektedir
(Aktuglu & Temel, 2006, s. 47). Tutumlar, bireylerin davranigsal ve
duygusal boyutlar1 olan kalici davramis egilimleridir. Algilama ise
iirlinlin ambalajinda, markasinda ya da reklamlarinda iletilmek istenilen
mesaj1 tliketicilerin duyu organlanyla fark etmesidir (Altunisik,
Ozdemir, & Torlak, 2017, s. 55). Tiiketiler sadece fizyolojik
ihtiyaclarinin karsilanmasi olarak degil bazen psikolojik olarak da
kendini rahat hissetmek icin sempati duydugu, 6zelligini begendigi bir
iriine ve markaya kars1 satin alim gergeklestirmektedir.

o Tiiketici yeterliligi: Tiiketicinin mal ya da hizmete iliskin markalarin
fiyat, kalite, 6zellik vb. yonlerini karsilagtirarak, biit¢eleriyle beraber
degerlendirmeleri ve buna bagli olarak tercihlerde bulunmalaridir
(Aktuglu & Temel, 2006, s. 47).

e Kendine giiven: Kisinin kendine olan giiveni ya da giivensizligi belirli
irlinleri tercih etme ya da etmeme davraniginin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Kisinin, dis goriiniisii ile istedigi bir goriiniime kavusmasi,
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onun sosyal cevre tarafindan kabul gormesi kendine olan giiveninin
artmasinda etkili olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006, s. 48).

2.3.3.3 Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

e Aile: Ebeveynler, ozellikle anneler, en 6nemli sosyallesme araci olarak
kabul edilmektedir. Bireyin kisiliginin olusmasinda aile 6nemli bir
etkendir. Aile bireylerinin her biri tiiketici olduguna gore satin alma
eylemlerinde bu bireylerin birbirlerinden etkilenmesi kag¢inilmaz
olacaktir (Eru, 2007, s. 27). Kisiler ¢ocukluk doneminden itibaren aile
bireylerden etkilenmekte, satin alma davraniglarinda ve marka
tercihlerinde de bu etkinin sonucuna goére yon vermektedir (Arslan,
2003, s. 92).

o Sosyal swnif-Referans grup: Bir toplumun, aralarinda ayricalik,
sorumluluk vb. bakimlardan farkliliklar bulunan, kendi i¢lerinde belirli
uyumluluk gosteren iki ya da daha fazla gruba boliinmesi sosyal sinif
olarak tanimlanabilir. Bireyler ait olduklari sosyal siniflara gore satin
alma davraniglar1 sergilemektedir. Marka tercihlerinde, bireyin
konumlandig1 sosyal sinif kadar, ait olmak istedigi sosyal sinif da etkili
olmaktadir. Bireyler, devamli olarak bir {ist smifa gecebilmeyi ve
gecmeye calistigr sinifin marka tercihlerinde daha {istiin oldugunu
distinmektedir (Lebe, 2006, s. 31).

Kisinin belirli bir durumda davranisin1 belirlerken rehber olarak
benimsedigi ve Onemsedigi topluluk referans grup olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 & Baris, 2002, s. 229).Marka tercihlerinde referans gruplar kisinin
kararlarinda ve fikirlerinde 6nemli etkiye sahip olmaktadir. Bardel ve Etzel (1982)
belirli grup iiyeliklerinde referans grubunun markay: etkiledigini ve bu gruplara
dahil olabilmenin kosulunu ayni markalar1 se¢mekten gectigini ifade etmektedir
(Hogg, Bruce, & Hill, 1988, s. 294).

e Roller: Bireylerin hayatlar1 boyunca meydana gelen degisimler
(6grencilik, is hayati, evlilik, ¢ocuk sahibi olma) gibi rol gegisleri
yasamasi tiiketim ile ilgili ihtiyag, istek ve beklentilerinin degismesine
sebep olmaktadir. Beraberinde yeni yasam stiline uygun olarak
kullanacagt mal ve hizmetlere gore marka tercihlerini de

belirlemektedir (Mathur, Moschis, & Lee, 2003, s. 130).
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o Arkadaslar: Tilketicinin moda, marka, giyim vb. alandaki tercihlerinde
arkadas cevresinin etkisi sosyal alanindaki arastirmacilar tarafindan
kapsamli  bir sekilde incelenmistir. Kisilerin uyumu sosyal
etkilesimlerin bir pargasi olmakta ve arkadas kabuliinde onemli bir
faktorii temsil eder. Kisilerin arkadaglarindan edindigi anlamh
ogrenmenin bir parcast da dikkattir. Uriin segimlerini yaparken
markalara 6deme yapmakta ve giyimde marka tercihlerinin olusumunda
arkadas g¢evresi etkili olmaktadir. Ayrica arkadaslar arasinda yapilan
sohbetlerde marka secimini 6nemli bir konu olarak gérme olasiliklari
daha yiiksek olabilmekte ve bu nedenle, arkadas ortami marka
tercihlerinde olumlu etki yaratabilmektedir (Beaudoin & Lachance,
2006, s. 315).

e Medya ve reklamlar: Tv, gazete, dergi, radyo, internet vb. kitle iletisim
araclar tiiketicilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin iletilmesinde
aracilik yapmaktadirlar. Bu sebeple, tiiketicilerin ozellikle giysi ve
marka tercihlerinin olusmasinda kitle iletisim araclar1 bilgilendirici
mesajlar verirken, Uriinlere ya da markalara yonelik taleplerinin
gelismesinde ve markalar1 6grenmede etkili olmaktadir (Aktuglu &
Temel, 2006, s. 50). Tiiketiciler, bir mal ya da hizmeti satin almay1
diistindiigiinde belirledigi bir marka hakkinda reklamlar, agizdan agiza
haber, kullanici yorumlar1 ve benzerleri de dahil olmak {izere cesitli
kaynaklardan bilgi almakta ve sonuglara gore zihninde olusturdugu
markay1 degerlendirerek se¢im yapmaktadir (Dag & Durmaz, 2020, s.
133).

2.3.4 Marka Tercihinin Onemi

Bir marka adi, bir etiketten daha fazlasidir; marka adi {iriiniin nitelikleri ve

tiketicinin satin aldigr {riin ya da hizmetin bir pargasi olarak Onemli
olabilmektedir. Marka, {irlinle ilgili bir¢ok fikri ve oOzelligi temsil etme
potansiyeline sahiptir. Tiketicilerin marka adina karsi olumlu ya da olumsuz
tutumlar olusturmasi1 markanin tiiketici zihninde biraktig1 algiyla miimkiin
olabilmektedir. Ttiiketiciler lirliniin ay1rt edici 6zelliklerini 6nemli bir faktor olarak
gormekte ve satin alma davraniglarinda bu faktorii de goz onilinde bulundurarak

karar vermektedirler. Tiiketicinin ihtiyaglarinin, beklentilerinin karsilanmasi ve
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memnuniyeti o Urlin ya da markanin tercih edilebilirligini saglamaktadir
(Alhedhaif, Lele, & Kaifi, 2016, s. 26-31).

Pazarlamada, tercih kavramu, tercih edilebilirlik veya alternatifler arasinda
secim anlamina gelir. Zajonc ve Markus (1982) “tercih, bireyin diisiindiigli veya
dile getirdigi degil, nesne hakkinda ona karsi nasil davrandigini gosteren
davranigsal bir egilim” olarak ac¢iklanmaktadir. Marka tercihleri, alternatifler
arasindaki farklilasmadan yaratilan ve tiiketicinin belirli bir markaya karsi
tutumunu yansitan egilimlerdir (Ebrahim, 2013, s. 16).

Ancak tiiketicilerin marka tercihleri biligsel ve davranigsal tepkileri igerir
ve marka varlifinin benzersizligi ile ilgilenmektedir. Marka tutumu bilissel bir
davranigtir ve marka tercihi ile arasinda ayrimlar vardir. Tercih kavrami, karar
siirecinde alternatifler arasinda karsilastirmali yargi ile bir tiiketicinin bir nesneye
kars1 nasil diisiindiigiinii, nasil davranacagini veya ne hissettigini davranislariyla
sergilemesi anlamina gelmektedir (Ebrahim, 2013, s. 17).

Alreck ve Settle (1999) gore, bir {iriin veya marka i¢in tiiketici tercihleri

alt1 farkli moddan biri veya daha fazlas1 araciligiyla olusturulabilir;

Ihtiyac iligkisi: Uriin veya marka, bir ihtiyacin tekrarlanmasima bagldir.

e Ruh hali ¢agrisumi: Uriine veya markaya tekrarlanan iliskilendirme

yoluyla baghdir.

e Bilingalti  motivasyonu: Tiiketicilerin ~ bilingalt1  giidiilerini

heyecanlandirmak icin semboller kullanilmaktadir.

o Davranis degisikligi: Tiiketiciler, ipuclarin1 ve ddiilleri manipiile ederek

markay1 satin almaya sartlandirilmistir.

e Biligsel islem: Markaya kars1 olumlu tutumlar yaratmak i¢in algisal ve

biligsel engeller agilmasi onemlidir.

e Model oykiinmesi: Tiiketicilere dykiinmesi i¢in, ideallestirilmis sosyal

yasam tarzi modelleri sunulmaktadir.

Tiiketicilerin farklt marka kategorilerini pazar kosullar1 ile bir arada
degerlendirmesi marka tercihlerini etkilemektedir. Bir markanin, tiiketici zihninde
markanin faydalar1 ve degeriyle dogru canlanmasi isletmenin biiyiik bir markaya
sahip oldugunun gostergesi olarak varsayilmaktadir. Bu sebeple, pazarlama
faaliyetlerinde tiiketiciler acisindan olumlu etki yaratmakta ve marka tercih

edilmektedir. Markalarin, giici ve marka c¢agrisimlarinin benzersizligi tercih
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edilebilirlik acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Bagka bir deyisle, bir markanin
alternatif markalar arasindan goze carpan ve benzersiz Ozelliklere sahip olmasi
tiikketicilerin markay1 olumlu algilamalarin1 ve tercih noktasinda giiclii ve essiz bir
markaya sahip olmayi1 arzulamalarina neden olmaktadir (Schultz, Block, &
Viswanathan, 2014, s. 410-413).

Tiiketiciler marka tercihlerini belirlerken; {iriiniin tiiketici algisindaki
imaj1, kalitesi, fiyati, beklentilerini karsilamasi, markanin benzersiz olmasi vb.
gibi faktorleri gdz oOniinde bulundurarak tercih yapmaktadir. Isletmelerin,
tiiketicilerin ihtiyac¢ ve beklentilerine cevap verebilmesi igin bu faktorleri ele alip,
{iriin niteliklerini belirleyip markalarmi olusturmaktadir. Isletmelerin pazar
sartlarinda stratejilerini dogru belirlemesi markasinin tercih edilmesi acisindan
olduk¢a 6nemlidir. Pazar kosullarinda hazirda bulunan benzer 6zelliklerine ¢ok
sik rastlanan mal ya da hizmetler arasindan markanin ayirt edilerek 6n plani
¢ikmast, igletmelerin basarili markalar olusturdugunun kaniti olmaktadir.

2.4 Marka Giiveni

2.4.1 Giiven Kavrami

Pazarlamanin temel amaci, tiiketici ile marka arasinda bir bag
olusturmaktir. Bu bagin ana bileseni olarak da giiven kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni ise, bir markanin sahip olabilecegi en Onemli nitelik olarak,
giivenin temel tast ve en ¢ok arzu edilenlerden biri olarak goriilmesidir
(Yannopoulou, Koronis , & Elliott, 2011, s. 531).

Giliven kavraminin birgok tiirii, goriisii ve incelenen alani farkli olup
disiplinlerdeki arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Arastirmacilar, insan
iligkilerinin yiiriitiilmesinde glivenin dneminde hemfikir olurken, ayn1 zamanda
kavramin uygun bir tanimi iizerinde anlagsma eksikligi icinde olduklar
goriilmektedir. Psikologlar, geleneksel olarak giiveni, kokleri kisilige dayanan ve
bireyin erken psikolojik gelisiminde bulunan bir inang, beklenti veya duygu
olarak ifade etmektedirler. Rotter, kisileraras1 giiveni “bir kisi veya grup
tarafindan, bagka bir kisi veya grubun soziine, sozlii veya yazili beyanina
giivenilebilecek bir beklenti olarak™ tanimlar. Sosyal psikologlar, giiveni “karsi
tarafin davranislar1 hakkinda, giivenin gelismesini ve korunmasini artirmaya veya
engellemeye hizmet eden baglamsal faktorlere odaklanan bir beklenti olarak”
tanimlar. Ekonomistler ise glivenin, iglemlerle ilgili endise ve belirsizligi azaltmak

icin sosyal kurumlarin ve tesviklerin olusturulma asamasiyla ilgilenirler.
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Gambetta’ ya gore giiven, “bir aracinin baska bir araci veya aracilar grubunun
belirli bir eylemi gerceklestirdiginde degerlendirdigi 6znel olasiligin belirli bir
seviyesi olarak™ agiklar. Fukuyama, kolektif normlara ve degerlere odaklanir ve
giiveni, “bir topluluk i¢inde ortaya ¢ikan beklenti veya ortak olarak paylasilan
normlara dayanan, o toplulugun diger iiyeleri adina diizenli, diiriist ve igbirlik¢i
davranis” olarak tanimlar (Kautonen & Karjaluoto, 2008, s. 5).

Gilivenin tanimi “bir tarafin eylemlere karsi savunmasiz olma istekliligi”
olarak agiklanmaktadir. Daha acik bir ifadeyle, karsi tarafin bir eylemi
gergeklestirecegi beklentisine dayali olarak, giivenen kisi i¢in Onemli olan
eylemde karsi tarafi izleyip veya kontrol ederken siiphe duymadan inanma
istegidir. (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995, s. 712).

Sullivan ve Peterson tarafindan giliven kavrami sodyle Ozetlenmistir;
“taraflarin birbirlerine giiven sagladiklari zaman catisma vb. zorluklari iki tarafin
da beklentilerini karsilayacak sekilde ¢ozebilmesidir.” (Dwyer, Schurr, & Oh,
1987, s. 13).

Zucker, giiveni; karakteristik temelli, siire¢ temelli ve kurum temelli olarak
genel hatlariyla lic boyutta tanimlamistir. Karakteristik giiven, kisisel 6zellikleri
yansitir. Siire¢ temelli giiven, gecmis ve gelecegin bir kiimesi olarak degerlendirir.
Aile yapisi, yas, cinsiyet ve irk gibi gelismeleri kapsamaktadir. Kurumsal temelli
giiven ise; imaj, marka gibi garantiyi tanimlar. Sosyal kurumlara, bir dernege
iiyelik, kurallar, yasalar vb. seyleri ifade etmektedir (Ocel & Arslan, 2019, s.
1106-1107).

Sonu¢ olarak giiven, bircok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Bazi tanimlar giiveni ayn1 agiklasa da ancak genellikle her tanim,
givenin  farkli bir yOniiniin vurgulamasini  yapar. Dolayisiyla, bazi
arastirmacilariin celigkili ve kafa karistirict buldugu sayisiz giiven tanimi vardir.
Bu problemler &zellikle e-ticaret alan arastirmalar igin gegerlidir. Insanlar, karar
vermeden once her olasilig1 goz 6niinde bulundurmakta ve bu karmasiklikla basa
¢ikmak zorunda kalmaktadir. Problemlere daha rahat ¢6ziim bulabilmek insanin
ne kadar gliven duymasiyla alakalidir. Giiven, ¢ok etkili bir karmasiklig1 azaltma
yontemidir, bu karisikhi§r ¢ozmeye calisirken, insanlarin  baskalariin
davraniglarin1 kontrol etmesine ve hatta tahmin etmesine izin vermemekle
saglanabilmektedir. Giiven, insanlarin faaliyetlerinin anlagilir bir organizasyonunu

yaratmalarin1 miimkiin kilabilmektedir. Bu islevsel bakis agis1, farkli disiplinlerde
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kokleri olan giliven ve giiven tiirlerinin ¢esitli bakis acilarinin entegrasyonunu
saglayabilmektedir. (Kautonen & Karjaluoto, 2008, s. 6).

2.4.2 Giivenin Onemi

Giiven hem akademik arastirmacilar hem de is hayatinda faaliyet gosteren
uygulamacilar ve danigmanlar tarafindan 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir.
Yonetimde giivene dayali iligkiler kurmada giivenin kritik 6neme sahip oldugunu
vurgulanmaktadir. Birgok ekonomist, psikolog, sosyolog ve yoOnetici insan
davraniglarinda giivenin 6nemi konusunda fikir birligi saglamaktadir. Zucker,
giivenin “igbirliginin siirdiiriilmesi i¢in hayati 6nem tasidig1” ifadesiyle rutin
olaylar ve giinliik etkilesimler icin bile temel olarak gerekli oldugunu sdylemistir
(Hosmer, 1995, s. 379-380).

Giivenle ilgili yapilan arastirmalar da giivenin; bilissel tabanli ve duyussal
tabanli gliven olmak tizere iki ¢esidi belirlemistir. Biligsel giiven; yeterlilik ve
giivenilirlik gibi hizmet saglayicinin performansina dayali algilanan giivenilirlikle
ilgili bir kavramdir. Duyussal giiven ise; bir kisinin, diger kisinin ona gdsterecegi
ilgi ve duygulara dayali olarak ortakliga karst duydugu giivenilirlik olarak
aciklanmaktadir (Uzunkaya, 2017, s. 34-35).

Giiven, kisilerin ve kurumlarin aralarindaki iletisimde canliligi tutan;
verilen sozleri yerine getirmede, samimiyet, gerceklik ve diiriistliigli kapsayan
davraniglarda tutarliligin gostergesidir. Ayn1 zamanda giiven; toplumsal diizenin,
sosyal yasantinin, ekonomik ve demokratik gelismenin temelinde 6nemli yere
sahiptir. Bireylerin isbirligi icinde yer aldiklar1 gerek sosyal yasant1 gerekse is
hayatinda paylastiklar1 ortak islerde gliven duygusu, bir toplumun diizenli ve
diiriist davrananlarda beklenti yaratacak sekilde bir dizi ahlaki degere ortak
oldugu zaman yiikselir. Yiiksek giivenli toplumlarda (Gokalp, 2003, s. 165);

o Isbirligi,

e Dayanisma,

e Ortak karar alma ve yatirim yapma,

e Sozlesmelerde esneklik ve

e lliskilerde kisa dénemden ¢ok uzun dénemi tercih etme egilimi ortaya

cikmaktadir.
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Hosmer, ¢ok farkli disiplinlerden arastirmacin, giivene bakis agisini bazi

noktalarda benzedigini tespit etmis ve bu benzerlikleri su sekilde acgiklamigtir

(Hosmer, 1995, s. 390-392);

Giiven, genellikle bireyin, bir olay sonucu veya bir kisinin davranisi
hakkinda iyimser beklentisi olarak ifade edilir. Gilivenen bireyin her
zaman en iyisini bekledigi diisiintilir. Bu durum giivensizlik
kosullarinin hakim oldugu ekonomik islemler ve sosyal yapilarda
hemen ortaya ¢ikmadigi, bu gibi durumlarda da temkinli bireylerin
kendilerini bu sonuca veya davramisa karst korumak adina piyasa
sozlesmeleri, hiyerarsik kontroller, yasal gereklilikler ve gayri resmi
yiikimliiliiklerin en kotiisiine karst kendilerini hazirlamaktadir. Ancak
giiven, glivenilmeyenlerin tam tersi olup olumsuz terimler yerine
olumlu terimler, iyimser beklentiler arasinda bulunmaktadir.

Gliven, genellikle ¢ikarlara kars1 savunmasizlik kosullar1 altinda olusur.
Bireyin davranislarina ve diger insanlarin davraniglarina bagimlidir.
Giiven kirildiginda bireylerin kaybi, elde edilen kazangtan ¢ok daha
bliylik olacaktir.

Giiven genellikle zorlamayla degil, isbirligi ve bu isbirliginden dogan
faydalarla bireyin istegiyle gelisir. Giivenin bir ara¢ olarak goriildiigi
bireysel eylemlerde olast olmayan senaryolar ortadan kaldirilarak
karmasiklikla basa ¢ikmak, ortak fayda potansiyelini artirmak veya
kolaylastirmak genellikle bir girisim olarak giivenin amacini ifade eder.
Glivenin saglanmasi zorla kabul ettirilmesi genellikle zordur. Bireysel
eylemler ve kisilerarast iligkilerin olmadig1 prosediirler, piyasa
sozlesmeleri, hiyerarsik kontroller, yasal gereklilikler ve sdzlesmeler
giiven i¢in pahal1 vekalet 6zelligi tasimaktadirlar.

Giiven taraflarin haklarini ve ¢ikarlarin1 korumak i¢in kabul edilmis bir
gorev olarak varsayilir. Gilivenilen kisi, grup ya da firmanmn
yardimsever olacagr ya da en azindan zarar verecek davraniglardan

kacinacagi beklentisi giiven davranigini stirekli kilmaktadir.

Giliven s6z konusu oldugunda, kimileri herhangi bir marka, kisi veya

isletmeye giiven duymadiklarint disiiniirken, kisileraras1 iligkileri tamamen

etkileyen diger tek degisken ise gruplar arasi davranis olmaktadir. Bazen sosyal
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cevrenin tutumlart da kisilerin bir seye karst duyduklar giliven hakkinda
fikirlerinin degismesinde etkili olmaktadir. Giiven, bir markaya yonelik tutum ve
davraniglar i¢in kritik 6neme sahiptir. Alici-satict iligkilerinde ve aligveris
sirasinda onemlidir (Habibi, Laroche, & Richard, 2014, s. 155).

Gliven kavrami, marka giiveni anlamak adma ¢ok onemlidir. Marka
giiveni, iki temel bilesen ve Ozellige sahip oldugunu gostermektedir. Bunlar,
marka giiveninin olmazsa olmazi; giivenilirlik ve uzmanlhik kavramlaridir.
Glivenilirlik, tiiketicinin markaya kars1 diiriist bir sekilde kaliteli performans
gosterdigini ve giivendigini ifade etmektedir. Uzmanlik ise markanin, mal/hizmet
kategorisindeki deneyim veya egitimden kaynaklanan becerikli ve bilgili
olmasinin algilanma derecesi olarak aciklanmaktadir (Sung & Kim, 2010, s. 644).

2.4.3 Marka Giiveni Kavrami

Bir firmanin tiiketicileri i¢in, markalariin belirli bir dizi 6zellik, avantaj
ve tutarlt hizmetler sunarak vaatlerini yerine getirmesi tiiketicilerin giliven
duymasin1  saglayarak  satin  alma  islemlerinde  karar  vermelerini
kolaylastirmaktadir. Boylelikle, bilgi toplama ve bilgi isleme maliyetleri azalarak,
satin alma riski azalmakta ve beklenen fayda da artmaktadir (Rajavi, Kushwaha,
& Steenkamp, 2019, s. 651).

Pazarlamada tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclar1 karsilanirken, marka
tarafindan basarili ve tatmin edici olmasi1 gerekmektedir. Tiiketici-marka alan;
marka giivenilirligine dayali giiven, teknik veya yetkinlik temelli birtakim
ozelliklerden olusmaktadir. Bu nedenle, marka giivenilirligi 6nemlidir. Markanin
verdigi sozii yerine getirerek pazara sunmasi, tiiketicinin memnuniyetini saglar ve
markaya giivenerek, gelecekte de o markay tercih etmesine ve kendinden emin
olmasia yol agar. Bagka bir deyisle, markanin; bireylerin ihtiyag¢larini tutarl bir
sekilde karsilamasi sonucu tiiketicide o markaya karsi olumlu yonde tutum
gelistirir ve iliskisel miibadele merkezinde geri satin alma karar1 yer alir. Bu
nedenle marka gilivenini tanimlamak i¢in baslangic noktasi, tiiketicide giinliik
aligverisin tiim degerlerinde marka giivenilirligi olusturmaktir (Delgado-Ballester,
2004, s. 575).

Pazarlama alanindan uyarlanmig giiven tanimina gére marka giliveni,
tiiketicinin markanin giivenilirligine duydugu giiven olarak tanimlanmaktadir.
Yiiksek diizeyde giivene sahip markalarin tiiketicinin belleginde daha yiiksek

seviyelerde giliven olusturmakta ve bu sayede tliketicilerin diger rekabetci
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markalar1 tanimasin1 engellemektedir. Marka giliven seviyesi yiiksek markalar,
biiylik pazar payia ve biiylik tiiketici kitlesine sahip olabilmektedir (Chatterjee &
Chaudhuri, 2005, s. 3). Belirsiz ortamlarda giiven, tiiketici davranisini etkilemede
her zaman yiiksek 6neme sahip bir unsur olmustur. Giiven, birden fazla kiiltiirde
tiiketici satin alma niyetleri {izerinde dogrudan 6nemli bir etkiye sahiptir. Gliven,
kars1 tarafin nasil bir sekilde davranacagina olan inang olarak tanimlanabilir.
Sosyal olarak, gilivenlik aciklarindan yararlanmadan glivenen tarafin
gereksinimlerinin ve beklentilerinin sorumlu bir sekilde yerine getirilmesidir
(Pavlou, 2003, s. 106-107).

Doney ve Cannon (1997) giivenin iki boyutunu tanimlamistir; algilanan
giivenilirlik ve insanlarin yardimseverligi. Algilanan giivenilirlik, nesnel
giivenilirligine odaklanir, kars1 tarafin sozline veya yazili ifadesine
giivenilebilecegi beklentisidir. Yardimseverlik, bir kisinin karsi tarafin refahiyla
gercekten ilgilenme ve motive olma derecesi ile ortak kazang aramak olarak ifade
edilir. Onlara gore giiven, bir hesaplama siireci ile gelistirilir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Alemanmarka (2005) marka giivenini,
giivenilirlik ve niyetler olmak iizere iki boyutta ele almustir. ilk boyutu
(glivenilirlik), markanin; teknik veya yetkinlik bazli bir yapiya sahip olmasi,
vaatlerini yerine getirme yetenegini-istekliligini icermesi ve tiiketicilerin
ihtiyaclarrm  karsilamasidir.  Ikinci boyutu (niyetler), markaya iyi niyet
atfedilmesini igerir. Ornegin; iiriinle ilgili beklenmeyen sorunlar ortaya ¢iktiginda
tilketicilerin ¢ikarlarimi ve refahini korur ve sonug¢ olarak, giivenilir bir marka
olarak tiiketicilere verdigi deger soziinli her zaman tutar. Ko6tii zamanlarda bile bir
cesit marka krizinin dogmasini engelleyerek, iirliniinii gelistirir, iiretir, reklam ve
satisa sunar.

Marka giiveni, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegi iizerine
tilkketicinin giivenmeye istekli olmasidir. Bu kavram, belirsizlik, bilgi asimetrisi ve
korku durumlarinda daha belirgindir (Laroche, Habibi, Richard, &
Sankaranarayanan, 2012, s. 1759). Tiiketici arastirmacilari, marka giiveni
kavraminin sadece belirsizlik durumlariyla ilgili oldugunu gostermektedir. Ayrica,
tikketicinin gliven duymasi isletmenin yardimseverligine iliskin bir ¢ikarimi
icermektedir (Jin & Phua, 2015, s. 59). Isletmelerin, miisterilerini markalariyla
kendilerini rahat hissetmelerini saglamak dolayisiyla giiven rolii ile belirsizligi

azaltmada faydali olmaktadir.
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Marka giiveni, 6znel olasilik yargilarini farkli bakis acilarinda yansitmak
icin  biligsel ve duygusal soyutlama olarak iki farkli  boyutla
kavramsallastirilmaktadir. Bir markanin giivenilir olarak kabul edilebilmesi farkli
diizeylerde ortaya c¢ikmaktadir. Bu tamimi tanimlayan ve aymi zamanda
farklilastiran ii¢ ana 6zellik vardir (Delgado-Ballester, 2004, s. 576);

e Birincisi, marka gilivenine iliskin goriisleri ve markanin algilanan

performansina odaklanir. Bu tanim giivenilirlik boyutuna yakindir.
Marka giiveninin, yetkinlik ve niyetlerin tutarli olmasi, giiven iizerine
literatiirden ortaya cikan bilgilerle de marka giiveninin tanimiyla ilgili
gorlinmektedir.

e Ikincisi, “istekliligin” genellikle giivenin “davranigsal”
kavramsallastirilmasi olarak adlandirilir. Buradaki tanimda oOnerilen,
isteklilik yoktur ¢linkii, bir tiiketicinin markaya giivenebilecegine dair
giiven, aslinda giivenmek i¢in davranissal niyettir.

e Son olarak, arastirmacilarin iligki kalitesinin giivende kendini
gosterdigini diisiindiikleri marka giiveni tanim1 ve iki boyutu tiiketicinin
bir ortagi olarak markanin kalitesini daha iyi yansitacaktir. Ciinkii
marka ortagi yapisinda marka iliskisi ve kalite fikriyle ilgili hususlari
kapsamaktadir.

Pazarlama baglaminda, tiiketicilerin bir marka ile sik sik karsilasma ve
etkilesime girmesi marka bilgisinin artmasma yol agacak ve bu da marka
giiveninin gelisimine katkida bulunacaktir. Ote yandan giiven, algilanan yiiksek
risk durumlarinda tiiketicin netlesmesi i¢in tamidik bir diinyaya ihtiyag
duymasidir. Giliven, yalnizca giivenen taraflarin savunmasizligt ve risk alma
davranigina katilmak zorunda olmasidir. Markalara duyulan gergek giivenin ancak
algilanan yiiksek risk kosullarinda gelisebildigi goriilmektedir. Pazarlamadaki
bazi arastirmalar, tiiketiciler tarafindan gelistirilen stratejilere odaklanmaktadir.
Markalasma olarak taninmis markalar1 kullanarak riskleri azaltmak, kalite ve
giivenlik konusunda garantiler saglamaktadir. Giiven, markanin tiiketicilerle kalici
bir iliski kurmasi i¢in hayati bir bilesendir. Boylece gii¢lii bir marka, tiiketiciler
icin giivenli bir yerdir c¢iinkii gorsellestirmeleri 6n plandadir. Bilinmeyen bir
iirlinli satin almak ya da tiiketmek gibi bununla iliskili belirsizlikten ve algilanan

riskten kacinmak gerekmektedir (Yannopoulou, Koronis , & Elliott, 2011, s. 532).
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Glivenilir, bilgili, kendine giivenen son derece yetkin kisilik 6zelliklerine
sahip markalar, diger markalara gére daha olumlu iliskilendirilecektir. Ayrica bir
markanin bilgisi, uzmanlig1 ve performansina iliskin olarak yeterli bulunmasi
tikketici de ihtiyaglarin rahat karsilanma fikrinin olugsmasia yol ag¢maktadir.
Tiiketiciler tarafindan diiriist, samimi markalar daha fazla giivenilir bulunmaktadir
(Sung & Kim, 2010, s. 644).

2.4.4 Marka Giiveninin Gelismesinde Etkili Faktorler

Lau ve Lee, marka giiveni ile ilgili bir arastirma modeli gelistirmis ve buna
arastirmaya gore marka giivenin gelismesinde etkili faktorleri 5 baslik altinda
toplamistir. Bunlar; marka ongoriilebilirligi, marka yeterliligi, marka itibari,
marka begenisi ve igletmeye duyulan giivendir (Lau & Lee, 1999, s. 360-363).

e Marka Ongériilebilirligi: Tiiketicinin kullandig {iriinden her zaman
ayni performansi almay1 istemesi ve markanin verdigi vaatleri yerine
getirmesi beklenir. Marka Ongoriilebilirligi, miisteri ile marka
arasindaki  tekrarlanan  etkilesimlerden = meydana  gelebilir.
Ongoriilebilirligini saglamak icin isletmeler, {iriinlerde ¢ok fazla koklii
degisiklik yapmamaya c¢aligmalidir. Uriinlerde biiyiik degisiklikler
gerekli oldugunda, pazarlamacilar tiiketicilerle iletisime gegerek,
degistirilmesi diisiiniilen iirtinlerden beklentilerin neler oldugu 6grenilir
ve tliketici taleplerine uygun hareket edilir. Miisterilerle tutarl iletisim
yoluyla gelistirilebilir.

o Marka Yeterliligi: Markanin, tiiketici sorunlarini ¢6zebilmesini ve
ihtiyaclartyla ilgili endiselerine cevap verebilmesini ifade etmektedir.
Tiiketici, bir markanin yetkinligi hakkinda dogrudan kullanim veya
sozlii olarak bilgi edinebilir. Tiiketici, markanin kendi problemini
cozebilecegine ikna olduktan sonra, markaya giivenmeye istekli
olabilir. Bu problemlerin etkin bir sekilde agilmasi, tiiketicinin markaya
olan gilivenini arttirmaktadir.

e Marka Itibari: Markanin miisterilerini memnun etmesi igin iyi bir
itibar1 olusturmasi esastir. Markanin gercek kalite ve vaatlerini yerine
getirmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Reklam, halkla iliskiler ve
miisterilerin markay1 tavsiye etmesi, olumlu yonde agizdan agiza
yayllmaya tesvik edilmesi markaya olan giiveni arttirmada rol

oynamaktadir. Agizdan agza iletisimle ilgili 6nemli bir nokta da
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olumsuz yonde agizdan agiza iletisimin etkisidir. Bir markanin itibarin
zedeleyebilecek soylentiler ve diger iletisim bi¢imleri, ortaya ¢iktiginda
sOylentilerin yayilmasin1 beklenmeden bastirilmalidir. Ciinkii marka
itibarina verilen zarar kolay kolay tamir edilemeyebilir.

o Marka Begenisi: Markalar iriin tasarlarken sadece iirliniin teknik
yonlerine odaklanmamali ve iiriiniin estetik yonlerini, dig goriinimii de
dikkate almalidir. Misteriler tarafindan {iriine 1ilgi gosterilmesi,
dokusunun, renginin, seklinin, kokusunun gilizel ve hos olmasi o
markanin begenilmesidir. Miisteri begendigi marka hakkinda daha ¢ok
bilgi almak isteyecek ve aldigi bilgilerden tatmin olursa o markaya
giivenmek i¢in motivasyonu artacaktir.

e Isletmeye Duyulan Giiven: Tiiketicin isletmeye giivenmesi o isletmenin
markasina da giiven duymasi anlamma gelmektedir. Isletmenin
performans1 markaya olan giiveni etkilemektedir. Isletme ve marka
arasinda giiclii bir iliski s6z konusudur.

2.4.5 Marka Giiveninin isletmeler Acisindan Onemi

Gicli bir marka olusturmak pazarda isletmelere birtakim avantajlar
sagladig i¢in bir¢ok isletmenin hedefi haline gelmektedir. Clinkii gii¢lii markalar,
rekabet¢i pazarlama eylemlerine kars: daha gii¢lii savunma, daha biiylik marjlar,
daha biiytik araci igbirligi ve marka genisletme firsatlar1 sunmaktadir (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s. 187).

Bir isletmenin hayatta kalmasi ve pazarda iistiin bir deger yaratmasi onun
yetenegi ile belirlenir. Isletmenin pazar teklifini etkin bir sekilde iiretmesi, verimli
bir sekilde ¢alismasini saglayan kaynak donaniminin olmasi diger isletmelere
kars1 iistiin finansal performans elde etmesini saglamaktadir. Isletmenin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi i¢in gerekli niteliklere uygun bir marka
yaratmasi ve tiiketicinin o markaya agik¢a giivenmesi isletme agisinda oldukca
yiiksek bir olasiliktir. Marka giivenini bir beklenti olarak ele almak, tiiketicinin o
markanin tutarli, yetkin, diiriist, sorumlu vb. belirli niteliklere sahip olduguna dair
inancidir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s. 188). Isletme yarattig
markada yer alan {irlin bilgilerine ve vaat ettiklerini yerine getirmesi ile tiiketicide
giiven olusturmay1 saglamaktadir.

Endiistriyel pazarlamada giiven 6nemlidir. Rekabet ortami degistikge, is-

pazarlama isletmeleri rekabet¢i kalabilmek i¢in yaratici yollar ararlar. Miisterileri
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ile isbirligine dayal: iliskiler kurmak i¢in miimkiin ve uygun maliyetli bir yol insa
etmek gerekmektedir. Bdylece rekabet giicli artarken, islem maliyetleri de
azalmaktadir. Piyasa ortaminda iliskisel miibadele bicimleri yiiksek diizeyde
giiven ile karakterize edilir. Gliven ile taraflar iliskinin uzun vadeli faydalarina
odaklanabilirler. Tiiketici bir markaya olan giivenini ve o markaya giivenmeye
istekli oldugunu gosterir ve ayni zamanda markaya yonelik olumlu bir satin alma
niyeti olusturmasi da muhtemeldir (Lau & Lee, 1999, s. 343-352).

Giiven, basarili bir alici-satici iliskilerinde 6nemli bir unsurudur. Bir
markaya giiven olmadan is yapmak kolay olmamaktadir. Giiniimiiz pazarlarinda
tiketicilerin ¢ok fazla secenege sahip olmasi ve bu ylizden secim yaptiklar
markanin degerli olduguna kendilerini ikna etmeleri satin alma kararlarim
zorlagtirmaktadir. Bazen markanin reklamlarinda fark edilen bir ipucu tiiketicinin
rtinitin glivenilirliginden etkilenmesini saglayabilmekte, markanin giivenilir ve
satin alimmasimin gerekip gerekmedigini gérmek icin ipuclarini desifre etmek
fayda saglayabilmektedir. Ozellikle, tiiketicinin asina olmadig1 markalar daha az
gelismis tutumlara sahip olabilmektedir. Bu nedenle marka giiveninin daha diisiik
veya daha yiiksek olmasi tiiketicinin satin alma niyetini gostermektedir (Herbst,
Hannah, & Allan, 2013, s. 300).

Pazarlama karmasi unsurlarn ile istikrar arasindaki uyum isletmenin
tutarliligin1 ifade etmektedir. Giiglii bir markanin tiiketici tarafindan tercih
edilebilmesi i¢in (Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006, s. 35);

e Isletmenin, tiiketicilere marka vaatlerinin tutulacagma dair giivence

vermesi,

e Isletmenin markaya uzun vadede baglhlik gdstermesi,

e Markada yer alan iriin bilgilerinin netliginin (yani belirsizligin

olmamasi) gerekmektedir.

Bir markaya giivenen tiiketiciler, markaya bagli kalmaya, o markanin yeni
veya mevcut kategorilerde tanitilan markalarini satin almaya, onun i¢in daha
yiksek bir fiyat 6demeye ve tiiketicilerin begenileri hakkinda ayni bilgileri
paylasmaya daha istekli davranislar sergilemektedir (Mabkhot, Shaari, & Salleh,
2017, s. 73).
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UCUNCU BOLUM

3. X VE Y KUSAGININ INTERNET ALISVERISINDE MARKA
OZGUNLUGUNUN MARKA TERCIHINDEKI ETKIiSi VE
MARKA GUVENININ ARACILIK ROLU: AYAKKABI
SEKTORU UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1 Literatiir Taramasi

Literatiir incelendiginde kusaklarda X kusagin internet {izerinden aligveris
yonelimi konusunda az sayida calisma oldugu ve genelde X kusagi, is hayat1 ve
egitim lizerinden ele alindig1 goriilmektedir. Bu c¢alismada X kusaginin tiiketim
toplumunun ilk kusagi olmasi ve teknolojiyle Y kusagina gore daha ge¢ bulugmasi
nedeniyle aligverislerinde interneti tercih edip etmedigi arastirllmistir. Marka
0zglinliigii, marka tercihi ve marka giliveni arasindaki iliskiye kusaklar acisindan
bakilmamis olmasi bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirmada alan
olarak ayakkabi sektorii se¢ilmesi de ayakkabinin vazgeg¢ilmez bir ihtiya¢ olmasi
ve tiketicinin 6zglin olarak kullandigi markalar1 tercih etmesinde markaya
duydugu giivenin aracilik rolii olup olmadigini belirlemeye yonelik aragtirilmistir.

Marka ozgiinliigii ile ilgili literatiir incelendiginde, cesitli yazarlar
tarafindan bir¢ok calisma yapildig1 goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 asagidaki
sekilde 6zetlenmistir;

Beverland (2005) calismasinda, 20 ultra premium sarap imalathanesinin
incelenmesine yonelik goriismeler yaparak; “ticari anlamda 6zgiinliik 6zellikleri
neler?” ve “igletmeler imajlarini nasil yonlendirmeye calisiyor?” 6zgiinliigiin
markalagsmasini belirlemek iizere bu iki soruya yamit aramistir. Incelemesinde, alt1
Ozgiinliik 6zelligi “miras ve soyagaci, iislup bakisi, kalite taahhiitleri, yerle iliski,
iiretim yontemi ve ticari degerleri 6nemsizlestirme” tanimlamistir.

Alexander (2008) calismasinda, Beverland’ 1 alt1 6zgiinliik 6zelliginin
“miras ve soyagaci, Uislup bakisi, kalite taahhiitleri, yerle iligki, liretim yontemi ve
ticari degerleri 6nemsizlestirme” likks markalar i¢in gecerliligini degerlendirmistir.
Sonuglara gore, marka 6zgiinliigiinde ti¢ 6zelligin “Uslup bakisi, yerle iliski ve

ticari degerlerin 6nemsizlestirilmesinin” daha 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster ve Guldenberg (2013) ¢aligmalarinda,
marka Ozgiinliigii, marka giiveni ve KOBI biiyiimesi arasindaki baglantilar:
arastirmaktadir. Incelemelerinde marka dzgiinliigii, ii¢ faktdrden; marka tutarhiligs,
marka miisteri yonelimi ve marka uyumundan olusacak sekilde islevsel hale
getirilmigtir. Marka tutarliligi ve uyumlulugunun marka giivenini destekledigini
ve bunun da KOBI'lerin biiyiimesini etkiledigini tespit etmislerdir.

Arikan ve Telci (2014) calismalarinda, markalarin tiiketicilerin
algiladiklar1 6zgiinliik seviyelerinin ve 6zgilinliik boyutlarinin markaya yonelik
giiven duygularina, miisteri memnuniyet diizeylerine, markay tekrar satin almaya
ve markaya daha fazla fiyat 6demeye yonelik tutumlarina olan etkilerini farkli
Ozglinliik derecelerine sahip bes marka kullanarak incelemislerdir. Marka
Ozglinliigiiniin tiiketicilerin markaya kars1 duyduklar giiveni ve memnuniyeti
arttirarak baglilik duymalarina ve markaya ait iirlinler icin daha yiiksek fiyat
O0demeyi kabul ettikleri sonucuna ulasmislardir.

Schallehn (2014) calismasinda, marka 6zgiinliigli modeli gelistirerek,
onciillerini ve etkilerini analiz etmistir. Almanya’da yiiriitiillen arastirmada
katilimcilara fast food ve bira markalar1 sorulmustur. Veriler, marka
0zgiinliigiiniin marka giivenini olumlu yonde etkiledigini ayrica, modeldeki temel
onciiller (tutarlilik, markanin stirekliligi ve bireyselligi) varsayimsal olarak marka
Ozglnliigi algisini olusturdugu gdéstermektedir.

Assiouras, Liapati, Kouletsis ve Koniordos (2015) calismalarinda, marka
0zgiinliigiiniin marka tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Gida markalarina karsi
sadakat ile ilgili tiiketici davranislar1 iizerine yaptiklarin arastirma sonucunda
marka 0Ozgilinliiglinlin marka sadakatini Ongordiigiinii dogrularken, markaya
baglilik, tiiketicilerin satin alma niyetlerini, daha fazla iicret 6demeye istekli
olmalarin1 ve markay1 tanitmalarin etkiledigini tespit etmislerdir.

Ulker Demirel ve Yildiz (2015) caligmalarinda, marka &zgiinliigiinii
pazarlama dinamikleri acisindan irdeleyerek, tiiketici tercihleri, tatmin dereceleri
ve marka sadakatleri ilizerindeki etkiyi arastirmiglardir. Marka Ozgiinliigiiniin,
stireklilik, orijinallik ve gilivenilirlik boyutlarinin marka tercihleri lizerinde etkili
oldugu, vaatlerine sadik kalan markalarin, tiiketicilerin tercihlerini énemli rol
oynadig1 ve tekrar satin almayi diistindiikleri ortaya konmustur.

Stiehler ve Tinson (2015) arastirmalarinda, gelismekte olan iilkelerde

tiikketicilerin liiks marka tiiketimine ile iligkili motivasyonlarinda 6zgiinliigiin
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etkisini incelemis ve pazarlarda “firsat¢1 liiks markalagsma” olarak adlandirilan
marka konumlandirma ile iliskili yeni bir kavrami kesfetmeye caligsmiglardir.
Afrikali tiiketicilerin kiiresel liiks markalar1 satin alma motivasyonunda, 6zgiinliik
tiirleri ve 0zgiin ipuglarinin etkili oldugu, pazardaki tiiketiciler tarafindan liiks
markalar1 kullananlar Giiney Afrika pazarinda firsatgr lilks markalagma olarak
algilanmistir.

Fritz, Schoenmueller ve Bruhn (2016), 0Ozgiinlik {iizerine O©nceki
arastirmalar ile arasinda bir baglanti kurarak marka 6zglnliigiinii ve tiiketicisini
etkileyen faktorler hakkinda yaptiklari arastirmalarinda; marka 6zgilinliigiiniin
tanimlanan degiskenlerden yani marka miras;, marka nostaljisi, marka
ticarilestirme, marka netligi, markanin sosyal taahhiidii, marka mesruiyeti,
gercek/6z uyum ve calisanin tutkusundan etkilenebilecegini gdstermektedir.
Ayrica, marka Ozglinligli, marka iligkisi kalitesini etkiledigini ve bunun
sonucunda da tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir.

Napoli, Delaporte ve Beverland (2016), ¢alismalarinda tiiketicilerin 6zgiin
markalarin kullanim1 ve markaya atfettikleri degeri incelemislerdir. Markadan
tiretilen degeri tahmin edilen Ozgiinlik ipuglarina gore, daha az Ozgiinlikk
gosteren markalara kiyasla 6zgiin olarak nitelendirilen markalar arasinda yiiksek
oranda farklilik tespit etmislerdir.

Kiyat ve Simsek (2017) caligmalarinda, marka Ozgiinliiglinliin agizdan
ag1za pazarlama faaliyetleriyle olan iligskisinde miisteri memnuniyetinin roliinii
aragtirmiglardir. Marka Ozgiinliigiiyle olumlu agizdan agiza pazarlama arasinda
pozitif, olumsuz agizdan agiza pazarlama arasinda ise negatif iliski oldugu ve her
iki iliskide de miisteri memnuniyetinin kismi aracilik rolii oldugunu
belirlemiglerdir. Ayrica marka o6zgilinliigiine yonelik algilarin  demografik
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigini tespit
etmislerdir.

Durmaz ve Dag (2018), cep telefonu markalarina yonelik olarak yapilan
arastirmada, marka 6zgilinliigiiniin marka sadakati ile olan iliskisi ve bu iliski de
tiikketicilerin marka 6zgilinliiglinden nasil etkilendiklerini incelemislerdir. Elde
edilen veriler sonucu, marka Ozgilinliigliniin dogallik boyutu hari¢ siireklilik,

orijinallik ve 6zgiinliik boyutlarinin marka sadakatine olumlu katkilar1 oldugu ve
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tilketici davranislarinin 6zgiin olarak algilanan markalardan etkilendigi tespit
edilmistir.

Portal, Abratt ve Bendixen (2019) calismalarinda, marka giiveninin
gelistirilmesinde marka 6zgiinliigiinlin roliinii aragtirmislardir. Giiney Afrika'daki
havayolu markalarinin miisterilerinden elde ettikleri verilere goére, marka
Ozglinligiiniin marka iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu, marka 6zglinligii ve
marka gliveni arasindaki iligskiye kismen aracilik ettigini tespit etmislerdir.

Dag ve Durmaz (2020) ¢alismalarinda, beyaz esya kullanan, satin alan
tilkketicilerde marka Ozgiinliiglinlin; marka imajina ve marka tercihine olan
etkisinde, marka giliveninin, aract role sahip olup olmadigni incelemislerdir.
Analiz sonuglarinda marka 6zgiinliiglinlin; marka imaj1 ve marka tercihine olumlu
yonde anlamli bir etkisinin ve marka giiveninin aracilik roliiniin oldugu tespit
edilmistir.

Ipek, Duman, Geng, Kili¢ ve Dikkaya (2020) ¢alismalarinda, Morhart vd.
(2015) tarafindan gelistirilen “algilanan marka otantikligi 6l¢eginin” Tiirkce’ ye
uygunlugunu test etmeyi amaglamiglardir. Sonuglara goére, Morhart vd. (2015)
tarafindan ele almman “algilanan marka otantikligi Ol¢eginin” doért boyutu,
siireklilik, giivenilirlik, biitiinliikk ve sembolizm her birinin marka otantikligini
aciklayabildigi ve dl¢eginin gegerliliginin, Tiirk¢eye uygun oldugu belirlenmistir.

Aytekin ve Tastepe (2020) ¢alismalarinda, Samsung marka cep telefonu
kullanan tiiketicilerin marka 6zgiinliigliniin marka tercihindeki iliskisinde marka
askinin aracilik etkisini arastirmislardir. Analizlere gore, marka 6zgiinliigliniin
stireklilik ve orijinallik boyutlarinin marka tercihi lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigi, marka 6zgiinliigiiniin giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin ise marka
tercihinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica marka
askiin, marka 6zgiinliigii ile marka tercihi arasindaki iliskide aracilik etkisinin
oldugu belirlenmistir.

Yildiz ve Kirmizibiber (2020), beyaz esya kullanan tiiketicilerde marka
logolarinin 6neminin hangi etkenlerden olustugunun ve bu etkenlerin marka
Ozglnliigii olusturmada etkili oldugunu belirlemek amaciyla yaptiklar
caligmalarinda, marka logosunu alt boyutlar1 olan; renk, sadelik, gorsel ¢ekicilik
ve kendine 6zgii olma boyutlar1 ile marka Ozgilinliigii arasinda pozitif yonde

anlamli iligkiler oldugunu tespit etmislerdir.
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Aksoy ve Tan (2021) arastirmalarinda, deneyimsel pazarlamanin tiiketici
tizerinde marka tercihi, marka sadakati ve marka 6zgiinliigiine etkisi incelenmistir.
Giyim sektorii iizerinde uyguladiklar arastirma sonucunda, deneyimsel pazarlama
yontemlerinin 1yi uygulanmasinin dogrudan marka tercih edilebilirligini ve marka
sadakatini arttiracagi ve buna bagli olarak da miisterilerin zihninde O6zgiinliik
algilarin1 artirarak tercih edilebilirliklerini ve sadik miisteriler olusturabilecegi
sonucuna varilmistir.

Hamsioglu ve Papatya (2021) calismalarinda, tiiketicilerin satin aldiklari
cep telefonu markalarinin, marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni iizerindeki olasi
etkilerini incelemislerdir. Marka 0zgiinliigliniin boyutlar1 da tek tek ele alinarak
marka giiveni ilizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Lin, Abrar ve Nawaz (2021) calismalarinda, Asya perspektifinden Y
kusaginin davranigini tahmin etmek icin algilanan marka 6zgiinliigii boyutlarinin
(vani, kalite taahhiidli, miras, samimiyet) marka sevgisi lizerindeki etkilerini
arastirmiglardir. Algilanan marka 6zgiinliigli boyutlarinin ve Asyali Y kusaginin
davranigsal sonuclarinin marka sevgisini 6nemli Olgiide etkiledigini ortaya
cikarmiglardir.

Marka tercihi ile ilgili literatiir incelendiginde, ¢esitli yazarlar tarafindan
birgok c¢alisma yapildigr goriilmektedir. Bunlardan bazilari asagidaki sekilde
Ozetlenmistir;

Hogg, Bruce ve Hill (1998) calismalarinda, geng tiiketicilerin marka
tercihi, marka sadakati ve marka giiveninde algilarinin gencleri etkilemede, sosyal
etkilerin roliinii (reklam, iinlii destekgileri, akran gruplari ve aile) arastirmislardir.
Tiiketicilerin, 6zellikle spor giyim i¢in marka tercihi yaparken sosyal etkileri rol
model olarak aldiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

Aktuglu ve Temel (2006) arastirmalarinda, tliketicilerin giysi satin alma
davraniglarinda marka tercihleri ve bunlar etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 se¢medikleri, markay1 bazen 6nemli gordiikleri,
markanin kaliteli, garantili, herkes tarafindan taninan iirlinlerden olustugunu ve
fiyatlarini yiiksek bulduklarin1 sonuglarina ulagsmiglardir.

Ardhanari (2008) calismasinda, tliketicilerin 6zel marka f{irtin tercihi
tizerindeki etkisini, memnuniyetini, yeniden satin alma niyetine iliskin marka

tercihi incelemistir. Arastirma sonuclarinda, tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri
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tercih ettigi, memnuniyet iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve tercih ettikleri
markalar1 yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiledigini belirlemistir.

Altug, Oguzhan ve Yildiz (2009) calismalarinda, Edirne ilindeki
tiikketicilerin perakendeci markali iirlinlere olan talebini ortaya ¢ikarmaya yonelik
yaptiklar1 aragtirmada tiiketicilerin %69’ unun perakendeci markali {iriinleri tercih
ettigi, %31 nin ise tercih etmedigini saptamislardir.

Hacioglu Deniz (2011) c¢alismasinda, tiiketicilerin markali {iriin
tercihlerinin satin alma davranislar1 tlizerindeki etkisinin incelemistir. Medya ve
diger kitle iletisim araglar1 vasitasiyla tanitilan markali driinlerin, tiiketicilerin
ihtiyac duymadiklar1 halde etkilenerek satin alim gergeklestirdikleri sonucuna
ulagmustir.

Ebrahim (2013) calismasinda, tiiketicilerin marka bilgisi ve marka
deneyimlerinin marka tercihlerini nasil belirledigi ve markanin yeniden satin alma
niyetleri lizerindeki etkisini arastirmistir. Tiiketicilerde, marka bilgisi ve marka
deneyimi, marka tercihlerinin temel kaynaklar1 olup ve marka bilgisinin tiim
faktorlerinin marka tercihleri iizerinde dogrudan olumlu etkisi vardir. Ayrica,
marka tercihi yeniden satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonuglarina
ulagmustir.

Cakmak ve Ozkan (2015) arastirmalarinda, Kastamonu ilinde bulunan
tiiketicilerin marka bilinirligi ile marka kullanimi arasindaki durumu ve marka
kullanim nedenlerini incelemislerdir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin ilk aklina
gelen markalar1 ¢ogunlukla kullandiklar1t markalar oldugunu tespit etmislerdir.

Yildiz (2015) calismasinda, tiiketici temelli marka degerinin, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve marka sadakatinin marka
tercihleri {izerine etkisini incelemis ve ailenin bu iliskilerdeki aracilik roliini
Ankara ilinde arastirmistir. Elde edilen bulgulara gore; algilanan kalite ve marka
sadakatinin marka tercihlerini pozitif yonde etkiledigini, marka farkindalig1 ve
marka cagrisimlarinin, marka tercihleri {izerinde bir etkisinin olmadigin1 ve bu
iligkide ailenin de aracilik rolii olmadigini ortaya ¢ikarmistir.

Onen (2018) ¢alismasinda, marka giiveni, marka sadakati ve marka tercihi
arasindaki iliskiyi incelemistir. Marka giiveninin, marka sadakatini ve marka
tercihini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmstir.

Kahraman ve Dagli (2019) ¢alismalarinda, fast food iiriinlerini tercih eden

X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin marka algisi, miisteri memnuniyeti ve
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marka tercihleri aragtirmislardir. Marka algis1 ve miisteri memnuniyetinin X ve Y
kusag: tiiketicilerinin marka tercihleri ile iliskisinde anlamli sonuglar tespit
etmislerdir.

Oztas ve Bozyigit (2019) arastirmalarinda, tiiketicilerin gosterisci tilketim
egilimleri ve marka farkindaliklarinin kiiresel marka tercihleri {izerindeki etkisini
belirlemeye calismiglardir. Tiiketicilerin, en ¢ok kiyafeti daha sonra teknolojik
aletleri ve ayakkabiy1r kiiresel markali iiriinler olarak satin aldiklarmi tespit
etmiglerdir. Elde edilen bulgularda; tiiketicilerin kiiresel markay1 tercih etmeyi
marka bilinci ve gosterigei tiiketimin pahalilik boyutu olumlu, kiiresel markay1
tercih etmemeyi ise pahalilik boyutu olumsuz, essizlik boyutunun ise olumlu
olarak etkilendigini ortaya ¢ikarmislardir.

Kili¢ ve Sat1 (2019) caligmalarinda, liiks giyim marka tercihini etkileyen
faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. Tiketicilerin,
kalitenin, magaza atmosferinin, modanin, hedonizmin, referans grubun ve
statiiniin liiks giyim marka satin alma niyeti {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye
sahip oldugu ortaya ¢ikarmislardir.

Altun Ekiz ve Kizilkaya (2020) arastirmalarinda, {iniversite 6grencilerin
spor giyim marka tercihleri hakkinda bilgi edinmeye ¢alismislardir. Ogrencilerin,
marka tercihlerinde sirayla; nike, adidas, puma, kinetix, lescon, lotto, hummel ve
%8’ lik bir kism1 da diger markalar1 segtiklerini belirlemislerdir. Marka tercih
sebeplerinde ise; kaliteli, rahat ve fiyatinin uygun olmasini etken faktorler olarak
belirlerlemislerdir.

Ercan (2020) ¢alismasinda, Ankara ilinde yasayan geng tiiketicilerin spor
ayakkabr marka tercihleri incelemistir. Katilimcilarin, en yiliksek Nike markasi
sirayla Adidas, Reebok, Skechers, Puma, New Balance tercih ettiklerini Markov
zincirleri analizi ile hesaplamistir.

Achabou (2020) calismasinda, bir markanin kurumsal ge¢misinin sosyal
sorumluluk etkisini tiiketicinin nasil algiladigini, giyim ve ayakkabi sektoriine
sahip markalar {izerinde tiiketici tercihlerini incelemistir. Tiketicilerin, sosyal ve
cevresel kosullara duyarliligina ragmen, satin aldiklar1 ayakkabilarin imalatinda
yer alan kosullar, daha kisa kurumsal sosyal sorumluluk gec¢misi ve deger
zincirindeki sosyal konulara yonelik 6nemli elestiriler ne olursa olsun ¢ogunlukla

Nike markasini tercih ettiklerini saptamistir.
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Marka giiveni ile ilgili literatiir incelendiginde, ¢esitli yazarlar tarafindan
birgok c¢aligma yapildigr goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 asagidaki sekilde
Ozetlenmistir;

Lau ve Lee (1999) calismalarinda, markaya duyulan giivenin &nemli
oldugunu ve marka sadakatinin gelismesinde kilit bir faktor oldugunu ortaya
koymaya caligmiglardir. Sonuclar, marka sadakati ile ilgili markaya duyulan
glivenin  olumlu oldugunu gostermektedir. Markaya duyulan giivenin
gelistirilmesinde pazarlamacilarin markay1 dikkatli bir sekilde degerlendirmesinin
etkili oldugunu vurgulamiglardir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005) calismalarinda, marka
degerinin gelisiminde marka giliveninin Onemini analiz etmislerdir. Marka
giiveninin marka ile ge¢gmis deneyimlerin bir sonucu oldugunu ve ayni zamanda
marka ile olumlu bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Sadakat da
marka degeri ile pozitif bir iliski slirdiirmekte, ayrica marka giiveni tam bir rol
oynamasa da aracilik rolii, marka degerinin daha iyi agiklanmasina katkida
bulunmustur.

Sung ve Kim (2010) ¢alismalarinda, marka kisiliginin marka giiveni ve
marka etkisine etkilerini aragtirmiglardir. Bes marka kisiligi boyutlarindan
(samimiyet, saglamlik, heyecan, gelismislik ve yetkinlik) bazilar1 marka
giiveniyle ilgiliyken, bazilar1 da marka etkisi ile ilgilidir. Bulgulara gore;
samimiyet ve saglamlik marka kisiligi boyutlari, marka etkisinden ¢ok marka
giiven diizeyini etkileme olasiligi daha yiiksekken, heyecan ve gelismislik
boyutlari, marka giiveninin etkisinden ¢ok marka etkisini etkiledigi, yetkinlik
boyutunun ise hem marka giiveni hem de marka etkisi iizerindeki etkilerinin
benzer oldugunu tespit etmislerdir.

Yannopoulou, Epaminondas ve Elliott (2011) c¢alismalarinda, marka
krizinin kitle iletisim araglar1 araciligiyla biiyiitiilmesinin marka giiveni tizerindeki
etkisini arastirmislardir. Medyanin, tiiketicide risk algis1 yarattigi ve markaya
kars1 duyduklar1 giivenin olumsuz etkilendigini tespit etmislerdir.

Laroche, Habibi, Marie-Odile ve Sankaranarayanan (2012) ¢alismalarinda,
sosyal medya tabanli marka topluluklarinin marka toplulugu iizerindeki etkileri
belirtecler, deger yaratma uygulamalari, marka giiveni ve marka sadakati
incelenmistir. Sonuglara gore; marka topluluklarinin sosyal medyada kurulan

topluluk belirtecleri (yani paylasilan biling, deger yaratma iizerinde olumlu
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etkileri olan paylasilan ritiieller ve gelenekler ve topluma karst yiikiimliiliikler)
uygulamalar (yani, sosyal ag olusturma, topluluk katilimi, gosterim yonetimi ve
marka kullanimi) temel topluluk unsurlari ve de§er yaratma uygulamalar
tizerinde olumlu etkilere sahip oldugu bulunmustur. Ayrica bu tiir topluluklar,
marka kullanimi ve izlenim yonetimi uygulamalar1 yoluyla marka sadakatini
artirdigt ve marka giiveninin deger yaratma uygulamalarmi markaya
dontistiirmede tam aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Ozdemir ve Kogak (2012) arastirmalarinda, iliskisel pazarlama
cergevesinde baglilik-gliven kuramini ele almislardir. Cep telefonu markasi
tizerinde, tiiketicilerin marka tatmini, marka giliveni, marka duygusu ve marka
sadakati arasindaki iligkilerini incelemislerdir. Marka giiveni ve marka
duygusunun hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakati lizerinde olumlu ve
dogrudan etkisi oldugu ayrica; marka tatmininin, davranigsal ve tutumsal marka
sadakati iizerinde marka giiveni ve marka duygusu araciligiyla dolayl etkisi
oldugu tespit edilmistir.

Eren ve Erge (2012) ¢alismalarinda, tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal
marka sadakati lizerine marka gliveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri gibi
bagimsiz degiskenlerin etkilerini arastirmislardir. Marka giliveninin ve marka
memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerinde etkili oldugunu
tespit etmislerdir.

Torlak, Dogan ve Ozkara (2014) arastirmalarinda, marka degeri bilesenleri
olan marka imaji, markaya giiven, markadan etkilenme ve marka farkindaliginin
marka bagliligina etkilerini tiiketicilerin kullanmay1 tercih ettigi gsm operatorleri
tizerinde incelemislerdir. Marka farkindalifinin, marka imajinin ve markaya
giivenin marka bagliligi ilizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu fakat
markadan etkilenmenin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
tespit edilmistir.

Moo Hur, Kim ve Kim (2014) calismalarinda, erkek miisterilerin liiks
markalarla iligkisine marka giiveninin roliinii arastirmiglardir. Aragtirmada; marka
tiketim davranig1 algilanan deger ve marka memnuniyeti, marka giiveninin
Onciilleri olarak bir c¢erceve i¢inde sunulurken, marka sadakati ve marka
memnuniyeti marka riski sonuglar1 olarak belirlenmistir. Sonuglar; hedonik deger,
liiks markalar i¢in marka memnuniyeti ilizerinde faydaci degerden daha biiyiik bir

etkiye sahipken, her iki deger de liiks olmayan markalar i¢in marka memnuniyeti
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tizerinde karsilastirilabilir bir etkiye sahip oldugu, liikks markalar i¢in gliven,
marka sadakatini artirmada énemli bir rol oynadig1 ve marka memnuniyetinin liiks
bir markaya olan giiveni arttirdig1 tespit edilmistir.

Kalyoncuoglu (2017) ¢alismasinda, markaya giiveni ile marka sadakati
iliskisinde marka askinin aracilik rolii olup olmadigini belirlemek icin starbucks
markasini tercih eden tiiketiciler lizerinde arastirmistir. Elde edilen sonuglarda,
marka askinin marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iliski tizerinde aracilik
rolii oldugu belirlenmistir.

Cagliyan, Sahin ve Selek (2018) ¢alismalarinda, Tiirkiye pazari bulunan,
reklamlarda yer alan ve tiiketicilerin tercih ettigi 18 sampuan markas1 iizerinde
marka farkindaliginin, marka imaj1 ve marka giivenine etkisini incelenmislerdir.
Analiz sonuglarina gore; marka farkindaligi ve marka imajinin, marka giiveni
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu, ayrica marka farkindaliginin marka imajina
dogrudan bir etkisinin olmadigi belirlenmistir.

Rajavi, Kushwaha ve Steenkamp (2019) ¢alismalarinda, marka giiveninin
markalar tarafindan uygulanan pazarlama karmasi faaliyetlerinden -etkilenip
etkilenmedigini arastirmislardir. Tiiketicilerin kisilik 06zellikleri ve kiiltiirel
degerlerinin markaya olan giiven {lizerinde etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Kazan, Akoglu ve Polat (2020) arastirmalarinda, spor iriinleri iizerine
marka tatmininin, marka giiveni, marka duygusu ve marka imaj1 aracilifiyla
inceleyerek marka sadakatine etkisini belirlemeye ¢alismislardir. Marka
tatmininin, marka sadakatini dogrudan etkilemedigi fakat, marka giliveni, marka
duygusu ve marka imajini etkiledigi tespit edilmistir.

Giiner ve Ongel (2021) ¢alismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin marka
sadakatine etkisinde marka imaji ve marka giliveninin aracilik roliinii elektrikli
kiiciik ev aletleri markalarin1 kullanan tiiketiciler iizerinde aragtirmiglardir.
Agizdan agiza pazarlamanin; marka imaji ve marka giliveni araciliginda marka
sadakatine olumlu etkisinin oldugu ayrica, markaya duyulan gliven ve markanin
imajinin da marka sadakatini arttirdig belirlenmistir.

3.2 Ayakkabi Sektorii Hakkinda Genel Bilgi

Corap disinda ayaga giyilebilen her tiirli giysiye ‘“ayakkabi1”
denilmektedir. Ayakkab1 ayag her tiirlii dis etkenlerden korumaktadir. Ayakkabi
ayag1 koruma ozelliginden bagka gilinlimiizde; bi¢im, renk, goriiniim, giysiyi

tamamlayici, géz zevki ve rahath@a yonelik duruma gelmis bir yapim olarak
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endiistri ve giizel sanatlar1 bir araya getirmektedir. Moda giysiler ne kadar pahali,
sik ve giizel olsa da, uygun bir ayakkabi ile kombin yapilmadig siirece degerini
kaybetmektedir. Sektorde degisik ¢alisma ve yasam sartlarina uygun her tiirlii
ayakkabi ¢esitleri gelistirilmektedir. Ayakkabi {liretim yontemleri ve gesitleri ne
kadar gelismis olsa da en onemli etken ayakkabinin sagliga uyumudur. Giyen
kiside rahatlik ve konfor saglamasi olduk¢a Onemlidir. Ayakkabinin kisiye
uyumsuz olmasi, ayakta durma, oturma, yiirime ve calisma sartlarindaki
islevlerini karsilamama durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Siirenkdk, 1993, s. 5).

Yetigkin bir birey giinde 10.000 adim atmakta ve bu da 400 tona yakin
agirlik tasidigi anlamima gelmektedir. Yapilan istatistiki ¢alismalarda bir insanin
dogumundan Sliimiine kadar yaklagik 150 milyon adim attig1 ve yasami boyunca
ortalama 100.000 kilometre yiiriidiigii goriilmektedir. Bu mesafe yaklasik olarak
diinyanin etrafinda 2,5 tur attig1 anlamma gelmektedir. Omiir boyu insanlarin
yiikiinii ¢geken ve insanlarin bir yerden bir yere gitmesini saglayan ayaklar igin
uygun ayakkabi tercihi olduk¢a 6nemlidir (Akgakale, 2015, s. 11).

Giliniimiizde insanoglunun temel ihtiyaclarindan biri olan ayakkabinin
tarihi kiyafetlerin ortaya c¢iktigr Antik Misir ve Eski Yunan medeniyetlerine kadar
dayanmaktadir (Dogaka, 2014, s. 5). Tiirkiye’ de yakin tarihe kadar babadan
ogula gecen bir meslek olarak devam eden ayakkabi iiretimi 1950 yilindan
itibaren yar1 sanayilesme silirecine girmis, 1970 yillarinda gelismeye devam
etmistir. 1980 yillarinin ortasinda ise 6zel sektor tarafindan makine yatirimlari
yapilarak ayakkabi sektoriiniin ylizde 15° inde sanayilesme siireci tamamlanmistir
(Geng O. , 2005, s. 5). 1990 sonras1 Tiirkiye Ayakkabi Sanayi yillik 500-600
milyon ¢ift kurulu kapasiteye sahiptir. Ayakkabi sektoriinde yilda 280 milyon ¢ift
tiretim yapilmaktadir (Akgakale, 2015, s. 156-157).

Ayakkabmin bireyin temel gereksinimi ve modern diinyanin bir
vazgecilmezi olmasi nedeniyle ayakkabicilik sektorii kiiresel capta yasanan
ekonomik krizlerden en az etkilenen ve istikrarli biiyliyen sektorlerden biri
olmaya devam etmektedir (Dogaka, 2014, s. 5). Tiirkiye deri ve ayakkabicilik
sektorii uzun yillarin bilgi ve deneyimi ile birlikte liretim kapasitesi ve nitelikli
isgiicline sahip olmasi rekabet avantajin1 beraberinde getirmektedir. Bununla
birlikte son donemlerde tasarim, moda ve marka kapasitesinde de Onemli

gelismeler kaydetmektedir (Gergeker, 2017, s. 102). Her gegcen giin uluslararasi
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markalarin sektore girmesi ile hem uluslararasi hem de yerel markalarin yogun bir
rekabeti s6z konusudur (Bayazit Sahinoglu & Yildirim, 2011, s. 181).

Uretimdeki teknolojik gelismeler bilgisayarlarin ve yeni malzemelerin
kullanilmasiyla imaj, kalite, marka, gliven ve pazarlama stratejileri ayakkabi
satiginda en 6nemli faktdrler olarak yer almaktadir.

Insanlar icin temel bir gereksinim olan ayakkabilar, bulunduklar1 iklim
sartlarina mekanlara, calisma kosullarina, ayak sagligina, iiretim sekline ve
kullanilan malzemelere uyumlu olarak ¢esitlilik gostermektedir.

Ayakkabi Cesitleri (Unal, 2005);

Cinsiyete GoOre Ayakkabi Cesitleri; Erkek Ayakkabilari (Merdane) ve
Kadin Ayakkabilar1 (Zenne).

Kullanildiklar1 Yerlere Gore Ayakkabi Cesitleri; Gilinliik Ayakkabilar,
Klasik Ayakkabilar, Aktif Spor Ayakkabilari, Is Giivenligi Ayakkabilari, Askeri
Botlar, Takunyalar, Terlik ve sabolar.

Uretim sekillerine gore Ayakkabi Cesitleri; El yapmm Ayakkabilar,
Montal1 Ayakkabilar, Vulkanize Ayakkabilar, Enjeksiyon Ayakkabilar.

Taban Yapilarina Gore Ayakkabi Cesitleri; Deri Ayakkabilar, Plastik
Ayakkabilar, Tekstil Ayakkabilari, Terlikler.

Asortilerine Gore Ayakkabi Cesitleri; 18-20 Ilk Adim, 21-25 Bebek, 26-30
Patik, 31-35 Filet, 36-40 Garson/Zenne, 40-46 Merdane olarak ayrilmaktadirlar.

Kiyafetin tamamlayicisi olan ayakkabi yagam boyu insanlarin vazgecilmez
bir ihtiyaci olarak giinliik hayatta ve sosyal hayatta yer almaya devam etmektedir.
Ayakkabinin kullanim 6zellikleri yaninda kisilerin sosyal statiileri, imajlar1 ve
modaya uygunluklar da tercihlerini belirlemektedir.

3.3 Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelismesiyle artan iiretim ve piyasada birbirine benzer ¢ok
sayida iirliniin ihtiyaglar1 karsilayabilecek nitelige sahip olmasi tiiketicinin se¢im
yaparken birtakim zorluklarla karsilasmasina neden olmaktadir. Tercih noktasina
gelindiginde, tliketicinin satin almak istedigi markada bulunan; stireklilik,
giivenilirlik, dogallik ve orijinallik gibi birtakim 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni ise tiiketicinin 6zgiinliik arayisi hissetmesi ve tatmin duygusunu
giderebilmesidir.

Glinlimiizde her alanda internetin kullaniminin artmasi sonucu igletmelerin

internet iizerinden aligveris olanagi saglamasi kisileri internet aligverigine
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yoneltmektedir. Bu yonelmenin nedenleri ise internet iizerinden aligverisin pek
¢ok faydasinin olmasindan kaynaklanmaktadir. internet alisverisi tiiketici igin
kalite, kolaylik, rahatlik, giiven, memnuniyet ve en 6nemlisi de cografi sinirlari
ortadan kaldirarak satict ve alicilarin bulusmasmi saglamaktadir. Ilerleyen
teknoloji sayesinde isletmelerin internet iizerinden satisla miisterileriyle bulugmasi
isletmeler arasi rekabet ortami olusturmakta, bu sayede isletmeler miisteri
taleplerini tespit ederek daha hizli iirlin ¢esitlendirmeye veya miisteri taleplerine
yonelik iirtin  gelistirerek kendi markasim1  olusturmaya caligmaktadirlar.
Tiiketicilerin mal ya da hizmetlerde segmeyi ve kullanmay1 diistindiigii markalarin
sundugu ozellikler ve tiikketicinin kullandiginda duydugu tatmin duygusu markaya
giiven duymasini ve o markaya sadakat gostermesini saglamaktadir.

Tim bu faktorler degerlendirildiginde c¢alismanin amaci, internet
aligverisinde marka 6zgiinliigiin marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin
aracililik roliinlin olup olmadigini belirlemektir. Caligmanin bir diger amaci ise,
marka 0zgiinliigli, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilarinin X ve Y
kusagimma gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmaktir. Ayakkabinin
vazgecilmez bir ihtiyag olmasindan dolayr arastirmada alan olarak ayakkabi
sektorli se¢ilmistir.

3.4 Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Gilinlimiizde her gegen gilin internet kullaniminin artmasi ile birlikte
aligveris aligkanliklart da degisime ugramaktadir. Kimi tiiketici geleneksel
aligverisin yerine internet lizerinden aligveris yapmayi tercih ederken, kimisi de
aliskin oldugu geleneksel aligveristen vazge¢mek istememektedir. Bu farklilik
kusaklarin ozelliklerinden ya da bazi g¢evresel faktorlerden kaynaklanmaktadir.
Algilanan marka 6zglinliiglinlin 6nemi son yillarda biiyiik 6l¢iide artmaktadir. Son
arastirmalar, Y Kusagimin markalar1 degerlendirirken ve secerken marka
Ozglnliigiinii en 6nemli faktorlerden biri olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir
(Lin, Abrar, & Nawaz, 2021, s. 2). Arastirmalarda, X ve Y kusag: tiiketicilerinin
yliizde %90’ i hangi markalar1 destekleyecegine karar verirken marka
Ozgiinliigiinii 6nemli bir faktor olarak gordiiginii belirtmistir (Campagnaa,
Donthu, & Yoo, 2021, s. 1). Bu faktorler degerlendirilip, alanyazin taramasiyla
birlikte elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Lissitsa ve Kol (2016) calismalarinda, X ve Y kusaklarinin interneti

benimseme ve internet {izerinden satin alma davramisindaki egilimleri
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arastirmuslardir. Internet erisiminin Y Kusagmin, X Kusagmna gore daha yiiksek
oldugunu ve X kusaginin, internet iizerinden aligveris soz konusu oldugunda
belirsizlik yasadigini belirlemislerdir. Aslan Cetin, vd. (2017) calismalarinda, Y
kusaginin online aligveris tutumunu ortaya c¢ikarmaya calismiglardir. Online
aligverise yonelik tutumlarinda demografik 6zelliklerden degiskeninin aligveris
tizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Goktag (2019) calismasinda X, Y ve Z
kusaklarinin internetten aligveris yapma tutumlarini arastirmistir. Z ve Y
kusaginin X kusagindan daha fazla internetten aligveris yapma egiliminde oldugu
sonucuna ulagsmistir. Bilgilier (2019) arastirmasinda, Y kusaginin internetten
aligverise yonelik tutumlarinin belirlemeye calismistir. 'Y kusaginin internetten
aligverise yonelik tutumlarinin olumlu yoénde oldugunu ve bu durumun
demografik faktorlere gore pozitif yonde degistigini tespit etmistir. Elde edilen
bilgilere gore agagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hi: X ve Y kusaginin internet iizerinden aligveris yapma davranislari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arikan ve Telci (2014) calismalarinda, markalarin tiiketicilerin
algiladiklar1 6zgiinliik seviyelerinin ve 6zgilinlik boyutlarinin markaya yonelik
giiven duygularina, miisteri memnuniyet diizeylerine, markay1 tekrar satin almaya
ve markaya daha fazla fiyat 6demeye yonelik tutumlarina olan etkilerini farkl
Ozglinliik derecelerine sahip bes marka kullanarak incelemislerdir. Marka
Ozgiinliigiiniin tiiketicilerin markaya karsi duyduklar1 giiveni ve memnuniyeti
arttirarak baglilik duymalarima ve markaya ait iirlinler i¢in daha yiiksek fiyat
O0demeyi kabul ettikleri sonucuna ulasmislardir. Elde edilen bilgilere gore
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hz: X ve Y kusagina gore marka 6zglinliigii algisi farklilik gostermektedir.

Hogg, Bruce ve Hill (1998) calismalarinda, geng tiiketicilerin marka
tercihi, marka sadakati ve marka giiveninde algilarinin gengleri etkilemede, sosyal
etkilerin roliinii (reklam, iinli destekgileri, akran gruplar1 ve aile)arastirmislardir.
Tiiketicilerin, 6zellikle spor giyim i¢in marka tercihi yaparken sosyal etkileri rol
model olarak aldiklar1 sonucuna ulasmislardir. Kahraman ve Dagh (2019)
caligmalarinda, X ve Y kusagina mensup tiiketicilerin marka algisi, miisteri
memnuniyeti ve marka tercihleri fast food {iriinleri iizerinde arastirmislardir.

Marka algis1 ve miisteri memnuniyetinin X ve Y kusagi tiiketicilerinin marka
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tercihleri ile iliskisinde anlamli sonuglar tespit etmislerdir. Elde edilen bilgilere
gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H3s: X ve Y kusagina gére marka tercihi algisi farklilik géstermektedir.

Rajavi, Kushwaha ve Steenkamp (2019) ¢alismalarinda, marka giiveninin
markalar tarafindan uygulanan pazarlama karmasi faaliyetlerinden (reklam, yeni
iriin tanittimi, dagitim, fiyat ve fiyat promosyonu) etkilenip etkilenmedigini
arastirmiglardir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve kiiltiirel degerlerinin markaya
olan giiven iizerinde etkisi oldugunu belirlemislerdir. Elde edilen bilgilere gore
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Ha4: X ve Y kusagina gore marka giiveni algis1 farklilik gdstermektedir.

Kiyat ve Simsek (2017) ¢aligmalarinda, marka 6zgiinliigliniin agizdan
agiza pazarlama faaliyetleriyle olan iliskisinde miisteri memnuniyetinin roliinii
arastirmiglardir. Marka 6zgiinliigliyle olumlu agizdan agiza pazarlama arasinda
pozitif, olumsuz agizdan agiza pazarlama arasinda ise negatif iligki oldugu ve her
iki iliskide de miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roli oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica marka 6zgilinliigiine yonelik algilarin  demografik
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigini tespit
etmislerdir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hs: X ve Y kusaginin, marka 6zgiinliigiine yonelik algilar1 demografik
degiskenlere gore farklilik géstermektedir.

He: X ve Y kusaginin, marka tercihine yonelik algilari demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

H7: X ve Y kusagmin, marka gilivenine yonelik algilari demografik
degiskenlere gore farklilik géstermektedir.

Schallehn (2014) calismasinda, marka Ozgiinliigi modeli gelistirerek,
onciillerini ve etkilerini analiz etmistir. Marka 6zgiinliiglinlin marka gilivenini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki
hipotez gelistirilmistir;

Hs: Marka o6zgilnliigiiniin marka giiveni tiizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

Hamsioglu ve Papatya (2021) calismalarinda, marka 6zgiinliigiiniin marka
giiveni lizerindeki olas1 etkilerini incelemislerdir. Marka 6zgiinliigli boyutlarinin

(stireklilik, orijinallik, dogallik ve giivenilirlik) marka giiveni iizerinde dogrudan
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ve pozitif bir etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Elde edilen bilgilere gore
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Ho: Marka 06zgiinliigliniin alt boyutlarinin marka giiveni iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Aktuglu ve Temel (2006) caligmalarinda, tiiketicilerin giysi satin alma
davraniglarinda marka tercihleri ve bunlar1 etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Tiketicilerin belirli bir markay1 se¢medikleri, markay1 bazen énemli gordiikleri,
markanin kaliteli, garantili, herkes tarafindan taninan iiriinlerden olustugunu ve
fiyatlarin1 yiiksek bulduklarini sonuglarina ulagsmislardir. Elde edilen bilgilere
gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hio: Marka 0zgiinliigiiniin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

Ulker Demirel ve Yildiz (2015) calismalarinda, marka dzgiinliigiiniin ve
alt boyutlarinin marka tercihi iizerindeki etkisini arastirmislardir. Marka
Ozglnliigiiniin, stireklilik, orijinallik ve gilivenilirlik boyutlarinin marka tercihleri
tizerinde etkili oldugu, dogallik boyutunun ise herhangi bir etkisi olmadigini tespit
etmiglerdir. Aytekin ve Tastepe (2020) calismalarinda, marka 6zglinliigiliniin
marka tercihindeki iligskisinde marka askinin aracilik etkisini arastirmislardir.
Marka 6zglinliiglintin siireklilik ve orijinallik boyutlarinin marka tercihi tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi, marka 6zgiinliigiiniin giivenilirlik ve dogallik
boyutlarinin ise marka tercihinde anlamli bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Elde edilen bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hui: Marka 0Ozgilinliigliniin alt boyutlarinin marka tercihi {izerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Yannopoulou, Epaminondas ve Elliott (2011) ¢alismalarinda, marka
krizinin kitle iletisim araglar1 araciligiyla biiyiitiilmesinin marka giiveni lizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Medyanin, tiiketicide risk algis1 yarattigi ve markaya
kars1 duyduklart giivenin olumsuz etkilendigini tespit etmislerdir. Elde edilen
bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hiz2: Marka giiveninin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli
etkisi vardir.

Kalyoncuoglu (2017) calismasinda, markaya giiveni ile marka sadakati
iliskisinde marka askinin aracilik rolii olup olmadiginmi belirlemek i¢in starbucks

markasini tercih eden tiiketiciler {izerinde arastirmistir. Elde edilen sonuglarda,
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marka agkinin marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iligki tizerinde aracilik
rolii oldugu belirlenmistir. Dag ve Durmaz (2020) calismalarinda, marka
Ozgiinliigiiniin; marka imajina ve marka tercihine olan etkisinde, marka giiveninin,
araci role sahip olup olmadigini incelemislerdir. Marka 6zgilinliiglinlin; marka
imaj1 ve marka tercihine olumlu yonde anlamli bir etkisinin ve marka giiveninin
aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasmislardir. Giiner ve Ongel (2021)
caligmalarinda, agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka
imaj1 ve marka giliveninin aracilik roliinii elektrikli kii¢iik ev aletleri markalarini
kullanan tiiketiciler iizerinde arastirmiglardir. Agizdan agiza pazarlamanin; marka
imaj1 ve marka giliveni araciliginda marka sadakatine olumlu etkisinin oldugu
ayrica, markaya duyulan giliven ve markanin imajinin da marka sadakatini
arttirdignr  belirlenmistir. Elde edilen bilgilere goére asagidaki hipotez
gelistirilmistir;

Hiz: Marka 0Ozgilinliiglinlin marka tercihi iizerindeki etkisinde marka
giiveninin aracilik rolii vardir.

Calismanin amacina gore gelistirilen kavramsal modeller sekil 3.1 ve sekil

3.2°de gosterilmektedir.

MARKA
OZGUNLUGU
ALGISI

MARKA
— TERCIHI
ALGISI

X KUSAGI
Y KUSAGI

MARKA
GUVENI
ALGISI

Sekil 3.1: Arastirma Modeli 1
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MARKA
GUVENI

MARKA MARKA
OZGUNLUGU > TERCIHI

Sekil 3.2: Arastirma Modeli 2

3.5 Arastirma Yontemi

Arastirma evreni Tirkiye’de 21-56 yas araligina sahip X ve Y kusagi
bireylerinden olusmaktadir.  Arastirmada tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile online anket diizenlenmistir.
Arastirma 15 Kasim — 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda yapilmistir. Uygulamaya
baslamadan 6nce anket sorulari, 20 kisi X kusagi ve 20 kisi Y kusagi olmak iizere
toplam 40 kisilik bir tiiketici grubu {izerinde yiizyiize sorularak on test yapilmistir.
Yapilan 6n test sonuglart SPSS analizine tabi tutularak anket sorularinin normal
dagilim gosterip gostermedigine bakilmis, arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik ve gegerlilik sonuglari analiz edilmistir. Analiz sonuglarina ve 6n test
sonuclarina gore ankette herhangi bir degisiklik yapilmadan uygulanmistir.
Toplamda 489 katilimciyla yapilan anketler gézden gegirildikten sonra eksik
doldurulan 11 anket analiz dis1 birakilarak 478 anket analize alinmistir.

Arastirmanin verileri anket yontemi ile toplanmig olup, anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular, katilimeilarin satin
aldigi/kullanmay1 tercih ettigi iic ayakkabi markasi ve internet iizerinden
kullandign ayakkab: satin alip almadigi sorulmustur. Ikinci béliimde ise
katilimcilarin satin aldig1 ya da kullanmay1 tercih ettigi ilk markay1 diigiinerek,
internet lizerinden aligveriste marka 6zgiinliigiiniin marka tercihindeki iliskisinde
marka giivenin aracilik roliinii 6lgmek amaciyla toplamda 23 ifadeden olusan
Olcek sorularmi cevaplandirmalar istenmistir. Anket formundaki ifadeler 5°li

Likert dlgegiyle hazirlanmistir; “1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3)
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Kararsizim, 4) Katiliyorum, 5) Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden

olusmaktadir.
Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler
Olciilen Boyutlar ifade Sayis Kaynak
Marka Ozgiinligii 15 Bruhn, vd. (2012)
Marka Tercihi 4 Chang ve Liu (2009)
Marka Giiveni 4 Delgado-Ballester (2002)

Tablo 3.1’de goriildiigii lizere calismada kullanilan 6l¢ekler ve yazarlar
yer almaktadir. Marka 6zgilinliigli ve marka giiveni O6lcekleri icin yazarlardan
gerekli izinler alinmistir. Marka Tercihi dlgegi igin yazara ulasilamamis, Ulker
Demirel ve Yildiz (2015) c¢aligmalarinda Chang ve Liu’ya ait marka tercihi
6lcegini Tiirkge’ye uyarladiklar i¢in yazarlardan gerekli izin istenmistir.

Elde edilen verilerin analizi i¢in Sosyal Bilimler istatistik Paket Programi
(SPSS, Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilmistir.
Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigine bakilmustir.
Glivenirlik analizi yapilarak faktor yiikleri incelenmis ve regresyon analizleri
yapilmustir.

3.6 Arastirma Bulgulan

3.6.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet bilgileri Tablo 3.2°de yer

almaktadir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari
Cinsiyet Frekans (siklik) Oran (%)
Kadin 258 54
Erkek 220 46,0
Toplam 478 100,0

Tablo 3.2 incelendiginde aragtirma 478 katilimciyla gergeklestirilmistir.
Arastirmaya katilan katilimeilarin %54’ {iniin (258 kisi) kadin, %46’ sinin (220
kisi) erkek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin kusaklara gére dagilimi Tablo 3.3’ de

yer almaktadir.
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Tablo 3.3: Katilimcilarin Kugaklara Gore Dagilimlari

Yas Frekans (sikhk) Oran (%)
21-41 243 50,8
42-56 235 49,2
Toplam 478 100,0

Tablo 3.3 incelendiginde arastirmaya katilan 21-41 yas araligina sahip
%50,8” inin (243 kisi) Y kusagi, 42-56 yas araligina sahip %49,2’ sinin (235 kisi)

X kusagi bireylerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumlari Tablo 3.4°te yer

almaktadir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimlari

Medeni Durum Frekans (sikhik) Oran (%)
Bekar 154 32,2
Evli 324 67,8
Toplam 478 100,0

Tablo 3.4 incelendiginde aragtirmaya %67,8 (324 kisi) evli bireyler, %32,2

(154 kisi) bekar bireyler katilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumu Tablo 3.5’de yer

almaktadir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimlari

Egitim Durumu Frekans (sikhik) Oran (%)
Tlkokul 27 5,6
Ortaokul 23 4,8
Lise 68 14,2
Onlisans 66 13,8
Lisans 202 42,3
Lisansiistii 92 19,2
Toplam 478 100,0

Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin %5,6° simin (27 kisi) ilkégretim,
%4,8’ inin (23 kisi) ortaokul, %14,2° sinin (68 kisi) lise, %13,8” inin (66 kisi)

Onlisans, %42,3 {inlin (202 kisi) lisans, %19,2’ sinin (92 kisi) lisansiistii egitim

diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin mesleki durumu Tablo 3.6’da yer

almaktadir.
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Tablo 3.6. Katilimcilarin Mesleki Durumuna Gore Dagilimlari

Meslek Frekans (siklik) Oran (%)
Ogrenci 43 9,0

Ev Hanimi 48 10,0
Ozel Sektor Calisan 93 19,5
Kamu Kurumu Calisant 232 48,5
Serbest Meslek 31 6,5
Diger 31 6,5
Toplam 478 100,0

Tablo 3.6 incelendiginde katilimeilarin %9’ u (43 kisi) 6grenci, %10’ u
(48 kisi) ev hanimi, %19,5” 1 (93 kisi) 6zel sektor galisani, %48,5” i (232 kisi)
kamu kurumu ¢alisani, %6,5” i (31 kisi) serbest meslek calisani, %6,5” 1 (31 kisi)
diger meslek gruplarinda yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin  gelir durumu Tablo 3.7°de yer

almaktadir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Dagilimlari

Gelir Durumu (TL) Frekans (sikhik) Oran (%)
0-2800 73 15,3
2801-3300 68 14,2
3301-4800 67 14,0
4801-6300 120 25,1
6301 ve tizeri 150 31,4
Toplam 478 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde katilimcilarin %15,3” 0 (73 kisi) 0-2800 TL,
%14,2’ si (68 kisi) 2801-3300 TL, %14’ i (67 kisi) 3301-4800 TL, %25,1” 1 (120
kisi) 4801-6300 TL, %31,4’ i (150 kisi) 6301 TL ve lizeri gelire sahiptir.

3.6.2 Verilerin Normal Dagiliminin Kontrolii

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in verilerin bazi sartlar1 ve nitelikleri
tasimas1 gerekmektedir. Verilerin dagilimm normalligini gdstermek iizere
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar: ile ilgili olarak literatiirde
belirli kesme noktalarina yer verilmistir. Eger dagilim normal ise carpiklik ve
basiklik katsayilarinin -1 ile 1 aralifinda olmasi gerektigi ve carpiklik katsayisi -1
ile 1 aralifinda ise basiklik katsayisinin -2 ile 2 araliginda, eger basiklik katsayisi
-1 ile 1 araliginda ise carpiklik katsayisinin -2 ile 2 aralifinda olabilecegi
belirtilmektedir (George ve Mallery, 2001; Leech ve digerleri, 2005 akt; Uysal &
Kilig, 2021, s. 222). Tablo 3.8. incelendiginde verilerin -2 ile +2 araliginda oldugu

ve bu nedenle normal dagilim gdsterdigi varsayilmigtir.
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Tablo 3.8: Normal Dagilim Tablosu

Olgekler Ortalama Standart Sapma Carpikhk Basiklik
Marka Ozgiinliigii 3,7748 ,62029 -,592 1,302
Marka Tercihi 3,3844 ,84029 -,094 -,440
Marka Giiveni 3,8766 ,73433 -,991 1,954

3.6.3 Giivenirlik Analizi

Tablo 3.9: Olgeklerin Giivenirlik Analizi

Olgekler N Crobach’s Alpha
Marka Ozgiinliigii 15 0,928
Marka Tercihi 4 0,837
Marka Giiveni 4 0,894

Tablo 3.9 incelendiginde Cronbach’s Alpha degerinin marka 6zgiinliigii
Olcegi (15 ifade) icin 0,928, marka tercihi dlgegi (4 ifade) i¢in 0,837 ve marka
giiveni Olgegi icin (4 ifade) 0,894 oldugu goriilmektedir. Cronbach Alpha
katsayilarinin 0,70 in lizerinde oldugu i¢in aragtirma kullanilan 6l¢eklerin yiiksek
diizeyde bir giivenirlilik katsayisina sahip oldugu sdylenebilir.

3.6.4 Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi (AFA); cok sayidaki degiskeni, belirli gruplara ayirarak, her
bir grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iliskiyi maksimum, gruplar arasindaki
iliskiyi de minimum yaparak, gruplar1 yeni degiskenlere doniistliren bir analiz
tirtiidiir. KMO degerleri, orneklem yeterliligini dlger ve drneklem biiyiikliigiiyle
ilgilenir. (Karagoz, 2019, s. 671-673). Olgeklerin faktdr analizine uygunlugu igin
KMO ve Barlett’s testi yapilmigtir.

Marka 0Ozgiinliigii, marka tercihi ve marka giiveni Olgeklerine iliskin

uygulanan KMO ve Bartlett’s testine ait sonuglar Tablo 3.10°da yer almaktadir.

Tablo 3.10: KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglar1

Olcekler KMO Barlett’s Testi p degeri
Marka Ozgiinliigii 0,930 0,000
Marka Tercihi 0,775 0,000
Marka Giiveni 0,820 0,000

Tablo 3.10°da gorildiigii tizere KMO degerlerinin 0,70’ den biiyiik
cikmasi, Orneklem biylikligliniin faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. P<0,05 oldugundan Barlett testinin sonucu da anlamlidir.
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Calismada yer alan marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka gilivenine ait

sorularin faktor yiikleri asagida Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.11: Olgek ifadelerine Iliskin Faktor Yiikleri ve A¢iklanan Varyans
Degerleri

ifadeler

Faktor
1

Faktor
2

Faktor
3

Aciklanan
Toplam
Varyans

Marka Ozgiinliigii Olcegi

74,670

Siireklilik Boyutu

Bu marka siireklilik sunmaktadir.

,830

20,746

Bu markanin kendi ilkelerine sadik kaldigini
diisiiniiyorum.

,812

Bu markanin her zaman tutarlilik gosterdigini
diisiiniiyorum.

178

Bu markanin takip ettigi net bir anlayis1 vardir.

,7159

Giivenilirlik Boyutu

20,116

Bu markayla ilgili deneyimlerim markanin
verdigi vaatleri yerine getirdigini
gostermektedir.

, 7196

Bu markanin s6zleri giivenilirdir.

174

Bu marka inandirici vaatler vermektedir.

72

Bu marka vaat ettiklerini sunmaktadir.

,7159

Orijinallik Boyutu

20,088

Bu marka, diger markalardan kendisini agik bir
sekilde ayirmaktadir.

,823

Bu marka diger markalar arasindan dikkat
cekerek ayrilmaktadir.

,7192

Bu markanin benzersiz oldugunu
diigiiniiyorum.

, 7184

Bu marka diger markalardan farklidir.

151

Dogallik Boyutu

13,719

Marka yapay goriiniin vermemektedir.

,155

Bu marka dogal oldugu izlenimi vermektedir.

,7130

Bu marka 6zgiin bir izlenim birakmaktadir.

,698

Marka Tercihi Olgegi

67,638

Diger markalar daha giizel teklifler sunsa da
secimimi yine bu markadan yana kullanirim.

,857

Diger markalarin 6zellikleri bu markanin
ozellikleri kadar iyi olsa da yine bu markay1
secerim

,853

Sonraki satin alimlarimda yine bu markay1
tercih ederim.

,816

Bu markanin diger markalara gore daha {istiin
oldugunu diigiiniiyorum.

,760

Marka Giiveni Olcegi

76,626

Bu marka memnuniyeti garanti eder.

,880

Bu marka adina giiven duyuyorum.

877

Bu marka beni asla hayal kirikligina
ugratmayan bir markadir.

873

Bu marka beklentilerimi karsilayan bir
markadir.

,872
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Tablo 3.11 incelendiginde faktor analizinde Ol¢eklerin faktor yiikleri 0,880
ile 0,698 arasinda degistigi ve faktorlerin toplam varyanslart 76,626’sini,
74,670’ini ve 67,638’ini agikladig1 goriilmektedir. Faktor yiikii 0.50’nin altinda
olan soru olmadig1 i¢in Olgeklerden soru c¢ikarilmamistir. Marka ozgiinligi
Ol¢eginin literatiirdeki gibi; siireklilik, orijinallik, gilivenilirlik ve dogallik olarak
dort boyuttan olustugu goriilmektedir.

3.6.5 T Testleri

Calismada X ve Y kusagi katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma
davraniglar1 arasinda farklilik olup olmadigi belirlemek amaciyla t testi
yapilmistir. Arastirma i¢in gelistirilen hipotez;

Hi: X ve Y kusaginin internet iizerinden alisveris yapma davranislari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 3.12: X ve Y Kusaginin Internet Uzerinden Alisveris Yapma
Davraniglarina Yonelik T Testi Sonuglari

Std. t sig
Kusak n Ortalama Sy th (D)
Kullandigimz X Kusagi 235 1,54 0,500 6,648 | 0,000
ayakkabuiy1 internetten .
satin alir misiniz? Y Kusagi 243 1,25 0,435

Tablo 3.12’de X ve Y kusagimin internet iizerinden aligveris yapma
davraniglarina yonelik anlamli farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t test
sonucuna gore elde edilen sig. (p) degeri 0,05 degerinden kiiciik oldugundan
aralarinda istatistiksel olarak anlamli farklihk vardir. Anlamh farkliigin X
kusagindaki katilimcilarin Y kusagindaki katilimcilara gore internet lizerinden
aligveris yapma davraniglarinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik

asagidaki Tablo 3.13°de incelenecektir.

Tablo 3.13: X ve Y Kusaginin Internet Uzerinden Alisveris Yapma
Davranislarina Yonelik Capraz Tablo

Yamt X Kusagi Y Kusag Toplam
Kullandiginiz ayakkabry1 internetten Evet 109 182 291
satin alir misiniz? Hayir 126 61 187
Toplam 235 243 478

Yamt Kadin Erkek Toplam
Kullandiginiz ayakkabry1 internetten Evet 165 126 291
satin alir misiniz? Hayir 93 94 187
Toplam 258 220 478
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Arastirma, 235 X kusagi, 243 Y kusagi bireylerinden olusan 478 katilimc1
ile yapilmistir. “Kullandiginiz ayakkabiy1 internetten alir misiniz?” sorusuna X
kusagindan 109 kisi “evet” yanit1 verirken 126 kisi “hayir” yanit1 vermistir. Y
kusagindan 182 kisi “evet”, 61 kisi “hayir” demistir.

Bu veriler 15181inda X kusagi Y kusagina gore daha az internet {izerinden
ayakkabi satin almaktadir. Aragtirma icin gelistirilen H; hipotezi kabul edilmistir.

Marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka gilivenine yonelik algilarinin
kusaklara gore farkliliklarimi belirlemek amaciyla asagidaki hipotezler
gelistirilmistir;

Hz: X ve Y kusaginin, marka ozgiinliigiine yonelik algilar1 farklilik
gostermektedir.

Hs: X ve Y kusagimin, marka tercihine yonelik algilart farklilik
gostermektedir.

Hs: X ve Y kusagimin, marka gilivenine yonelik algilart farklilik

gostermektedir.

Tablo 3.14: X ve Y Kusaginin Marka Ozgiinliigii, Marka Tercihi ve Marka
Giivenine Yonelik Algilar1 T Testi Sonuglari

Std. t degeri

Kusak n Ortalama Sapma sig (p)
Marka X Kusagi 235 3,7447 ,58871 1,043 0,476
Ozgiinliigii | Y Kusag 243 3,8038 ,64927
Marka X Kusagi 235 3,4011 ,82661 0,426 0,473
Tercihi Y Kusagi 243 3,3683 ,85471
Marka X Kusagi 235 12472 12472 0,310 0,852
Giiveni Y Kusagi 243 , 74485 ,74485

Tablo 3.14°te marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka giivenine yonelik
algilarimin  kusaklara gore farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t test
sonucuna gore elde edilen sig. (p) degeri 0,05 degerinden biiyiik oldugundan
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. H2, H3 ve Ha hipotezleri
reddedilmistir.

3.6.6 Anova Testleri

Calismada X ve Y kusagi katilimcilarin, marka 6zgiinliigii, marka tercihi
ve marka giivenine yonelik algilarinin demografik degiskenlere gore farklilik
tespit Asagidaki hipotezler

gosterip  gOstermedigi edilmeye ¢alisilmistir.

olusturulmustur;
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Hs: X ve Y kusaginin, marka 6zgiinliigiine yonelik algilar1 demografik
degiskenlere gore farklilik gdstermektedir.

He: X ve Y kusaginin, marka tercihine yonelik algilar1 demografik
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

H7: X ve Y kusagmin, marka gilivenine yonelik algilari demografik

degiskenlere gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 3.15: X ve Y Kusaginin Marka Ozgiinliigii, Marka Tercihi ve Marka
Giivenine Yonelik Algilarinin Demografik Degiskenler Bakimindan Anova

Sonuglari
Olcekler Demografik Kusak Anova Testi Sonuglar:
Sorular F degeri p degeri
Marka Ozgiinliigii | Egitim X Kusagi 1,655 0,147
Y Kusagi 4,850 0,000*
Meslek X Kusagi 0,592 0,669
Y kusagi 2,423 0,036
Gelir (TL) X Kusagi 2,869 0,024
Y Kusagi 2,051 0,088
Marka Tercihi Egitim X Kusagi 0,808 0,545
Y Kusagi 1,234 0,293
Meslek X Kusagi 0,328 0,859
Y Kusagi 3,647 0,003*
Gelir (TL) X Kusagi 1,897 0,112
Y Kusagi 0,596 0,666
Marka Giiveni Egitim X Kusagi 0,669 0,647
Y Kusagi 3,202 0,008*
Meslek X Kusagi 1,007 0,405
Y Kusagi 1,500 0,190
Gelir (TL) X Kusagi 3,296 0,012
Y Kusagi 1,341 0,255

Tablo 3.15’1 inceledigimizde Y kusagi katilimcilarin marka 6zgiinliigline
yonelik algilarinda egitim seviyesine (F= 4,850; p=0,000) gbre anlamli bir
farklilik vardir. Elde edilen farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla post hoc testlerinden Tukey LSD testi uygulanmistir. Tukey testi
sonuglarina gore, lisansiistii egitim seviyesine sahip Y kusagi katilimcilar (Ort.=
4,0522) ile lisans (Ort.= 3,8361), lise (Ort.= 3,6821), ortaokul (Ort.= 3,3889) ve
ilkokul (Ort.= 3,7158) egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir.

Tablo 3.15°e gore, Y kusagi katilimcilarin marka tercihine yonelik
algilarinda meslege (F= 3,647; p=0,003) gore anlaml bir farklilik vardir. Elde
edilen farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla post hoc

testlerinden Tukey LSD testi uygulanmistir. Tukey testi sonuclarina gore, Y
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kusagt katilimcilarin diger meslek grubu (Ort.=3,6705), kamu sektorii (Ort.=
3,4951) ve ozel sektor (Ort.= 3,49006) calisanlari ile ev hanimi (Ort.= 2,9948) olan
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Tablo 3.15°e gore, Y kusag katilimcilarin marka giivenine ydnelik
algilarinda egitim seviyesine (F= 3,202; p=0,008) gore anlamli bir farklilik vardir.
Elde edilen farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla post
hoc testlerinden Tukey LSD testi uygulanmistir. Tukey testi sonuglarina gore, Y
kusag1 katilimcilarin lisansiistii (Ort.= 4,0522), lisans (Ort.= 3,8361), Onlisans
(Ort.= 3,8793) ve lise (Ort.= 3,6821) ile ortaokul (Ort.= 3,3889) egitim seviyesine
sahip katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Hs, Hs ve Hy
hipotezleri kabul edilmistir.

3.6.7 Regresyon Analizleri

Aracilik Etkisi: Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda
iliski kurmaktadir (Dag & Durmaz, 2020, s. 223). Baron ve Kenny aracilik
etkisinden bahsedilebilmesi i¢in asagidaki kosullarin var olmasi gerektigini
belirtmislerdir (Baron & Kenny, 1986, s. 1175).

e Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigli) bagimli degisken (marka tercihi)

tizerinde etkili olmalidir.

e Bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigii) arac1 degisken (marka giiveni)
tizerinde etkisi olmalidir.

e Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigli) modelde birlikte kullanildiginda,
aract degisken (marka giiveni) ile bagimli degisken (marka tercihi)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmalidir.

e Regresyon analizine araci degisken (marka giiveni) dahil edildiginde
bagimsiz degisken (marka O6zgilinliigii) ile bagimli degisken (marka
tercihi) arasinda anlamsiz bir iligki ortaya ¢ikarsa tam aracilik etkisi
oldugu, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
azalma oluyorsa kismi aracilik etkisinden soz edilebilir.

Marka o6zgiinliigiiniin marka tercihindeki iligskisinde marka giiveninin
aracilik etkisini tespit etmek icin c¢alismada dort farkli regresyon analizleri
yapilmustir. Gelistirilen hipotezler;

Hs: Marka o6zgilnliigiiniin marka giiveni {izerinde istatistiksel olarak

anlaml etkisi vardir.
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Hy: Marka 0Ozgiinliigliniin alt boyutlarinin marka giliveni {izerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Hio: Marka 06zgiinliigiiniin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

Hii: Marka 0Ozgiinliigliniin alt boyutlarinin marka tercihi {izerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Hiz2: Marka giiveninin marka tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlaml
etkisi vardir.

Hiz: Marka 0Ozglinliglinin marka tercihi iizerindeki etkisinde marka
giiveninin aracilik roli vardir.

IIk olarak tablo 3.16’da bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigii) araci
degisken (marka giliveni) lizerinde etkisi regresyon analiziyle incelenmistir.

Hs: Marka ozgiinliigiiniin marka giiveni lzerinde istatistiksel olarak

anlaml etkisi vardir.

Tablo 3.16: Marka Ozgiinliigiiniin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka Giiveni

1] t p
SABIT A55 3,406 ,001
MARKA OZGUNLUGU 0,907 25,977 ,000
N 478
F Test 674,811
R? ,586

Tablo 3.16’da yer alan sonuclara gore bagimsiz degisken olan marka
Ozglinligii Olceginin marka giiveni Olgegi lizerinde pozitif yonli (3 =0,907;
t=3,406) ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir.

Marka giiveni diizeyindeki degismenin %45°1 marka 06zgiinliigiindeki
degisim tarafindan ac¢iklanabilir.

Marka 0zgilinliigli bir birim arttirildiginda marka giliveni 0,907 oraninda
artmaktadir. Sig. (p) degeri 0,05’ ten kiiciik oldugundan marka 6zgiinliigii, marka
giivenini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Calisma icin
kurulan Hg hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Marka 0zgiinliigliniin alt boyutlarinin marka giliveni {izerinde

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
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Tablo 3.17°de marka 0Ozglinliigliniin alt boyutlarinin marka giiveni

tizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.17: Marka Ozgiinliigiiniin Alt Boyutlarinin Marka Giiveni Uzerindeki
Etkisi

(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka Giiveni

[}

t P

SABIT ,383 2,849 ,005
SUREKLILIiK BOYUTU 234 5,875 ,000
ORIJINALLIK BOYUTU ,155 4,717 ,000
GUVENILIRLIK BOYUTU ,335 7,338 ,000
DOGALLIK BOYUTU ,194 4,802 ,000
N 478

F Test 173,696

R? ,595

Tablo 3.17 incelendiginde sig. (p) degeri 0,05’ ten kiiciik oldugundan
marka Ozgilinligiiniin alt boyutlarinin (stireklilik, orijinallik, gilivenilirlik ve
dogallik) bagiml degisken olan marka giiveni iizerinde pozitif yonlii istatistiksel
olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. Calisma ic¢in kurulan Ho hipotezi
kabul edilmistir.

Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigii) bagimli degisken (marka tercihi)
tizerinde etkisi Tablo 3.18’de regresyon analiziyle incelenmistir.

Hio: Marka 0zgiinliigiiniin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak

anlamli etkisi vardir.

Tablo 3.18: Marka Ozgiinliigiiniin Marka Tercihine Etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka tercihi

B t p
SABIT -,123 -710 A78
MARKA OZGUNLUGU ,929 20,562 ,000
N 478
F Test 422,810
R? 470

Tablo 3.18 incelendiginde sig. (p) degeri 0,05° ten kii¢iik oldugundan
bagimsiz degisken marka 6zglinliigiiniin bagimli degisken marka tercihi lizerinde
pozitif yonlil istatistiksel olarak anlamli (B =0,929; t=20,562) etkisinin oldugu

saptanmistir. Caligsma i¢in kurulan Hio hipotezi kabul edilmistir.
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Hii: Marka 0Ozgiinliigliniin alt boyutlarinin marka tercihi {izerinde
istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.
Tablo 3.19°da marka 6zgilinliigiiniin alt boyutlarinin marka tercihi
tizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
Tablo 3.19: Marka Ozgiinliigiiniin Alt Boyutlarinin Marka Tercihine Etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka tercihi

B t p

SABIT ,066 ,396 ,692
SUREKLILIK BOYUTU -,066 -, 122 ,903
ORIJINALLIK BOYUTU 497 12,247 ,000
GUVENILIRLIK BOYUTU ,180 3,202 ,001
DOGALLIK BOYUTU ,236 4727 ,000
N 478

F Test 132,907

R? ,529

Tablo 3.19 incelendiginde sig. (p) degeri 0,05’ ten biiyiik oldugundan
marka Ozgiinliglinlin alt boyutu olan siireklilik boyutunun bagimli degisken
marka tercihi iizerinde etkisinin olmadig1 saptanmistir. Orijinallik, glivenilirlik ve
dogallik alt boyutlarinin ise sig. (p) degeri 0,05 ten kiiciik oldugundan marka
tercihi tlizerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
gozlenmistir. Caligsma i¢in kurulan Hi1 hipotezi reddedilmistir.

Bagimsiz degisken (marka giiveninin) bagimli degisken (marka tercihi)
tizerinde etkisi Tablo 3.20°de regresyon analiziyle incelenmistir.

Hi2: Marka giiveninin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlaml

etkisi vardir.

Tablo 3.20: Marka Giiveninin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka Tercihi

1] t p
SABIT ,527 3,328 ,001
MARKA GUVENI 737 18,377 ,000
N 478
F Test 337,723
R? Al5

Tablo 3.20’deki sonuglara gore sig. (p) degeri 0,05’ ten kiiclik oldugundan

bagimsiz degisken olan marka giiveni 6lgeginin bagimli degisken marka tercihi
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tizerinde pozitif yonli istatistiksel olarak anlamli (B =0,737; t=18,377) etkisinin
oldugu saptanmistir. Calisma i¢in kurulan Hi2 hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak regresyon analizine araci degisken (marka giiveni) dahil
edildiginde bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigii) ile bagimli degisken (marka
tercihi) arasindaki iliskide aracilik roliiniin tespiti Tablo 3.21’°de yer almaktadir.

Hiz: Marka 0Ozgilinliiglinin marka tercihi iizerindeki etkisinde marka

giiveninin aracilik rolii vardir.

Tablo 3.21: Marka Ozgiinliigii ve Marka Giiveninin Marka Tercihi Uzerinde
Etkisi

(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Marka Tercihi

B t P
SABIT -272 -1,609 ,108
MARKA OZGUNLUGU ,631 9,271 ,000
MARKA GUVENI ,329 5,731 ,000
N 478
F Test 241,972
R? ,505

Tablo 3.21 incelendiginde bagimsiz degisken marka 6zgiinliigii (3 =0,631;
t=9,271) ve marka giliveninin (8 =0,329; t=5,731) bagiml degisken marka tercihi
tizerinde pozitif yonlil istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir.

3.6.8 Marka Giiveninin Aracilik Etkisi

Elde edilen regresyon sonuclari incelendiginde marka 6zgiinliigii ve marka
giiveninin yalniz basina bagimsiz degisken olarak, marka tercihinin bagiml
degisken olarak yer aldig1 basit regresyon modellerinde (Tablo 3.18 ve Tablo
3.20) marka 6zginliigliniin (B =0,929; t=20,562) ve marka giiveninin (B =0,737;
t=18,377) marka tercihini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte marka 6zgiinliigli ve marka giiveninin,
marka tercihi iizerinde etkisinin birlikte incelendigi ¢oklu regresyon modelinde
(Tablo 3.21) her iki degiskeninde marka tercihi tizerindeki etkisinin pozitif yonlii

ve istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.3: Marka Giiveninin Aracilik Etkisi

Diger taraftan marka Ozgiinliiglinlin marka tercihi iizerindeki etkisinin
(3=0,929) modele marka giiveni dahil edildiginde (Tablo 3.21) etkisinin diistiigii
(B=0,631) ve katsayilarin regresyon analizine gore anlamli oldugu gdoriilmiistiir.
Bu nedenle Sekil 3.3’te gosterildigi lizere marka Ozgiinliigi ve marka tercihi

arasindaki iligkide marka giliveninin kismi aracilik rolii oldugu belirlenmistir.

Calisma i¢in kurulan Hi3 hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin, tiim bulgulart degerlendirildiginde hipotez sonuglari
asagidaki tabloda bir arada goriilmektedir;
Tablo 3.22: Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER SONUC
Hi: X ve Y kusaginin internet iizerinden aligveris yapma davraniglart arasinda

. Kabul
anlaml bir farklilik vardir.
Hz: X ve Y kusagina gore marka 6zgiinliigii algis1 farklilik gostermektedir. Ret
Hi: X ve Y kusagina gore marka tercihi algisi farklilik gdstermektedir. Ret
Ha: X ve Y kusagina gore marka giiveni algis1 farklilik gostermektedir. Ret
Hs: X ve Y kusaginin, marka O6zgiinliigiine yonelik algilari demografik Kabul
degiskenlere gore farklilik gdstermektedir.
He: X ve Y kusaginin, marka tercihine yonelik algilari demografik Kabul
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.
H7: X ve Y kusagmin, marka gilivenine yonelik algilar1 demografik Kabul
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.
Hs: Marka ozgiinliigiiniin marka giiveni iizerinde istatiksel olarak anlamli Kabul

etkisi vardir.
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Tablo 3.22 (Devami): Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC
Ho: Marka 6zgiinliigiinlin alt boyutlarinin marka giiveni iizerinde istatiksel

.. Kabul
olarak anlamli etkisi vardir.
Hio: Marka 6zgilinliigiiniin marka tercihi tizerinde istatiksel olarak anlamli

s Kabul

etkisi vardir.
Hii: Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarinin marka tercihi {izerinde istatiksel

.. Ret
olarak anlamli etkisi vardir.
Hi2: Marka giiveninin marka tercihi {izerinde istatiksel olarak anlaml etkisi Kabul
vardir.
His: Marka 0Ozgiinliigiinlin marka tercihi {izerindeki etkisinde marka Kabul

gliveninin aracilik etkisi vardir.
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SONUC VE TARTISMA

Pazarlama alaninda isletmeler arasinda yogun rekabet yasanmaktadir.
Pazarda yer alan birbirine benzer 6zelliklere sahip iiriinler tiiketicilere se¢im
yaparken zor anlar yasatmaktadir. Bireyin bakis acis1 ve ozglinliik arayisi bu
asamada Onemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarin1 kendi
Ozgunliik algilarina gore vermektedirler. Bir markanin algilanan gergekligi o
markanin 6zgiin olarak nitelendirilmesi saglamaktadir. Marka Ozgiinliigii, bir
markanin  diger markalara arasindan sahip oldugu oOzellikleriyle ayirt
edilebilmesidir. Bu 06zellikler, markanin benzersiz olmasi, diger markalardan
etkilenmemesi, pazarda istikrarli ve tutarli olarak varligini siirdiirebilme
yeteneginin olmasidir. Tiiketicilerin 6zgiinliik aramalarinin nedeni ise alacaklari
tiriinlerin kullanimin amaglarina hizmet etmesinin yaninda markalarin siireklilik
gostermesi ve tatmin duygularini giderebilmesidir.

Internetin her alanda kullaniminin artmas sonucu isletmeler de satislarini
internet iizerinden saglamakta ve miisteri taleplerini tespit ederek daha hizli {iriin
cesitlendirmeye veya iiriin  gelistirerek kendi markasin1  olusturmaya
calismaktadirlar. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerde kullanmay1 diisiindiigii
markalarin sundugu Ozellikler ve kullandiginda duydugu tatmin duygusu o
markaya giiven duyarak tercih etmesini saglamaktadir.

Calisma kapsaminda marka 6zgilinliigli, marka tercihi ve marka giiveni ile
ilgili sorulara ge¢ilmeden dnce X ve Y kusagi katilimcilarina kullanmayi/satin
almay1 tercih ettikleri 3 ayakkabi1 markasi belirtmeleri ve yazdiklari ilk ayakkabi
markasini diisiinerek 6l¢ek sorularini cevaplandirmalar: istenmistir. X ve Y kusagi
katilimcilarindan 138 tane marka adi yazilmistir. Katilimeilarin kullanmayi tercih
ettikleri en ¢ok ayakkabi markalar sirastyla Nike, Adidas, Kinetix, Greyder ve
Puma olmustur. X ve Y kusagi olarak ayrilip tekrar incelendiginde her iki kusak
da ilk marka tercihlerini sirasiyla Nike, Adidas ve Kinetix olarak belirtmislerdir.
Calismada cevaplayicilarin X ve Y kusagi fark etmeksizin spor ayakkabi
kullanmay1/ satin almay tercih ettikleri goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuglar,
Achabou (2020), Ercan (2020) ve Altun Ekiz, vd. (2020) c¢alismalarinin
sonuclariyla benzerlik gostermektedir.

Aragtirma 258 kadin, 220 erkek olmak iizere toplamda 478 katilimciyla
gerceklestirilmistir. X kusagi 235 kisiden ve Y kusagi 243 kisiden olusmaktadir.
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Katilimcilar incelendiginde, X ve Y kusagina sahip bireylerin hemen hemen esit
oldugu ve her iki kusaktan bireye ulasildig1 goriilmektedir.

X ve Y kusagiin internet iizerinden alisveris yapma davraniglar arasinda
anlaml farkliliklarin belirlemek amaciyla yapilan t testinde, istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmustur (Tablo 3.12). Anlamh farkliligin X kusagindaki
bireylerin, Y kusagindaki bireylere gore internet iizerinden aligveris yapma
davraniglart arasinda oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak, X kusaginin Y
kusagina gore daha az internet {izerinden ayakkabi satin aldigini tespit edilmistir
(Tablo 3.13). Bu sonug, Lissitsa ve Kol (2016), Goktas (2019) tarafindan yapilan
calismalar ile desteklenmektedir.

Elde edilen veriler incelendiginde X kusaginin internet tizerinden ayakkab1
satin almama nedenleri arasinda “gérmeden ve denemeden almak istememek”,
“internet ortamina giiven duymamak”, “beklentiyi karsilamamasi1”, “iade de
sikint1 yaganmas1” “kaliplarin farklilik gostermesi” ve “ayak sagliginda problem
olmas1” gibi sebeplere dayanarak internet lizerinden aligveris yapmamay1 tercih
ettikleri goriilmektedir.

Katilimcilardan kadin ve erkeklerin internet tizerinden ayakkabi satin alip
almadiklar1 ¢apraz tablo ile incelendiginde; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
gore daha fazla internet iizerinden ayakkabi satin almayi tercih ettigi sonucuna
ulasilmistir (Tablo 3.13). 2021 yilinda TUIK tarafindan yapilan cinsiyete gore
son ii¢ ay icinde O6zel kullanim amaciyla bireylerin internet {lizerinden siparis
verdigi ya da satin aldig1 giyim ve ayakkabilarda kadinlarin erkeklere gére daha
cok aligveris yaptig1 sonucuyla ortiismektedir (Tablo 1.6).

Marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilarin X ve
Y kusagmna gore farkliliklarin belirlenmesi i¢in yapilan t testinde, aralarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (Tablo 3.14). X ve Y
kusagina sahip bireylerin marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka glivenine
yonelik algilarinin bu iki kusaga gore degismedigi sdylenebilir.

X ve Y kusagr katilimcilarin, marka 6zgilinliigii, marka tercihi ve marka
giivenine yoOnelik algilarinin  demografik degiskenlere gore farkliliklarin
belirlenmesi amaciyla anova testi yapilmistir. Y kusagi katilimcilarin marka
Ozglinliigiine ve marka gilivenine yonelik algilarinda egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (Tablo 3.15). Farkliligin

hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan post hoc testi
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sonuclarina gore, yiiksek egitim seviyesine sahip Y kusagi katilimcilarinin diisiik
egitim seviyesine sahip Y kusagi katilimcilarina gére marka 6zgiinliigli ve marka
gilivenine yonelik algilarinin yiliksek oldugu goriilmiistiir. Egitim seviyesi arttikca
marka 6zglnliigli ve marka giivenine yonelik algilarin Y kusagina gore arttigini
sOyleyebiliriz.

Y kusagi katilimcilarin marka tercihine yonelik algilarinda meslek
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (Tablo
3.15). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
post hoc testi sonuglarina gore, Y kusagi katilimcilarin diger meslek grubu, kamu
sektorii ve 0zel sektor galisanlari ile ev hanimi olan katilimcilar arasinda anlamli
bir farklilik goriilmektedir. Diger, kamu sektorii ve 6zel sektor meslek gruplarinda
yer alan Y kusagi katilimcilarin ev hanimi olan Y kusagi katilimcilarina gore
marka tercihine yonelik algilarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Calismada, marka Ozgiinliiglinlin marka tercihindeki iligskisinde marka
giiveninin aracilik roliinii tespit etmek icin regresyon analizleri yapilmistir.
Regresyon sonuglarina gore;

Bagimsiz degiskenin marka Ozgiinliigli aract degisken marka giliveni
tizerinde etkisi incelendiginde; marka oOzgilinliigiiniin marka giiveni tiizerinde
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir (Tablo
3.16). Analizin sonucu, Schallehn (2014) calisma sonuglar1 ile Ortlismektedir.
Marka 0Ozgiinliigliniin alt boyutlarinin marka giliveni tizerindeki etkisi
incelendiginde ise; marka 6zgilinliigiiniin alt boyutlar1 olan, siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin marka giiveni iizerinde pozitif yonli
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir (Tablo 3.17). Elde
edilen bu sonug, Hamsioglu ve Papatya (2021) tarafindan yapilan g¢alisma ile
desteklenmektedir. Bagimsiz degisken marka 6zgiinliigii bagimli degisken marka
tercihi lizerinde etkisi incelendiginde; marka 6zglinliigiiniin marka tercihi tizerinde
pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir (Tablo
3.18). Marka 0Ozgiinliigiiniin alt boyutlariin marka tercihi iizerindeki etkisi
incelendiginde; marka Ozgiinliigliniin alt boyutu olan siireklilik boyutunun
etkisinin olmadigi, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik alt boyutlarinin ise marka
tercihi lizerinde pozitif yonli istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
gbzlemlenmistir (Tablo 3.19). Elde edilen sonug, marka 6zgiinliigiiniin stireklilik

boyutu agisindan Aytekin vd., (2020) caligmalariyla, bu calismanin birbirini
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destekledigi goriilmektedir. Bagimsiz degisken marka giiveninin bagimli degisken
marka tercihi lizerinde etkisi incelendiginde; marka giiveninin marka tercihi
tizerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir
(Tablo 3.20). Aracilik etkisini tespit etmek i¢in regresyon analizine araci degisken
marka giiveni dahil edildiginde; bagimsiz degisken marka 6zgilinliigi ve marka
giiveninin bagimli degisken marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel
olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir (Tablo 3.21). Elde edilen dort farkli
regresyon sonuclarina gore marka 6zgiinliigii ve marka giiveninin yalniz basina
bagimsiz degisken olarak, marka tercihinin bagimli degisken olarak analiz
edildiginde; marka O6zginliigiiniin ve marka giiveninin marka tercihine pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bununla
birlikte marka 6zgiinliigli ve marka giiveninin, marka tercihi iizerinde etkisinin
birlikte incelendigi ¢oklu regresyon modelinde her iki degiskeninde marka tercihi
tizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmigtir. Diger taraftan marka 6zglnliigiiniin marka tercihi iizerindeki
etkisinin modele marka giiveni dahil edildiginde etkisinin diistligli ve katsayilarin
regresyon analizine gore anlamli oldugu goriilmiistiir. Literatiirde marka
Ozgiinliigli ile yapilmis calismalar incelendiginde, Dag vd., (2020) yapmis
olduklar1 ¢aligsma sonucunda marka 6zgiinliigii ve marka tercihi arasindaki iligkide
marka giliveninin tam aracilik rolii oldugu tespit edilirken, bu ¢alismada kismi
aracilik rolii oldugu goriilmiistiir.

Isletmeler i¢in Oneriler

e Isletmelerin, rakiplerine karsi markalarmin  &zgiin  yonlerini
vurgulamalari rakipleri arasinda 6n plana ¢ikmasini saglayacaktir.

e Elde edilen sonuclarda, marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan siireklilik
boyutunun marka tercihi {lizerinde etkisinin olmamasi, isletmelerin bu
konuya daha fazla 6nem vermesi gerektigini gostermektedir. Markanin
prensiplerine sadik kalarak zaman igerisinde tutarlilik gdstermesi o
markanin tercih edilebilirligi arttirmaktadir.

e Isletmeler, markalarin kendine has &zelliklerini ortaya ¢ikararak
markaya duyulan giiveni arttirmalidir. Tiiketicilerin zihnide markalarin
giivenilir, orijinal, dogal olmasi ve verdigi sozlerin arkasinda durmasi o

markanin tercih edilmesinde etkili olacaktir.
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e Isletmelerin, internet iizerinden satista tiiketicinin taleplerini goz
oniinde bulundurmalar satis faaliyetlerini arttiracaktir.

e Baz tiiketicilerin internet ortamina giiven duymamasi, iade de sikinti
yasamalari, markalarin kaliplarmin  farklihk  gdstermesi  gibi
nedenlerden dolay1 internetten aligverise yonelmedigi goriilmektedir.
Isletmelerin bu konu iizerinde iyilestirmeye giderek tiiketicinin giiveni
kazanmasi tliketiciyi internet aligverisine yonlendirebilir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

e Daha sonraki caligmalarda farkli kusaklar ya da tiim kusaklari dahil
ederek karsilastirmalar yapilabilir.

o Tiketicilerin demografik  ozellikleri  yOniinden ele alinarak
arastirilabilir.

e Farkli sechirler secilerek ya da daha biiyik Orneklem {izerinde
yapilabilir.

e Bu calismada ayakkabi sektor olarak secilmis olup, gelecek
arastirmalarda farkli sektorler incelenebilir.

o Gelecek c¢alismalarda belirlenen markalar verilerek, tiiketicin o
markalara kars1 tutumu arastirabilir.

e Marka 6zgiinliigii, marka sadakati degiskeniyle kullanilabilir.

e Online bir aligveris sitesi belirtilebilir ya da sosyal medya {lizerinden
aligverisle incelenerek ¢ikan sonuglar zenginlestirilebilir.

Arastirmanin Kisitlar:

e X ve Y kusagi ilizerinde incelenmesi arastirma igin bir kisit
olusturmaktadir.

e Arastirmada alan olarak ayakkabi sektoriinliin secilmesi bir kisit
olusturmaktadir.

e Verilerin 15 Kasim — 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda kisa bir siirede
toplanmis olmasi1 ve drneklem biiyiikliigii arastirmanin diger bir kisitini
olusturmaktadir.

Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar literatiirle tutarli olup, yazina olumlu

yonde katkisinin olacag diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu Ornegi

X ve Y KUSAGININ INTERNET UZERINDEN ALISVERISTE
MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA TERCIHINDEKI
ILISKiSINDE MARKA GUVENININ ARACILIK ROLU: AYAKKABI
SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Degerli Katilimet,

Asagidaki anket, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezine veri elde
etmek amaciyla kullanilacaktir. Anket, internet iizerinden aligveriste marka
Ozglnliigiiniin marka tercihindeki iliskisinde marka gilivenin aracilik roliinii
Olgmek amaciyla diizenlenmistir. X ve Y kusagii kapsayan bireylerden elde
edilen veriler sadece arastirma kapsaminda kullanilacak olup, verilen yanitlar gizli
tutulacaktir. Anketin gecgerli olabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz yanitlanmasi
gerekmektedir.

Calismaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Melek ASTEKIN
Bolu Abant izzet Baysal Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Not: X Kusag1 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.
Y Kusagi 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.

1. DEMOGRAFIK SORULAR

| 1. Cinsiyetiniz; | Kadin () | Erkek ()
| 2. Yasiniz; | 21-41 () | 42-56 ()
\ 3. Medeni durumunuz; \ Bekar () \ Evli ()
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4. Egitim
Durumunuz;

Ilkokul () ‘Ortaokul( ) ‘Lise( ) IOn Lisans () ‘Lisans () |Lisansiistij ()

5. Mesleginiz;

Ogrenci () Ev Hanimi () Ozel Sektor Calisani ()
Kamu Kurumu Calisani () |Serbest Meslek () Diger ()

6. Gelir

Diizeyiniz;

0-2800 () [2801-3300 ()[3301-4800 () [4801- 6300 ()  [6301 ve iizeri ()

7. Satin aldigimiz/kullanmay1 en ¢ok tercih ettiginiz 3 ayakkabi markasini yaziniz?

8. Kullandiginiz ayakkabiy1 internetten satin alir
misiniz?

EVET () | HAYIR ()

9. Cevabiniz Hayir ise nedenini kisaca belirtiniz.

2. MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA TERCIiHINDE MARKA
GUVENINE YONELIiK SORULAR

Not: Asagidaki sorulari satin aldigimiz ya da kullanmay: tercih ettiginiz ilk

markay1 diislinerek cevaplandiriniz.
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Ek 2 (Devam): Anket Formu Ornegi

markayi tercih ederim

= 1S
g 2
Asagidaki ifadelere ne olciide katihhyorsunuz? E S £ E
2| S| E| 2|2
2| 2| N| S|
E|E|E| 2|z
S| 3| S| 8| 8
M| MM M| M
2 | Bu markanin her zaman tutarlilik 1 |2 |3 |4 |5
§ gosterdigini diisiiniiyorum
x| Bumarkanin kendi ilkelerine sadik I (2 |3 |4 |5
= | kaldigini1 diisliniiyorum
E Bu marka siireklilik sunmaktadir 1 |2 |3 |4 |5
:g Bu markanin takip ettigi net biranlayis1 |1 |2 |3 |4 |5
L | vardir
2 | Bu marka diger markalardan farklidir 2 |3 |4 |5
% Bu marka diger markalar arasindan 2 |3 |4 |5
= m | dikkat ¢cekerek ayrilmaktadir
= =% | Bu markanin benzersiz oldugunu 1 2 |3 |4 |5
E E“ diisiiniiyorum
b ‘= | Bumarka, diger markalardan kendisini |1 |2 [3 |4 |5
Q© O | agik bir sekilde ayirmaktadir
:*4: ‘:53 Bu markayla ilgili deneyimlerim I (2 |3 |4 |5
§ 2 | markanin verdigi vaatleri yerine
i getirdigini gostermektedir
= | Bumarka vaat ettiklerini sunmaktadir |1 |2 |3 |4 |5
% Bu markanin sozleri giivenilirdir 1 |2 |3 |4 |5
g Bu marka inandirici vaatler 2 (3 |4 |5
O | vermektedir
Marka yapay goriiniim vermemektedir 2 |3 14 |5
;: 2| Bu marka 6zgiin bir izlenim 2 (3 |4 |5
S % birakmaktadir
8 M| Bu marka dogal oldugu izlenimi I (2 |3 |4 |5
vermektedir
Bu markanin diger markalara géredaha |1 |2 |3 |4 |5
iistiin oldugunu diisliniiyorum
= Diger markalarin 6zellikleri bu 1 |2 |3 |4 |5
e markanin 6zellikleri kadar iyi olsa da
= yine bu markay1 secerim
S Diger markalar daha giizel teklifler I (2 |3 |4 |5
= sunsa da secimimi yine bu markadan
= yana kullanirim
Sonraki satin alimlarinda yine bu 1 2 |3 |4 |5
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Marka

Giiveni

Bu marka beklentilerimi karsilayan bir 2 4
markadir

Bu marka adina giiven duyuyorum 2 4
Bu marka beni asla hayal kirikligina 2 4
ugratmayan bir markadir

Bu marka memnuniyeti garanti eder 2 4

TESEKKURLER...
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