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ONSOz

Bu galismada elektronik ticaretin marka degerine etkileri incelenmektedir. isletmelerin
rekabet edebilmeleri ve onlara karsi Ustunluk saglayabilmeleri icin zorunluluk haline
gelen markalasma, elektronik ticaret agisindan da glin gectikce 6nemli bir hal almistir.
Hizla gelisen dinyada marka olma cabasi guden sirketlerin internet teknolojisi
kullanarak rakiplerine gore daha hizli ve basarili oldugu gdzlemlenmektedir. Daha
once Ulkemizde yapilan bu icerikte bir calisma bulunmamasi sebebiyle, elektronik
ticaretin marka degeri Uizerindeki etkisini inceleyen bu tezin arastirmacilara faydall
olaca@i dusunulmektedir.
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E-TICARETIN MARKA DEGERINE ETKISi:

KARSILASTIRMALI BiR UYGULAMA

OzZET

Globallesen dinyada rekabetin artmasi, erigilebilirligin kolaylasmasi ve Kkalite
kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte tlketicilerde olusan marka algisi yeniden
sekillenmistir. Aligveriste meydana gelen bu degisiklikler yeni ekonomiye gegcisi
hizlandirmig, bilgisayarlar ve internet agiyla birlikte yeni ekonomi kavrami ginimuz
ticaretinde olmazsa olmaz bir noktaya tasinmistir. internetin hemen hemen herkese
ulasabildigi gunumuzde, firmalar tercih edilebilir olmak igin yogun c¢aba sarf
etmektedirler. Tercih edilebilirlik ise ancak gucli markalar olusturmak ve marka
degeri yaratmaktan gegmektedir. Bu anlamda, elektronik ticaretin marka degerine
etkisi 6Gnemli bir galisma konusunu olusturmustur.

Bu calismada tiketici zihnindeki marka degeri kavraminin elektronik ticaret sayesinde
nasil ve ne kadar degistiginden bahsedilmektedir. Bu degisimi ifade eden bulgular,
tlketicinin internet (zerinden aligverise olan egilimlerini, toplumun demografik
Ozelliklerine gore klasik ticaretten cok elektronik ticarete yoneldigi konusuna da i1sik

tutmaktadir.

Hizla gelismekte olan elektronik ticaret sektorindn tuketici gézindeki marka degerine
etkileri, calismada incelenmis olup; uygulanan anket ve analizler sonucu bulgular
yorumlanmistir. Bu arastirma igin ana kitle ¢ercevesi olarak Tekirdag'da yasayan ve
internet kullanan kisiler kabul edilmistir. Bunlarin icinden segilen 118 kigilik kiiglk bir
grup 6rnekleme cgercgevesi olarak kabul edilmis ve onlara anket uygulanmigtir. Anket
sonuglari, faktor analizi, t-testi, anova testleri ile analiz edilmis ve korelasyon analizi
uygulanmistir. Calismada, musterilerin marka kavramina verdikleri dikkat ve énemin
elektronik ticaretin de azimsanmayacak etkisiyle arttigi gorulmustur.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Marka, Marka Dedgeri
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THE IMPACT OF THE BRAND VALUE ON ELEKTRONIC COMMERCE:

A COMPARATIVE STUDY

ABSTRACT

Due to the increasing competition, the facilitation of accessibility along with the
increasing importance of quality in the globalizing world the consumers’ brand
perception has been re-formed. These changes occuring in the kinds of shopping
accelerate the transition to a new economy, computers and internet Networks have
moved today's business concept of the new economy to an essential point. Since
nowadays, almost everyone has access to the internet, companies are working hard
on being preferred. But being preferred comes along with creating strong brands and
brand values. In this sense, the impact of electronic commerce on the brand value
has created an important study subject.

This study is about how and how much the concept of brand value in the mind of the
consumer has been changed through electronic commerce. Signs expressing this
change also shedlight on the consumers’ turn from a very classical way of shopping
to electronic, shopping on the internet according the demographic characteristics of
the population.

The effects of the rapidly developing electronic commerce industry on the customer’s
brand value comprehension has been analyzed in this study while applied surveys
and analysis results have been commented. 118 voluntary internet shoppers
participated on the survey for this research. The survey results have been analyzed
by factor analysis, T-tests, ANOVA along with correlation analysis. It has been
observed in the study that the customers' attention and importance given to brands
are increasing also based on the impact of electronic trade that should not be
underestimated.

Key Words: Electronic Commerce, Brand, Brand Value
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1.GIRIS

Varligi insanlik tarihi kadar eski olan aligveris; insan yasaminin
vazgegilmezlerindendir. Gegmisten gliinimize degisen yasam tarzi aligverigin strekli
sekil degistirmesine neden olmustur. Ge¢cmiste halk pazarlari ile baglayan alig-veris
macerasi yerini butiklere onlar ise zamanla iki ve ya daha fazla bélimli magazalara
birakmigtir. Yirminci yuzyihn sonlarina dogru AVM konsepti hayatimizda yer eden
onemli bir nokta olmustur. Teknoloji ve iletisim dinyasinda yasanan hizli gelisim,
bircok yeniligin hayatimiza girmesini saglamistir. Bu yeniligin en 6nemli 6rnegi
internet caginin baslamasidir. Teknolojiyle birlikte aligveris kavrami da oldukga farkl
boyutlara tasinmistir. Toplumu kelimenin tam anlamiyla avucunun igine alan
teknolojik ara¢ gere¢ ve iletisim yontemleri marka ve markalasma sartlarini da

yakindan etkilemistir.

TUm bu sebeplerden dolayi, marka dederi ve markalagsma kavramlarina ylklenen yeni
anlamlar ve milyonlarla ifade edilen kiymet bedellerinin elektronik ticaretle yakindan

ilgili olup olmadigi tartismaya acik bir hale gelmistir.

internet ortaminda yapilan aligverigler misterilere geleneksel aligveristen farkli
olanaklar sunmaktadir. Firma ve dUrunlerin sagladigi cesitli imké&nlar marka
sadakatinden farklilagsmaya, kaliteden yenilikcilige kadar birgok noktada gelisime 6n
ayak olmus kimi musterilerin yorucu olarak nitelendirdigi aligveris kavramina yeni

boyutlar kazandirmistir.

Bahsedilen bu hususlari somut verilerle destekleyen ve bes bdlimden olusan bu
¢alismada, marka ve elektronik ticaret kavramlari ayrintili bir bigimde irdelenip,
elektronik ticaretin marka degerine katti§i degerler incelenecek literatlir kismi
tamamlanacaktir. Devaminda ise ¢alismayi somutlastiran anket ve SPSS uygulamasi
ile nihayetlenecektir. Anket uygulamasi igin tuketiciler tarafindan sikg¢a tercih edilen
dort market arastirmaya dahil edilmistir. Secilen marketler ile bu galismada
amaglanan; elektronik ticaret hizmeti sunanlar ile sunmayanlar arasinda (diger tim
kosullar ayni kabul edildiginde) marka degerlerinde meydana gelen degisimleri

goOzlemlemektir.






2.ELEKTRO[\liK_TiCARET, MARKA KAVRAMI ve PAZARLAMA ACISINDAN
MARKA DEGERI

2.1.Elektronik Ticaret

Bu bolimde elektronik ticaretle ilgili yapilan tanimlamalardan bahsedilmis, elektronik
ticaretin kapsami, 6nemi, gelisimi, araglari, tlrleri, avantajlari ve dezavantajlari
konularina deginilmis, elektronik ticaret ile geleneksel ticaret karsilastirmasi yapilmig

ve elektronik ticarette karsilasan sorunlar iglenmigtir.

2.1.1.Elektronik ticaretin tanimi

internet 1980’li yillarda kullaniimaya baslanmis ve gittikge yayginlasip giinimizde
olmazsa olmaz bir iletisim agi haline gelmistir. 1990’li yillarin sonuna dogru bu
kullaniminin hizla artmasiyla internetin ticari amacla kullanilma dislncesi ortaya
¢cikmistir.20 yildan daha kisa bir tarihgeye sahip elektronik ticaret bugln fiziksel
ticaretle yarisir hale gelmistir. Bu hizli gelisim de elektronik ticaret konularinin
yeterince arastirimasina firsat birakmamigtir. Bu sebeple tam bir géris birligine
varilamasa da ortaya ¢ikan elektronik ticaret kavrami uluslararasi faaliyet gosteren
kuruluglar kendi amaglari bakimindan farkli tanimlamalara gitmektedir. Ornegin,
Diinya Ticaret Orgiitii, elektronik ticareti mal ve hizmetlerin tretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekominikasyon aglari Gzerinden yapilmasi olarak tanimlamaktadir
(Canpolat, 2001).

Buna karsilik, Elektronik Kalkinma ve isbirligi Orgit(, kurumlarin ve bireylerin katildig
ve metin ses ve gorsel imaj gibi sayisallastiriimig verilerin iglenerek, acik ve ya kapali
aglar uzerinden iletiimesine dayanan ticaretle ilgili islemler olarak tanimlamaktadir.
Bununla birlikte ayni islemlerin sadece internet Gzerinden yapilmasi durumunda
elektronik ticaret dar anlamda bir internet islemi olarak kabul edilmektedir

(www.oecd.org, Kasim 2015).

UN-CEFACT ise elektronik ticareti; is yonetim ve tuketim faaliyetlerinin devami igin
kullanilan bilgilerinin Gretici, musteri, kamu kurulusglari ve diger organizasyonlar
arasinda elektronik araclar ile paylasiimasi olarak tanimlamaktadir (Yesil, 2010).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporundaki tanim ise:
Bireyler ve kurumlarin; sinirsiz ya da sinirli sayida kullanici tarafindan erigilebilen
kapali ad ortaminda yazi, ses ve goruntl gibi bilgilerin iglenmesi, iletiimesi ve
saklanmasi temeline dayanan ve bir deger olusturmayi hedefleyen ticari islemlerin

batindnd ifade etmektedir seklindedir (Keser, 2000).


http://www.oecd.org/

Elektronik Ticaret; bilgisayar aglari ile yapilan pazarlama, satma ve satin alma

islemlerinin tamamidir (Olcay, 2006).

Elektronik Ticaret; mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, pazarlama, sigorta, dagitim ve
6deme islemlerinin bilgisayar aglari ile gerceklestiriimesidir. Elektronik ticaret, ticari
islemlerden biri ve ya bir kacinin elektronik ortamda olmasi ile reklam, siparis verme
- 6deme yapma ve teslim alma olarak U¢ asamadan olusmaktadir (www.e-

ticaret.gov.tr, Kasim 2015).

Bu tanimlarin ortaya koydugu ortak noktalar ise sunlardir:
> Elektronik ticaret agik ve ya kapali aglar ile gerceklestirilebilmektedir.
> Elektronik ticaretin taraflari; Ureticiler, mugteriler, devlet ve 6zel sektor
kuruluslari ve diger organizasyonlardir.
> Elektronik Ticaretin yapilabilmesi icin kullanilan araglar ise; TV, radyo,
faks, EFT, EDI, ATM, telefon ve internettir (Erbaslar ve Dokur, 2012).

2.1.2.Elektronik ticaretin kapsami

Gecgmiste matbaanin bulunmasi ya da sanayi devrimi kadar muhim bir noktada
bulunan elektronik ticaret dontsumi; ekonomik gelismeyi artirip, Uretici ve musteriler
icin yeni firsatlar yaratirken yeni ticari etkinlik ve is imk&nlarinin ortaya ¢ikmasina
olanak saglamistir. Elektronik ticaret genis anlamda, kisisel ve oOrgitsel seviyede
butun etkinliklerle ilgili islemleri kapsamaktadir (Kugukdzyigit, 2003). Etkinlikler
oldukga genis bir alana yayildigindan ve sinirsiz bilgi ve iletisim teknolojileri i¢ ice

gegmesi nedeniyle e-ticaretin ne boyutta oldugunun tahmini son derece gugtur.

Elektronik ticaret kar amaci giden ve gitmeyen bitln kuruluslari kapsamaktadir. Bu
kapsam, yani kapall ve acik aglar ile gerceklestirilebilecek islem ve faaliyetler, su
sekilde siralanabilir (Yesil, 2010):
» Mal ve hizmetlerin elektronik aligverigi
Uretim planlamasi yapma ve tedarik zinciri olusturma
Tanitim reklam ve bilgilendirme
Siparig verme
Anlagma yapma
Elektronik banka iglemleri ve fon transferi
Elektronik Kongimento gonderme
GUmrukleme
Elektronik ortamda dretim izleme

Elektronik Ortamda Sevkiyati izleme

YV V V VYV V VYV V V V V

Ortak tasarim gelistirme ve mihendislik
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Elektronik ortamda kamu alimlari
Elektronik para ile ilgili islemler
Elektronik hisse aligverisi ve borsa
Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi
Dogrudan Tuketiciye pazarlama
Sayisal imza, elektronik noter vb...
Guvenilir Uglinct Taraf (TTP) islemleri
Sayisal igerigin aninda dagitimi
Aninda bilgi olusturma ve aktarma

Elektronik ortamda vergilendirme

V V V V V V V VYV V V V

Fikri mulkiyet haklarinin transferi

2.1.3.Elektronik ticaretin onemi

E-ticaretin yasamimizda muhim bir yer tuttugunun en belirgin kaniti; geleneksel
ticarete gore musteriye sagladigi hiz, itimat ve dusik fiyat gibi avantajlarin yani sira;

Ureticiye de yeni pazarlara agiimasi i¢in olanak saglamasidir.

internet araciligi ile saglanan ekonomi her gegen giin artmaktadir. Elektronik ticaret
sayesinde elde edilen kazang; 2012 yilinda 1 trilyon dolar iken 2013 yilinda bu rakam
% 18,3 artarak 1.298 trilyon dolari bulmustur. Bu veriler kiresellesen diinyada e-

ticaretin ne kadar 6nemli oldugunu bize géstermektedir (Senkaya, 2014).

2014 E-commerce Foundation verilerine gbre dunyada 2,7 milyar insan, nufusun
%48'’i internet kullanmaktadir. Aligveris yapan kullanici sayisi ise 1,1 milyarin
lizerindedir. internetten alisveris yapan kullanicilar (lkelere gére Cin, ABD ve
ingiltere’de yogunlagmustir. Cin’in 2015 yilinda elektronik ticaret pay1%15,9'dur. 2018
yiinda bu oranin %28,6'ya ulasmasi beklenmektedir (www.dogrulukpayi.com,
Agustos 2016).

Ulkemizde ise 2015 yilinin ilk alti ayinda bir dnceki seneye gére %30 artis kaydederek

25,8 milyar TL’ye ulagan elektronik ticaret, 2015’i 55 milyar TL'lik bir rakama ulasarak
kapatmistir (Acar, 2016).
2.1.4.Elektronik ticaretin geligimi

internet; diinya gapinda kullanilan ve her gegen giin gelisimini devam ettirebilen,
bilgisayarlarin  birbirine  baglanmasiyla kurulan bir iletisim a1 olarak

tanimlanmaktadir.

Sanayi toplumuna gegisten sonra ekonomi dretimi belirli ve tikenebilir kaynaklardan

saglamaktaydi. insanlarin baska arayislara yénelmek durumunda kalmasinin temel

5


http://www.dogrulukpayi.com/

nedeni bu kaynaklarin sinirli olmasiydi. Tam da bu noktada ‘bilgi’ s6z konusu oldu ve
tukenebilir hammaddelere duyulan ihtiyaci azalttigi icin, ekonomide temel kaynak
olarak kullaniimaya baglandi. Bu sebeple bilginin odak noktasi olmasindan sonra
internetin ortaya c¢ikmasina neden olan en 6nemli unsur ihtiyaglarin artmasi ve
teknolojinin gelismesidir. Uretilen bilgiye hizlica ulasma onu paylasma ve saklama

istegi nedeniyle internet dnceleri akademik ve askeri galismalarda kullaniimigtir.
2.1.4.1.Elektronik ticaretin ortaya ¢ikigi ve dunyadaki geligimi

internetin  kokleri 1962 vyilinda J.C.R. Lickliderin Amerika’nin en blyuk
Universitelerinden biri olan Massachusetts of Technology (MIT) Universitesinde
tartismaya actig1 ‘Galaktik A’ kavramina dayanmaktadir. Bu tanima gore kuresel
sekilde birbirine baglanmis bir sistemde isteyen herkesin herhangi bir yerden veri ve
programlara ulasabilmesi anlatiimistir (Erbaslar ve Dokur, 2012). Daha sonra
Amerikan Askeri Arastirma Projesi olan (DARPA) projesinde g¢alismalara baslanmistir

(www.internetsociety.org, Aralik 2014).

Askeri amagla olusturulan ve 1966 senesinde hayata gecen ARPANET sisteminin
internetin ortaya c¢ikisinda &énemli bir etkisi olmustur. Bu proje kapsaminda
Universitelerle iletisim ilk olarak 1969 senedinde kurulmus, 1970 senesinde savunma
ile ilgili diger kuruluslar da bu ag kapsamina alinmistir (icel, 2009). Sonrasinda TCP
iletim Kontrol Paketi olusturulmaya baslanmistir. TCP, internet (zerinde bir
bilgisayardan digerine mesaj birimleri seklinde veri iletisimi icin internet Protokolii (IP)
ile kullaniimistir. iletim kontrol paketi; bir ag lzerindeki bir cihazdan digerine hangi
sekilde iletisim kurulacagini belirleyen kurallardan olusmaktadir (igrek, 2009). 1980li
yillarda ise gelismis Ulkelerdeki blylk oélgekli sirketler EDI sistemini kullanmaya

baslamiglardir.
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Sekil 2.1: Elektronik Ticaretin Gelisimi
Kaynak: www.slideplayer.biz.tr, Aralik 2014.

EDI, is surecleri ile ilgili dokimanlarin bilgisayarlar arasi iletisim saglamak igin
kullanilan bir c¢esit aktarma metodudur. EDI 6nemli oranda kagit kullanimini
azalttigindan ‘kagitsiz ticaret’ veya ‘kagitsiz anlagsma’ olarak da yaygin sekilde ifade
edilmistir. Teknoloji perspektifiyle EDI hem donanimi hem de yazilimi icermektedir
(Canbaz, 2013). 1980’lerin sonuna dogru ABD'de NSFNET (National Science
Foundation Network) isminde yeni bir ag olusturulmustur. Bu ag, ticari degeri olmayan
verilerin degis-tokus edildigi bir agdir (Zilal, 2001). 1989 senesinde bulunan ‘word
web wide’ (www) sayesinde bir bilgisayardan digerine internet ile iletisim saglanmigtir.
1990’larda ise tarama, siniflandirma araglari, hizli igslemciler, uydular, optik kablolar
vb. gibi bilgisayar ve iletigsim teknolojilerinde meydana gelen diger ilerlemeler, bu
iletisimi daha 6nce tahmin edilemeyen boyutlara tagimistir. 1992 senesinde 1 milyon
olan host (sunucu) bilgisayar sayisi 2000 senesinde 374,9 milyon olmustur (Erturk,
2004).

1994'te ise Netscape adli bir a§ olusturulmustur. indirme sayisi oldukga fazla olan
Netscape, ilk tarayici olarak bilinmektedir ve ilk baslarda internette soérf yapmayi
saglarken sonraki asamalarda e-posta okunmasina da olanak saglamistir. Bir sure
sonra ucretsiz olarak kullanima agilmis ve basitlestiriimistir (Weisman, 2000). Ancak
daha sonra Microsoft tarafindan piyasaya surilen Internet Explorer ve zaman iginde

ilerleyen teknolojilerinde nedeniyle Netscape cekiciligini kaybetmistir.
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1990’larin sonunda bilgi paylagiminda dnemli bir arag olarak islem gérmeye baglayan
internet popdulerligini; Gniversitelerde, isletmelerde ve hatta aile ortaminda artirmigtir.
Bu yillardan sonra igletmeler kendilerince yeni dizenlemeler yapmis ve internetin hizli
bir, bicimde yayginlasmasi ile e-ticaret yapmaya baslamislardir. Dell Company
Amazon, Yahoo, Baidu, Sina, E-bay gibi bir¢ok isletme ¢evrimigi pazarlama ile biyik
basari saglamislardir (Qin, 2009). Ornek verilecek sitelerin zaman gectikge artmasi

ticaretin bu yeni ylzuinun ¢ok fazla benimsendiginin kaniti olmustur.

Elektronik ticaret, pek ¢ok Ulkede ekonominin blyimesi ve gelismesinde énemli bir
rol oynarken, geleneksel perakende sektorinin tamamiyla farkhlasmasina da yol

acmistir.

Cizelge 2.1: Turkiye Elektronik Ticaret Hacmi

2015

2014

2013

B MilyarTL B %

Kaynak: www.milliyet.com.tr, Subat 2016.

Yakin tarihe bakacak olursak; ABD’de 2006 senesinde toplam elektronik ticaret hacmi
112 Milyar Dolar olarak hesaplanmistir. 2011 2012 yillari arasinda ise diinyada
%22’lik buyume gosteren e ticaret hacmi son yillardaki en ylUksek blyume oranini
yakalamisgtir. 2012 yilinda 545 Milyar Dolar, 2015 yilinda 882 Milyar Dolar'a
ulagmistir. Oniimiizdeki yillarda biyiimesini hizla artirarak 2018 yilinda 1346 Milyar
Dolara Ulasmasi beklenmektedir (www.census.gov, Mart 2015).

Diger tarafta %15'i italya, %24’l ispanya %56’s! ise Fransa olmak Uzere online
aligsveris yapma oranlari Avrupa’da da oldukga yiksektir. Avrupa genelinde 2008
yilinda 117,84 milyar Euro olan toplam e-ticaret hacmi, 2013 yilinda 400,5 milyar Euro


http://www.milliyet.com.tr/

olarak agiklanmigtir. 2013 yilinda Ingiltere, Almanya ve Fransa'daki online
perakendeciler Avrupa elektronik ticaret satislarinin %721’ini olugturmaktaydilar

(www.kobimaster.com, Aralik 2014).

2.1.4.2.Elektronik ticaretin Turkiye’deki geligimi

Tarkiye’de ilk e-ticaret uygulamasi 1992 senesinde Merkez Bankasi ile diger bankalar
arasinda basglayan EFT ile baslamistir.1997 senesinde BTYK toplantisinda ise

elektronik ticaret aginin kurulmasina karari verilmistir (Canpolat, 2001).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu’nun hukuk, teknik ve finans ¢alisma gruplari
olusturuldugu 1998 yilindaki ilk BTYK toplantisindan sonra bu gruplarin hazirladigi
finans, teknik ve hukuk raporlari ile ilgili sunumlar yapilmis, elektronik ticaretin
ilerlemesi icin devletin uzun dénemde dort ana gorevi belirlenmistir

(www.ekonomi.gov.tr, Ocak 2016) :

» Gerekli teknik ve idari altyapiyi olusturmak,

» Hukuki yapiyl uygun hale getirmek,

» Elektronik ticareti 6zendirecek uygulamalar diizenlemek,

» Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla
uyumunu saglamak.

Dunya e-ticaret hacminin 3 Trilyon oldugu 2004 yilinda Turkiye’nin elektronik ticaret
islemleri toplam 572 milyon dolar yani dinyanin on binde ikisi olarak hesaplanmigtir

(Olay, 2006).

BKM verilerine gore, 2010 yilinda Tuarkiye’'de elektronik ticaret hacmi 15 milyar TL ve
2011 sonu itibariyle bu rakam 20 milyar TL civarina yukselmistir.2012 yili sonunda ise
bu rakam yaklasik 30 milyar TL olarak gerceklesmistir. TUrk elektronik ticaret pazari
2006’dan 2010 yilina kadar yiuzde 325 blyume sergilemistir. (Adag, 2012)
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Cizelge 2.2: Internet Word Stats 2016 verilerine gore Tirkiye’de internet Kullanim
Oranlari

Yil Kullanici Popiilasyon Kullanim%
2012 33.779,438 74.849,187 %45,1
2013 35.253,433 76.223,639 %46,3
2014 39.568,141 77.523,788 %51
2015 43.953,971 78.665,830 %55,9

2016(Haziran) 46.196,720 79.622,062 %58

Kaynak: www.internetworldstats.com, Mart 2016.

Turkiye Istatistik Kurumu verilerine gore kisisel kullanim icin mal ve hizmet siparisi
verme ya da satin alma orani 2013 yilinda %24,1 ve 2014 yilinda %30,8 olarak
kaydedilmistir. internet (izerinden aligveris yapan bireylerin 2013 Nisan ile 2014 Mart
aylarini kapsayan on iki aylik dénemde %51,9'u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev
esyasl (mobilya, oyuncak, beyaz esya), %26,8’i seyahat bileti ve ara¢ kiralama,
%24,9'u elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici), %15,9'u

kitap, dergi ve gazete satin almistir.

2015 yilinda ise kigisel kullanim amaciyla mal ve hizmet siparis verme ya da satin
alma orani %33,1 olarak kaydedilmistir. internet lizerinden aligveris yapanlarin 2014
Nisan ile 2015 Mart arasinda %57,4’0 giyim ve spor malzemesi, %27’si seyahat bileti
ve arag kiralama vb. %25’i ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.), %22,4’(
elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) %18,4’l kitap,
dergi, gazete (e-kitap dahil) satin almistir (www.tuik.gov.tr, Mart 2016).

2.1.5.Elektronik ticaretin araclari

Teknolojik gelismelerin artmasi ile son yillarda bilginin islenmesi aktarilmasi ve
saklanmasi oldukcga kolaylasmistir. Elektronik ortamda gergeklestirilebilecek bir¢ok

islem mevcuttur.

Elektronik ticaret faaliyetini yaparken yaygin olarak kullandigimiz araglar; telefon,

faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, kredi kartlari, elektronik
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para, internet ve akilli karttan ibarettir (Canpolat, 2001)
2.1.5.1.Geleneksel araglar

Telefon

E-ticaretin gelismesine katkida bulunan énemli araglardan biri telefondur. isletmeler,
arin ve hizmetlerinin satiginda telefonu yaygin olarak kullaniimaktadir. Mal ve
hizmetlerin televizyonda tanitilip, satislari telefonla yapildigi sistem ‘TV marketing’
olarak bilinmektedir. Bunun yani sira internet kullaniminin yayginlasmadigi
isletmelerde telefon, alternatif e-ticaret araci olarak kullanilmaktadir. Bu duruma
verilebilecek en iyi 6rnek son zamanlarda artan ¢agri merkezi uygulamasi olmustur.
Bunun yani sira bankalarin ve pek ¢ok buyuk sirketlerin kullandigi 444 ile baglayan
hatlarla musterilere 7/24 hizmet ve kolay erisim imkanlari sunulmakta ve memnuniyet
arttinilmaya calisiimaktadir. Bu yontemin amaci internet uygulamasi kullanmayan
tlketici gurubuna e-ticaret hizmeti saglamak ve sinirsiz ulasilabilirlik sunmaktir
(Bozkurt, 2000).

Gunumuzde hemen hemen herkeste bulunan ve bilgisayarlarin neredeyse tim
Ozelliklerini blnyesinde barindan akilli telefonlar da elektronik ticaretin dnemli
araclarindandir. 2015 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde elektronik ticaret
sitelerine gelen trafik incelendiginde; mobil trafik, web trafiginin %54 tnu olustururken,
bu trafigin %42’sinin akilli telefonlardan saglandigi goralmastir. 2015 yilinin son
ceyreginde mobil islemler, 2014 yilina gére % 15 blylme gdstermistir ve tim e-ticaret
islemlerinin % 30’unu olusturmustur. Turkiye'de ise mobil telefonlar araciligi ile
yapilan satiglarin tim dijital satislara orani % 20,5’e ulagmigtir. Tlrkiye’de tim dijital
satislarin % 20,5’ini olusturan mobil cihazlar tzerinden yapilan satiglarin % 12,6’si

Android telefonlar ile gergeklestiriimektedir (www.criteo.com, Nisan 2016).

Faks

Faks ile yapilan iletisim 1950’li yillara dayanmaktadir. Faksin temel mekanizmasi olan
tele faks, ilk etapta basili sayfalari tarayip telefon hatlari ve ya uydulardan iletebilen
sinyallere donusturmektedir. Norveg Aften Posten gazetesi gunumuzde hélen bu
sistemi kullanan gazetelerdendir (Rigel,1993). Teknolojinin gelismesiyle faks yerine
tercih edilebilecek alternatifler artmigtir. Maliyeti fazla olan, goruntu kalitesine gore
bilgisayardan geride kalan ve ses iletimini bulundurmayan faks gunimuzde aktif
olmayan bir elektronik ticaret aracidir. Codu zaman belge aligverislerinde
kullaniimaktadir (Arslan, 2014).
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Televizyon

Televizyonun insanlar Gzerinde kalici bir etki olusturmasinin en énemli sebebi gorsel
ve igitsel sunum segenegini bulundurmasidir. Yaygin bicimde kullaniimasi nedeniyle
e-ticaret uygulamalarinda blylk bir yer edinmistir. Tek yonlu olmasi ise olumsuz
tarafidir. Televizyon ticareti gercgeklestirebilmek igin diger araglara da ihtiyag
duymaktadir; Grtnlerin reklami televizyonda yapilmakta, siparisi telefonla verilmekte

o6demesi ise kredi karti ile gerceklesmektedir (Yumusak ve Donmez, 2002).

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri

Elektronik 6deme sistemleriyle anlatiimak istenen; genis anlamda bir 6deme
isleminde yer alan alici, satici ve banka arasindaki fon transferinin elektronik para,
akilli kart ve benzer elektronik araclar ile yapilmasidir. Elektronik 6deme sistemleri ne
kadar gelisirse e-ticaret de o oranda gelismektedir. Clinkl e-ticaretteki en blylk

problem guivenli ddeme sorunudur.

Kredi karti
E-ticaretin ¢ok buylk 6nem tasiyan aracglarindan biridir ve nakit kullaniimadan
bankalarin kisilere 6zel verdigi limit miktarinda mal ve hizmet satin alinmasini

saglamaktadir.

Odeme kredi karti uygulamalarinda kullanilan POS terminaliyle yapilabilmektedir. Pos
cihazi, tuketicinin kullandigi kart hesabina ulasiimasina imkan saglayan bir
telekomiinikasyon aracidir. Kart bu makineye okutulunca tiiketicinin banka hesabi ile
baglanti kurulmakta ve alinacak malin bedeli tuglar yardimiyla yazilarak alicinin
hesabindan karsilanmaktadir. Alicinin karti cihaza okutuldugunda mal ve ya hizmet

tutarinin hangi hesaba ddenmesi gerektigi otomatik sekilde iletiimektedir.

Kredi Kartiyla pos cihazi disinda internetten de édeme yapilabilmektedir. internet
Uzerinden yapilan alig-veriglerde kredi kartinin en ¢ok kullanilan 6deme sekli
olmasinin sebebi; tum dunyada standart olmasi ve genis bir kullanici kitlesine sahip
olmasidir. Ancak bilgilerin Gg¢lncu bir kisiye gecmesi bu yontemdeki onemli bir

sikintidir. Bu durumu 6nlemek icin SSL ve SET protokolleri olusturulmustur.

internet (izerinden kredi karti ile yapilan igslemlerde karsilikli hesap kontrolleri ve

onaylar dahilinde islemler sonuclandiriimaktadir (Sener, 2011).

Akilh kartlar

ik olarak 1984 senesinde telefon kartlariyla birlikte kullaniimaya baslayan; bilgi
tasima, islem yapma, iginde veri saklama ve bunu kullanabilme, yazma ve silme gibi
Ozelliklere sahip olan ciplerdir. Akilli kartlar bilgiyi mobil hale getiren mini bilgisayarlar

olarak nitelendiriimektedirler. Bellek kartlar, mikro islemcili kartlar, temasl kartlar,
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temassiz kartlar ve kombi kartlar olmak Uzere gesitleri bulunmaktadir. Farkl islem ve
uygulamalarda higbir guvenlik zafiyetine imkan vermeden bir kart ile hizmet sunmayi

saglamasi elektronik ticarette sikga kullaniimasinin en 6nemli sebebidir (Jihad, 2011).

Dijital para (e-para)
Bankalar tarafindan basilan sayi serisidir. Bunu kullanabilmek igin hem saticinin hem
musterinin e-para hesabinin olmasi gerekmektedir. En buayuk avantaji ise transfer

Ucretinin cuzi olmasidir.

Elektronik ¢ek
Kagit cekle ayni 6zelliklere sahip olan elektronik cekte bazi sistemlerde kullanicilarin
web sayfasi tzerinde bir form doldurmasi istenmektedir. Bu veriler daha sonra satici

tarafina iletilerek bos ¢cek formlari araciligi ile kagida islenmektedir.

intranet

internet teknolojisinde kullanilan araglardan, isletme ici iletisim amaci ile kullanilacak
bicimde faydalaniimasidir. internetin ézellikle sirketlere ézel halidir. intranet; isletme
ici iletisim araclari, karsilikl etkilesim calismalarinin kullanilabildi§i yapilar ve

tuketicilerin erigebildikleri yapilar olmak Uzere ug kategoriye ayrilmaktadir.

intranetlere sirket disindan erisme olanadi yoktur ve ya erigsimde farkli giivenlik
onlemleri ile karsilagilir. Bunun yani sira intranet siteleri internete ihtiyagc duymadan

da caligabilmektedirler (Dolanbay, 2000).

Elektronik fon transferi

Bankalar arasi Turk Lirasi olarak édeme gdnderilmesini saglayan sistemdir. Bu
sistemle islemler ¢ok hizli gerceklesmektedir ve para génderiminin yani sira rapor
alinmasi, ihale teklifleri, genel duyuru niteligindeki tim haberlerin iletiimesine olanak
saglamaktadir. EFT sistemi sayesinde yiksek rakamli Turk Lirasinin fiziki olarak
dolasimi Onlenmesi, risksiz ve hizli bir mali sistem igin énem tasimaktadir
(www.eft.tcmb.gov.tr, Ekim 2015).

Ulkemiz Gergek Zamanl Mutabakat Sistemi iginde bulunan sayil ilkeler arasindadir.
Tarkiye'de EFT  iglemleri 1992 wyilinin  Nisan ayinda kullaniimaya
baslanmistir.1992’den gunumuze kadar ise daha ayrintih projeler olusturulmus ve

uygulama alanlari artirnimigtir (Erdag ve Batuman, 2006).

Elektronik veri dagitimi sistemi (EVDS)
Merkez Bankasinda toplanip dretilen istatistiki verileri internet yardimi ile etkilesimli
ve aktif bir bicimde dagitan sistemdir. EDI sisteminin en dnemli avantaji kisa sureli

verileri temel alarak uzun sureli olarak tahmin yurutebilmesidir. Mart 2000 tarihinde
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yurdrlige giren bu sistem Uyesi olan kigilere istenilen buttn verileri giinlik haftalik ve
her ayin ilk gininde otomatik olarak gondermektedir. Bu sistem kullaniimadan once
kagit, tasinabilir disket ve ya teyp ile tasinabilen veriler hem fazla insan kaynagina
gerek duymakta hem de zaman kaybi neden olmaktaydi. Ucretsiz ve 7 giin 24 saat
kullanima agik olan bu sistem sayesinde artik oldukg¢a basit bir bicimde istenilen

verilere ulagiimaktadir (www.evds.tcmb.gov.tr, Ekim 2015).

2.1.5.2.Yeni araglar

Word Wide Web (www)
‘www’; tiim dinyadaki bilgisayarlara kayith milyarlarca dosyanin bir araya gelmesi ile
olusmus bir batindur. Bu butin; metin, ses, goruntd, etkilesimli ortam, program ve

bilgisayar dosyalarindan olugsmaktadir.

internetin gelismesine imkan veren ‘www’ platformu milyon dolarlarla ifade edilen yeni
bir pazar olusmasina sebep olmustur. Web sitelerinin olusturmaya baglanmasi ve e-
ticaret etkinliklerine gecis yapilmasi internet sayesinde gerceklesmistir. Satilacak
artnlerin Ureticiden tlketiciye ulasmasi web sitelerince saglanmistir. Bu sistemin
world-wide-web adini almasi ise; web sitelerinde bir adres bulunmasi ve tim bu
sitelerin ayni tabanda yazilip yayinlanmasi zorunlulugundan ortaya ¢ikmistir. 1990°li
yillarin baginda Tim Berners-Lee, Anderssen ve Gosling tarafindan gelistirilen bu
sistem sayesinde butln bilgisayarlarin birlestiriimesi olanagi dogmustur (Keser,
2000).

Elektronik posta (e-mail)

Herhangi bir yerdeki internet kullanicisina goénderilen iletiler, gdnderen ve
gobnderilenin kosullarina bagh olmak kaydiyla ¢ok kisa bir zaman dilimi iginde aliciya
elektronik posta servisi ile ulagsmaktadir. Diinyanin en blyik posta agi internet olarak
bilinmektedir. E-mail olduk¢a ucuz ve hizli bir haberlesme yéntemi oldugundan dolayi
kitalararasi telefon gorismelerinden daha fazla tercih edilmektedir (Erbaslar ve
Dokur, 2012).

Multimedya teknolojisi ve dijital TV

Yeni gelisim gdsteren multimedya teknolojisinin elektronik ticaret igin daha elverisli bir
ortam olugturmasinin sebebi televizyonun tek yonlu iletisim dezavantajini ortadan
kaldirmasidir. Kablolu TV ve bu sisteme ek olarak sifreli yayin yapan TV kanallari
‘multi kanal' uygulamalariyla e-ticarete goz kirpan yeni uygulamalardir. Dijital TV
uygulamalari da; edlence, ¢ocuk, spor, oyun, mizik, egitim, saglik, belgesel, kultar,
sanat gibi birgok unsuru birlestirirken; aligveris ve ticaret kavramini en bastan

bicimlendirecek bir teknolojiyi ifade etmekte olduklarindan Avrupa ve ABD’de yaygin
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olarak tercih edilmektedirler. Bu sistem sayesinde musterilerin kumanda ile aligveris
yapmalarina olanak saglanmis ve televizyonlardaki elektronik mendler ticaret

amacina yoénelik kullanima acilmistir (Keser, 2000).

Mobil sistemler

Tasinabilir iletisim araclari sayesinde elektronik ticarette yeni olanaklar ortaya
cikmaktadir. Sinema bileti satin almadan gidilebilecek en uygun restorandaki
menundn goruntilenmesine kadar farkli uygulama alanlarina ulagsmak mobil internet
ile mobil araglar Gzerinden (cep telefonu, tabletler vb.) yapilabilmektedir. WAP, GPRS
3 G sistemleri ile hizli bir mesafe kat eden mobil internet uygulamalarinda 4 G ve 4,5

G de yaygin sekilde kullaniimaya baslamistir (Yesil, 2010).

Gelecekte mobil sebeke teknolojilerinin daha yaygin olarak gelisecegi ve hatta cesitli
cihazlara baglanarak uzaktan kumanda teknolojisiyle arizalarin tespit edilecegi s6z
konusu olabilecektir.

2.1.6. Elektronik ticaretin turleri

Elektronik ticaret taraflar ve konu yodninden olmak Uzere iki sekilde

gruplandiriimaktadir.
2.1.6.1.Taraflar yoniinden elektronik ticaret

Elektronik ticaret icinde bulunan taraflar itibariyle guruplara ayrilmaktadir.

B2B
isletme Isletme
(Business) — (Business)
B2C Networks (5223
Intranet, RO
Extranet,
Internet

Musteri Devlet
(Customer) / (Government)

C2G G2C

ca2C

Sekil 2.2: Elektronik Ticaret Bigimleri
Kaynak: Erdal Oral, “Yeni Ekonomi, E-ig, E-Ticaret”, internette Pazarlama Ders
Notlari, 2009, s.26.
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En sik kullanilan dért basligi incelendiginde (Olcay, 2006):

> isletmeden isletmeye (B2B); B2B hem satici hem alici internet
kullanicisi firmalardan olusan dinyada cirosu en hizli artan c¢evrimici alisveris
sinifidir. Toptan veya perakende bayilerden digerlerine ¢evrimici alis-veris islemleri
veya firmanin tedarikgileriyle olan gevrimigi alim satim iglemleri bu kapsama dahil
olmaktadir.B2B hizmeti; ayrica, internet bankaciligi hizmeti saglayan tum siteler
tarafindan da sunulmaktadir.

> isletmeden misteriye (B2C); aligverisin firmadan son kullaniciya
seklinde surdirdldigid bu grupta is hacmi oldukga hizli genislemektedir. Bu sitelerde
toptan satis bulunmamaktadir. Giyecekten ev esyasina, elektronikten yiyecege kadar
cesitli Grdnlerin dogrudan tlketiciye satisi yapildigi bu grupta sanal magaza
uygulamasi kullaniimaktadir.

> Musteriden Devlete (C2G); bu grup devletten yani resmi kurumlardan
son kullaniciya vyonelik hazirlanmistir. Bu sitelerin asil amaci E-Devlet
uygulamalarinin kullaniimasini yayginlastirmak oldugundan ehliyet, pasaport
basvurulari ve vergi 6demeleri gibi uygulamalara yer verilmektedir.

> isletmeden devlete (B2G); resmi kurumlardan is hayatina yénelik
olarak duzenlenmis sitelerdir. Devletin vergi 6demeleri ve gumrik iglemlerinin sanal
dinya Uzerinden gergeklestirimesiyle e-ticaretin gelisip blUylimesine destek
olmaktadirlar. Kurumlar vergisi, katma deger vergisi, sigorta prim 6demeleri,
eczanelerle BAG-KUR ve SSK arasindaki gevrimigi iligkiler bu guruba érnek olarak
verilebilmektedir.
C2G ve B2G E-Devlet uygulamasi kapsamina dahil edilmektedirler. Online aligveris
ve 6demelerin yani sira bilgi ve belge transferleri ile uzaktan egitim gibi hizmetler de

E devlet sisteminde s6z konusu olmaktadir.
2.1.6.2.Ticaret konusu yoniinden elektronik ticaret

Dolayh elektronik ticaret; fiziksel bir Grin mevcut oldugu elektronik ticaret dolayl
ticaret olarak ifade edilmektedir. Dolayl e-ticarette mal teslimatinin geleneksel
yontemlerle gerceklesmekte, buna karsilik s6ézlesme kismi internet ortaminda

yapilmaktadir.

Dogrudan elektronik ticaret; sanal urin ya da dijital Urin olarak adlandirilan bu
teslimatlarda fiziksel ortamla herhangi bir iliski olmadan s6zlesme de Urln teslimi de
internet araciligi ile yapiimaktadir. Uluslararasi ticarette yapilmasi zorunlu olan

yikleme, tagima ve giimriikleme gibi islemlere gerek kalmamaktadir (Oz, 2015).
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2.1.7 Elektronik ticaretin avantajlari ve dezavantajlar

Elektronik ticaretin somut (is verimliligi, artirnimis otomasyon siregleri, geleneksel
pazar zincirinde dénidsim ve dedisim, elde tutulabilen ve gelistiriimis musteri tabani,
azaltilmis iglem maliyetleri ve nis bir pazara agilma) ve soyut (memnuniyeti arttirma,
musteri baglligi, rekabet avantaji ve rahat aligverig) olmak Gzere iki temel kategoride

siniflandirilabilecek uUsttnlukleri vardir.

is verimliligi; firmalarin yeni teknolojiye gegisi ve e-ticaretin is slrecleriyle
bitinlesmesiyle saglanabilmektedir. Elektronik ticarette geleneksel ticaretteki
islemlerin suresi kisalmaktadir. Calisanlarin da e-ticarette is yukleri hafiflemekte ve
teknolojiyle uyumlu bir sekilde daha Gretken ¢alisma yeteneklerini gelistirmektedir.

Otomasyon kelimesinin sdzlik anlami otomatik hale gelmektir. isler otomatik hale
geldiginde makinelesme artmakta, insan faktorii ortadan kalkmaktadir. Otomasyon
sureglerinin artiriimasi ile elektronik ticarette insan kaynakli hata ve zaman kaybi

minimuma inecek, bdylece verimlilik artacaktir.

Aracilar da e-ticaretle birlikte geleneksel pazar zincirinde degisime ugramislardir.
Aracilik faaliyetlerinin bazilari tam anlamiyla degismistir bazilarinda ise azalmalar
meydana gelmistir (Akar ve Kayhan, 2010).

Aracilarla ilgili Gumruk ve Ticaret Bakanhgi tarafindan “Elektronik ticarette hizmet
saglayicilar hakkinda yonetmelik” 2015 yilinda resmi gazetede yayinlanip yurarlige
girmigtir. Genel kapsamiyla bu yonetmelik aracilarin yakumlultklerini ifade etmektedir

(www.resmigazete.gov.tr, Kasim 2015).

Aracilarin yakumluluklerinin netlegsmesi, kimi yerlerde aracilarin ortadan kalkmasi ve

ya yeni aracilarla galismak her agidan taraflar icin deger artis1 saglamistir.

Elektronik ticaret kaliteli, ekonomik, pratik ve yeni veri tabani olusturulmasina imkan
saglamis ve Uretici bu veri tabanlariyla daha fazla musteriye sesini duyurup, onlara

cazip mal ve hizmetler sunarak mugteri baghhgini daha kolay saglayabilmigtir.

Elektronik ticaret sayesinde islem yapma, depolama, pazarlama ve reklam maliyetleri

oldukga dusmdastur. Karhlik azalan bu maliyetlerle yukselmektedir.

Geleneksel ticarete gore ¢ok daha fazla tiketiciye basit ve hizli yontemlerle ulagilarak
buyuk maliyet tasarrufu saglanmaktadir. Ayni zamanda ‘banner’ reklam (istenildiginde
degisiklik yapma) sistemi ile e-ticaretteki reklam uygulamalarinda esneklik

saglamaktadir.

isletmelerin en 6nemli problemlerinden olan pazarin doygunluga ulagmasi ya da yeni

pazar bulamama problemi, e-ticarette her buyukllkteki isletmenin istedigi pazara
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girmesi ile ¢dzUImustar. Elektronik ticaret saglam markalarla rekabet edebilecek gicte
olmaya olanak saglarken is bir pazar kazanimini sunmaktadir (Akar ve Kayhan,
2010).

islem siresinin kisalmasi ve islem tamamlanincaya kadarki masraflarin (yol vb.)
azalmasi, musteri memnuniyetini saglayan en dnemli farktir. Elektronik ortam avantaji
ile hem ulke icinde hem diinya ¢apinda zaman etkin kullaniimaktadir (Uygur, 2010).
Sadakatin artmasi memnuniyet ile dogru orantilidir. Kolay ulasim, cesitlilik, iktisath
servis ve Urlnler, kisa suren teslimat, yeterli bilgi ve vergiden tasarruf gibi énemli

avantajlar misteri sadakatini artmasini saglamaktadir (Akin, 2001).

Su an bulundugumuz bu ortamda aktif olmayan isletmelerin pazar payini
azaldigindan; karlihgr artirmalari ya da en azindan ayni seviyede tutmalari

guclesecektir.

Yukarida bahsettigimiz olumlu yonlere karsilik internet araciligiyla ticaret yapmanin
geleneksel ticarete gore bir takim olumsuz yanlari da bulunmaktadir. Bunlari kisaca

Ozetleyecek olursak (Ene, 2002);

> lyi tasarlanmayan bir web sitesi misterilerin ilgi alanina girmez ve tasarimi
maliyetli bir is oldugundan hem para hem vakit kaybina neden olur.

» Talep edilen Urin ve hizmetlerin birgogu birbirine cok benzeyen veya ayni
kanallardan temin edilebilmektedir.

» Yapilan yatirnmlar bosa gidebilmesi durumu ézellikle tliketiciye sunulan trltnler
bilgi icerikli oldugunda karsilasilan bir durumdur. Cinki bilginin Gcretsiz olarak temin
edilebilme olasihigi fazladir.

> Urlne ilgi duyan kesimin internet kullanma aligkanli§i fazla degilse, satislar
disUk olabilmektedir.

» Satig sartlar ve satici kimligi ve net degilse musteriler glivenlik konusunda
teredditler  yasayabilmekte ve  alig-veris  konusunda  c¢ekingen tavir
sergileyebilmektedirler.

» Elektronik ticarette yapilmasi gereken yatirrm, minimum yatirnmdan dusukse
istenilen hedeflere ulagilamayabilir.

» E-ticarete imkan saglayan internet ortami teknik yapisi sebebiyle denetime
uygun Ozellikte degildir. Bundan dolayi kullanirken meydana gelebilecek suiistimal ve
kural digi davranislarin denetimini gergeklestirecek merkezi bir otorite de mevcut
degildir. Tedarikgi firma ve alcilari bu durum nedeniyle zor durumda

kalabilmektedirler.
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2.1.8.Elektronik ticaret ve geleneksel ticaretin kargilastiriimasi

Genel anlamda, iletisim ve onay islemlerindeki farkliliklar e-ticaretin klasik ticarete
gore en belirgin bicimde ayirt edildigi noktadir. Klasik yontemde veri aktariminin
gerceklesmesi igin de birgok yol vardir. Fakat tim bunlar e-posta ve diger veri aktarim
araclarindan yavas olmaktadir. Kayitlarin sanal ortamda bulunmasi nedeniyle
elektronik ticaretle ilgili verilerin toplanmasi, degerlendiriimesi ve tlketiciye sunulmasi
geleneksel ticarete goére daha kisa bir zaman diliminde yapilmaktadir
(Kagukyillmazlar, 2006).

Elektronik ticaretin giindelik hayatimiza girmesinin tarihi gok uzun bir zaman dnceye
dayanmamaktadir. Klasik ticaretti aslinda benimsedigimiz alisveris seklidir fakat
pazarin konumu surekli farklilasmakta ve yenilenmektedir. Ylzyillar boyunca ufak
degisimlerle glinimize gelmis olan klasik ticaret yerini gun gectikge e-ticarete
birakmaktadir. Tuketicinin yer ve zaman kisidi olmadan internete erisilebilen her
yerden Urdn ve ya hizmet satin alabilmesi bunun en énemli nedenidir. Elektronik
ortamda saniyeler icerisinde gerceklesmesi mimkun olan islemler, reel hayatta glinler
hatta kimi zaman haftalar alabilmektedir. Otomotiv sanayisini distinecek olursak; is
makinesi alacak olan bir firmanin tedarikgiden katalog istemesi, gelen kataloga gore
secim yapip siparis vermesi, gelen siparise gore tedarikginin stok kontroli yapmasi,
faturalandirma agamalari ve her agamada zorunlu olan yazili belge ve formlar uzun
zaman almaktadir. Oysa elektronik ticarette mugteri internetten istedigi Urlnlere
bakip, karsilastirma yapmakta, stokta olan Urline goére siparis vermekte ve aninda

onemesini gergeklestirmektedir.

Ayrica saticilarin katlanmak zorunda oldugu birgok maliyet geleneksel ticaretin dnemli
unsurlarindandir. Fakat elektronik ticarette bu durum farklidir ve bu farklilik iki
tarafinda lehine igslemektedir. Uriin miisteriyle bulusturulurken katlanilan maliyet fazla
olmadigindan bu azalma Urln fiyatina yansitiimakta, boylece hem tiketici Grine daha
dusuk fiyata sahip olmakta hem de bu azalma sayesinde Urinden kazanilan kar

artirlimaktadir.

Elektronik ticarette klasik ticarete gore daha basit ve az maliyetli olan bir diger unsur
ise musteri iletisimidir. Anket gibi olusturmasi ve ¢bézimlemesi pahali olan yontemler
klasik ticarette musteri davraniglarini anlayabilmek igin bagvurulan dnemli
belirleyicilerdir. Fakat yine de musterinin gelecekteki satin alma kararlarini tahmin
etmek icin yeterli dataya ulagilamaz. Elektronik ticarette ise tuketicinin aligveris karari
en ince ayrintisina kadar incelenebilmektedir. Boylece daha genis Kkitlelere

ulasilabilmektedir.
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Elektronik ticarette reklam maliyetleri de azdir. Dusuk maliyetler igletmenin mal ve
hizmetlerini musteriye tanitma sansini artirarak daha fazla musteriye ulasma firsati

yakalamasina yardimci olmaktadir.

Cizelge 2.3: Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirmasi

Geleneksel Ticaret |Elektronik Ticaret
Satin Almayi Gergeklestiren Firma
Bilgi Edinme Ydntemi Gorusmeler, dergiler, Web sayfalari
kataloglar, reklamlar
Talep Belirtme Ydntemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onayi Yazili form Elektronik posta
Fiyat Arastirmasi Kataloglar, gorismeler Web sayfalari
Siparis Verme Yazili form, faks Elektrogll:l;l Posta,
Tedarikgi Firma
Stok Kontrolii Yazil form, faks, Online Veri tabani,
telefon EDI
Sevkivat Hazirlia Yazili form, faks, Elektronik Veri
y 9 telefon tabani, EDI
irsaliye Kesimi Yazili form Online \ée[z)r: tabani,
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta
Siparis Veren Firma
Teslimat Onay Yazili Form Elektrogllzl;l Posta,
Odeme Programi Yazili Form Online \ée[z)r: tabant,
. internet
Odeme Banka Havalesi, Posta, | oo EDI,
Tahsildar EET

Kaynak: Halil Elibol ve Burcu Kesici, “Cagdas isletmecilik Acisindan Elektronik
Ticaret”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisui Dergisi, Sayi:11, s.310.

2.1.9.Elektronik ticarette karsilagilan sorunlar

Gunluk yasamimizda karsilastigimiz sayisiz sorun ve bunlarin bazilarinin kesin bir
¢6zimU olmadigi gibi e-ticarette de bazi sikintilarla karsilasiimaktadir. Bazi
sektorlerin elektronik ticarete elverigli olmamasi, yasal belirsizlikler, édemelerdeki
gliven problemleri, teknolojik alt yapi sorunlari gibi durumlar e-ticarette karsilasilan

problemlerin bir kismini olusturmaktadir.
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2.1.9.1.Finansal sorunlar

Finansal yenilikler, elektronik ticarete dayanan yeni ekonominin ortaya g¢ikisinda en
onemli rol oynayan gelismelerden birisidir. Enflasyon ve faiz oranindaki dalgalanmalar
ile enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, finansal yeniliklerin ortaya
¢ikmasinda buyuk bir payi olmustur. Finansal yenilik kavrami genel bir bakis agisiyla
finansal piyasalarin tam anlamiyla yapilanmamasi ve/veya yeterli olamamasindan

dolayi ortaya ¢ikan araglar olarak nitelendiriimektedir.

Sabit kur sistemine dayanan Bretton Woods Sisteminin 1970’li yillarda ¢okmesiyle
esnek (dalgali) kur uygulamasina agirlik verilmesi ve bu sebeple enflasyon ve faiz
oranlarinin kiresel Olgekte istikrarsizlasmasi, finansal yeniliklerin ortaya ¢cikmasina
yol agan gelismelerin ilk kaynagi olarak bilinmektedir. Bu istikrarsizlik ise
yatirnmcilarin; kur riski, kredi riski, likitide riski gibi artan piyasa riskleriyle karsi karsiya

kalmasina neden olmustur (Yumusak, Erarslan ve Bayraktar, 2010).

Geleneksel ekonomideki finansal degisimlerin Ustline kurulan elektronik ticarette de
bir takim finansal yaptirimlar mevcuttur. Baslangi¢c maliyeti olarak bilgisayar, internet,
modem ve kurulum iglemleri elektronik ticaret yapilabilmesi icin gerekli maliyetlerdir.
Cogu ulkede oldugu gibi bu Ucretlerin yliksek rakamlara karsilik gelmesi ve ucuz
ulasabilme imkani bulunmamasi énemli bir sorundur. Buna ek olarak yeni ekonomide
EFT, E-Para gibi yeni 6deme sistemlerinin kullaniimasi gerekirken guvenlik sorunlari
nedeniyle kullanilamamalari, édeme kayiplari ve gecikmelerine yol actigindan

finansal problemlere neden olmaktadir.
2.1.9.2. Giivenlik sorunlari

Gunumuzde internet kullanimi ve elektronik ticaret uygulamalari ne kadar hizla artsa
da en ¢ok tartigilan ve henliz ¢6zim bulunamayan givenlik problemi halen énemini
korumaktadir. Amerika’da yapilan arastirmalara goére bir yilda c¢alinan verilerin
degerinin 10 milyar dolarin Uzerinde oldugunun iddia edilmesi bu sorunun boyutlarini

acik sekilde gostermektedir (Olger ve Ozyilmaz, 2007).

internet araciligi ile gerceklestirilen ticari faaliyetlerde karsilagilan bu problemlere
kisaca deginirsek (Anbar, 2004);

» Giris yetkisi verilmeyen ag kaynaklarina giris,
Bilgi ve ag kaynaklarini imha etmek zarar vermek,
Bilgiyi degistirmek, karistirmak ve ya bilgiye yeni seyler eklemek,

Yetkisiz kisilere bilgilerin iletiimesi,

YV V V VY

Bilgi ve ag kaynaklarinin galinmasi,
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» Alinan hizmetleri ve gonderilip alinan bilgileri inkar etmek,
» AQg hizmetlerinin kesilmesine ve bozulmasina neden olmak,

» Alinmayan ve ya gonderilmeyen bilgilerin alinip-génderildigini iddia etmektir.

Ulkemizde 2015 yili Nisan ayinda hazirlanan yonetmelik taslaginda givenlik
sorununu agabilmek icin saglayici ve aracilara, tuketiciyi bilgilendirmesi konusunda

bazi yukuamlulikler verilmistir (www.gtb.gov.tr, Nisan 2015).

Hizmet saglayicilar elektronik ticaret yaparken kullandiklari web sayfalarinda iletisim

bilgilerini tam ve dogru olarak bulundurmakla yikimladdrler:

> Esnaflar icin vergi kimlik numarasi ya da T.C kimlik numarasi, tacirler icin

mersis numarasi

> Kayitli Elektronik Posta adresi

> Mensup olunan meslek odalari ve ya sektorel kuruluslara erisim bilgileri
Aracl hizmet saglayanlar icin ise; bu maddelere ek olarak ticaret unvani, isletme

adi, ikametgah adresleri ve telefon numaralari gibi bilgiler bulunmalidir.

Bu bilgilerde degisiklik oldugu takdirde guncelleme zorunlulugu da getirilmigtir.
Guvenlik problemi gelisen teknolojiyle daha da buylimekte ve telafisi zor olan maddi
kayiplara yol agmaktadir. Bunlarin dnline gegebilmek igin internet lizerinde de bazi
onlemler almak mumkudndur. Guvenlik duvarlar, sifreleme ve iglem guvenligi, World
wide web giivenligi ve internet giivenlik Protokolleri olmak iizere e-ticarette glivenlik

sorunu U¢ noktada hafifletilebilmektedir:

» Guvenlik duvarlarr;
Sirketlerde kullanilan internet ile dis internet arasinda bir bariyer olusturmaktadir.
Yetkili disinda kimse bu aga baglanamamaktadir. Sirket disindan izinsiz girigleri
onlemek amaciyla kullanilabilen gavenlik duvarlari, isletme iginde ¢alisanlarin gizli ve
ya stratejik bilgilere ulagsmasini dnlemek igin de kullanilabilmektedir (Yesil, 2010).

> Sifreleme ve islem guvenligi;
internette en yaygin kullanilan sifreleme yontemi ‘agik anahtarla sifreleme’dir. Bu
yontemde kullaniciya gizli (sadece kullanicida bulunan) ve acik (herkesin
edinebilecegi) iki anahtar verilmektedir. Bu anahtarlardan birinin sifreledigi bilgi ancak
digeri tarafindan acilabilmektedir. A kullanicisi her hangi bir mesajin sadece B
kullanicisi tarafindan okunmasini istiyorsa, mesaji B'nin acik anahtari ile sifreleyerek
gondermesi gerekmektedir. Mesaji imzalamak iginde kendi gizli anahtarini
kullanmaktadir. Sifrelenmis mesaji alan B sifreyi kendi gizli B anahtariyla
¢dzebilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2012).

» World wide web gtivenligi ve internet glivenlik protokolleri;
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Elektronik ticarette, pazarlayici ve musterinin karsilikli olarak kimlik bilgisi paylagimi
yapmalari gerekmektedir. Ozellikle, internet tzerinden giivenlik zafiyeti dnemli bir
nokta oldugundan aligveris sirasinda, guvenligi saglamak icin bazi internet gtvenlik
protokolleri gelistirilmigtir. Bunlardan yaygin olarak kullanilan SET ve SSL
protokolleridir (Anbar, 2004).

Guvenligin blyuk 6énem tasidigi internet ortaminda firmalar cesitli ag c¢oézimleri
uygulayabilmektedir. Bilgisayar guvenligi bilgi, sistem ve uygulamalar gibi firmanin

kaynaklarini koruyacak bigimde tasarlanmaktadir.
2.1.9.3.Yasal sorunlar

Yasal sorunlar; yasa ve duzenlemelerin yetersizli§i ve elektronik sodzlesmelerin

yasalara uygunlugu olmak lzere iki ana baslik altinda incelenmektedir.

Yasa ve duzenlemelerin yetersizligi

Son yillarda e-ticaretin yayginlasmasi ile yasa ve kanunlarda yeni dizenlemelere
gidilmistir. Ancak bu dizenlemeler elektronik ticaretle ilgili sorunlari ¢dézime
kavusturmak igin yeterli olamamaktadir. Globallesen diinyada artan haksiz rekabetin
énine gegcmek igin bazi yasalar yirirliige konulmaktadir. Ozel hukuk alaninda
dizenlemelere gitmek bazi (Ulkelerde ise siber aktivitelerdeki sorunlarin
engellenebilmesi igin alinan énlemlerdendir (Juwana, 2003).

Ulkemizde diizenlenen Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu

raporunda (enoter_hukuk.tripod.com, Ekim 2015);

» Tuketicinin Korunmasi Hakkinda kanunda duzenlemeye gidilmesi,

» Mesafeli S6zlesmeler Uygulama Esaslari Hakkinda Yénetmelik
dizenlenmesi,

» 4.5.2007 tarihli ve 5651 sayili internet ortaminda yapilan yayinlarin
duzenlenmesi ve bu yayinlar yoluyla iglenen suclarla micadele edilmesi hakkinda
kanun cikarilmasi,

> Internet ortaminda yapilan yayinlarin diizenlenmesine dair usul ve esaslar
hakkinda yonetmelik dizenlenmesi,

> Elektronik Haberlesme ve Elektronik imza Kanunu ¢ikariimasi,
Maddeleri e-ticarete iliskin Tirk mevzuatina eklenmigtir.

‘Elektronik imza yasasl’ 2004 tarihinde cikariimistir. Kamuda ilk elektronik imza
uygulamasi 2005 senesinde “Dahilde isleme Rejiminin Elektronik Ortama Aktariimasi
Projesi” cercevesinde olmustur. Kanunda tanimlanan guvenli elektronik imzanin
Ozellikleri (www.btk.gov.tr, Aralik 2015):

» Elle atilan imza ile ayni hukuki sonucu dogurmasi,
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» Elle atilan imza ile ayni ispat glicinU haiz olmasi,
» Usullne gore guvenli elektronik imza ile olusturulan elektronik verilerin senet
hukmunde olmasi

» Bu verilerin aksi ispat edilinceye kadar kesin delil sayilmasi seklindedir.
Elektronik s6zlesmelerin yasalara uygunlugu

Alig-veris faaliyetinde bulunan tarafin ve ya taraflardan birinin irade beyanlarinin
(yazi, gorintl ses ve diger verilerin) sayisallastiriimasi ile olusan ve bu sekilde karsi
tarafa aktarilabilen sdzlesmeler elektronik sézlesme olarak tanimlanir. Elektronik
sdzlesmeler; hazir olmayanlarin arasinda yapilan sdézlesme, iltihaki sdzlesme
(taraflarin sdzlesme igerigi ve sartlari Uzerinde tartismamasi, daha &nceden
s6zlesmenin igeriginin belli olmasi) ve mesafeli s6zlesme olmasi gibi nitelikler
icermektedir. E-posta, web sitesi, EDI araciliiyla ve online kitlesel pazara yoénelik

s6zlesmeler olmak tzere dort yontemle olusturulabilmektedir (Sahin, 2011).

Elektronik sozlesmeler olusturulana kadar birgok suregten gecmektedir.
Asamalarinda elektronik formlarin kullaniimasi nedeniyle bu sézlesmeler tim iletisim
aracglariyla yapilamamaktadirlar. Ayrica klasik ticaret sdzlesmelerindeki kurallar
burada gegerli olamayacagindan, kesin olmayan ve belirsizlikleri olan noktalar vardir.
Tark hukukunda bu durumlarin 6niine gegmek igin kanunlarda diizenlemelere gidilmis

ve sOzlesmelerin yasalara uygunlugu Borglar Hukuku kapsaminda incelenmistir.
2.1.9.4.Teslimat ve gumriikleme sorunlar

Odeme ve dagitim olmak Uzere iki 6nemli lojistik problemi e-ticaretin gelismesine
darbe vurmaktadir. Teslimatlarin ekonomik, vaktinde ve kolay yapilabilmesinin
onlnde koli dagitimi ve gimruk izni islemi problemleri bulunmaktadir. Bu islemler
maliyetleri Snemli oranda artirmaktadir. Vergilerin toplanmasini daha da zora bir hale
sokan bir diger durum ise, Urtnln fiziksel varliginin olmadigi ve ag tzerinden dolaysiz

sekilde tuketiciye ulastigi aligverislerdir.

Elektronik ticaretin tium ilerlemesini etkileyen en 6nemli faktor teslimat sorunudur.
Musterilerin saglayicilardan beklentisi hiz, kalite, gtvenilirlik ve maliyetlerin en aza
indirilmesidir.

Elektronik ticarette musteri memnuniyetsizligi; hizli bir teslimat sureci olmamasindan
ve bu zaman diliminde durum hakkinda bilgilendiriliememekten kaynaklanmaktadir.
Uluslararasi sevkiyatlarda bu sikayetleri; nakliyenin pahali ve teslim alinan mallarin
hatali olmasi takip izlemektedir. Avrupa komisyonunda sik kargilagilan Green Paper

(yasalarin hazirlanma asamasinda kullanilan dokiimanlar) dokiimanlariyla elektronik
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ticaretteki teslimat problemini ¢ézmek igin bir yol haritasi belirlenmistir. Buna haritaya
gore; bilgi ve seffafligin artmasi, kaliteli ve maliyeti distk teslimat ¢dzimlerinin
geligtiriimesi ve mdugsteri sikayetlerini dikkate alip onlar iyilestirmeye dénuk

yontemlerin artiriimasi gerekmektedir (www.europa.eu, Aralik 2015).

Gumrukleme

E-GUmruk sistemi Turkiye'de ilk defa Ulukom isimli Bilgi-Teknoloji sirketinin ¢gikarmig
oldugu e-arsivieme sistemi ile kullaniimaya baslanmistir. Bu sistemde guvenlik
onlemleri ve sifreleme ilk ele alinan noktadir. Her kullanici 6zel sifresi ile sisteme
ulasabilmektedir. Dosya sureclerine ait bilgiler, vergi tutarlari, beyanname ve
kalemlerine ait bilgiler web ortaminda yayinlanmaktadir. Arsiv sistemi sayesinde
gecmiste tutulan beyanname kayitlari da mevcuttur. E-gumrikleme, telefon
yodunlugu en aza indirmis, internet ortaminda hizli bilgi akisi saglamis, otomatik
beyanname formatlarina tek tikla ulasma imkani sunmustur (www.ulukom.com.tr,
Aralik 2015).

Ulkemizde yurt disindan internet araciligi ile satin alinan ve giimriikte takilan Griinler
icin devlet tarafindan belirli kurallar getirilmemistir. Diinya Ticaret Orgiitiine Uye
Ulkelerde ise gumrikleme problemi siniflandirma yéntemiyle ¢ézime ulastiriimaya
calisiimaktadir. Yani elektronik ticarette siniflandirmalar nasil yapildiysa o konuyla
ilgili anlasmalara bakilir. Ornegin ticareti yapilan riin ‘mal’ olarak siniflandirildiysa
GATT kurallari; hizmet olarak tanimlandiysa GATS kurallari gegerli olmaktadir
(Teltscher, 2000).

2.1.9.5.Vergilendirme sorunlari

Elektronik ticaretin vergilendirilmesi, etkin bir bicimde vergilendirme yapamayan
Ulkelerin ciddi gelir kaybina ugradigi tartismali bir alan olarak bilinmektedir.
Literatirde de gorulecedi uzere bu konuyla ilgili hentz net bir gorus birligine

varilamamistir.

Verginin tanimi: ‘devletin kamu harcamalarini karsilamak igin toplumu olusturan
gercek ve tuzel kigilerden ekonomik gugcleri elverdigince zorunlu olarak alinan
ekonomik deger’ seklinde yapiimaktadir. Mal ve hizmet ticaretinin geleneksel
yontemlerle vergilendirilememesi e-ticaretteki en buyuk problemdir. Vergi kayip ve
kacaklarini dnlemek amaciyla farkh yollara bagvurulmaktadir. Enformasyon ve iletisim
teknolojisindeki yenilikler sayesinde vergi idaresi denetim agisindan bazi kolayliklara
kavusurken, vergi kagirma olasiliklari da artmistir. Cok gesitli fiziksel trGn satiglarinin
internetten yapilmasi, belli bir vergi objesi tanimlamayi ve kimin vergi ddeyip

toplayacag@ini belirlemeyi de zorlastirmaktadir. Diger taraftan elektronik paranin reel
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paraya ikamesi de vergi sorunlarina neden olmaktadir. Bu sorunlar elektronik
Odemeler kayit altina alinmadiginda ortaya ¢ikmaktadir (Yumusak, Erarslan ve
Bayraktar, 2010).

2.2.Marka Kavrami

Bdlimde arastirma konusu kapsamina dahil olan “marka” kavrami ayrintili bir bigimde

incelenmigtir.

2.2.1.Marka tanimi ve kapsami

Marka s6zcugu kullanimi ginumuizde oldukga sik tercih edilen bir kavram haline
gelmistir. Uriinlerin kiymetini ve gliclinii misterilere hissettirmek icin Greticiler marka

kelimesini siklikla telaffuz etmektedirler.

Ancak markanin ne oldugu soruldugunda alinan cevaplar herkese goére farklilik
gosterebilmektedir. Bazilari markanin isim ya da ticari marka oldugunu, bazilari da
uriin ya da taahhit anlamina geldigini ifade etmektedir. Genel olarak ise bunlarin
timu dogrudur. Randam House Dictionary of the English Language marka ismini
‘taninmis bir ticari markanin ismini tasiyan triin ya da hizmet’ olarak ifade etmistir
(Akartuna, 2002).

Etimolojik olarak ‘marka’ s6zcligl, Almanca ‘marc’ (sinir, sinir gizgisi); Fransizcada
ise ‘marque’ (Urun isareti) kelimelerinden gelmektedir. Anglo-sakson dillerinde ise
‘brand’, ‘branding’ kelimeleri, ¢iftliklerde hayvanlarin ‘yakr’ usull ile isaretlenmesini
anlatmak icin kullanilmistir. Buradan da anlasilacagdi Uzere herhangi bir Grinin kime
ait oldugu ve ya nerede yapildigini géstermek icin isaretlenmesi marka kelimesinin ilk
kullanim amacidir (Cakirer, 2013).

Diger bir tanima gére ise marka; Urand farklilastirip isim, sembol kod veya bunlarin
kombinasyonu olarak Urdnlerin kimligini belirlemekte, mal ve hizmetin diderlerinden
ayirt edilmesini saglamakta, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin

odak noktasi olarak tiketicilerle iletisime gecilmesine olanak vermektedir.

Marka, karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisidir, firma ve mugteri arasinda
iletisim kurulmasini saglar. Marka ayirt edilebilirdir, tercih olusturur ve bir prestij
unsurudur (Ozdemir, 2009).
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Ekonomist gazetesi ise; ‘ Marka herkese goére farklidir. Kimileri markayi ayirt edici
olarak tanimlarken (The Economist gibi) kimileri ise Urinu digerlerinden ayiran tarif
edilmesi zor farkhhk (6rnek; kola) olarak tanimlamaktadir (www.economist.com,
Aralik 2015).

Diger bir tanima gore ise marka, Urinin bellegi ve gelecegidir. Marka bellegi Grinin

gecmis Ozelliklerini, gelecek gelisme surecini ve genel Ozelliklerini icerip

gelistirmektedir (Kapferer, 1994).

Ozgiin bir marka ise; izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zeti, musteri zihninde dncelikli bir
pozisyon ve idrak edilen tinsel ve fonksiyonel getiriler olmak Uzere ¢ temel ayirt edici
Ozellige sahiptir. Bir marka tuketici zihninde ne oranda ayricalikli ya da farkliysa
rakiplerin de yer acabilecekleri alanlarin boyutu o kadar azalir ve ayricalikh marka ¢ok
daha 6zgun hale gelir. Marka isimleri, markalar ve gercek markalar arasindaki nispi
farkhliklari irdelemek onlar arasindaki ayrimi anlamanin en dogru yoludur (Akartuna,
2002).

Gorlldugu tzere, literatlirde marka hakkinda birgok tanim yapilmistir, marka oldukga
genis bir kavramdir. Aslinda marka tuketiciye bir takim ayricaliklarin ve hizmetlerin
devamli olarak sunulacaginin vaadini igermektedir. Beraberinde vaadin garantisini

getiren marka gugla bir markadir.

Genel bir marka yapilandirma stireci i¢ asamadan meydana gelmektedir; ilk adimda
bir menfaati iceren éneri hazirlanir ve gelistirilir. ikinci adimda firma; musterilerini bu
menfaati tasiyan markayi denemeye inandirir. Uglincli asamada ise markanin tasidigi

faydayi gbren ve deneyen musteriler Grind sUrekli kullanmaya karar verirler.

Daha fazla pazar payi, daha az risk, daha yuksek satis orani ve kar elde edebilmek
icin isletmelerin gucli bir markaya sahip olmalari gerekmektedir. Ayrica marka,
finansal olarak aktif bir sekilde satabilen, piyasa degerine sahip bir nitelik de
barindirmaktadir (Cakirer, 2013).

2.2.1.1.Markanin ortaya ¢ikigi ve geligsim siireci

Markanin tarihi Eski Yunan ve Roma medeniyetlerine dayanmaktadir. Aligverise
baglanan dénemlerde insanlar Griinleri resimleri kullanarak ifade etmiglerdir. Ornegin
Eski Roma’da kasaplar drnlerini anlatmak igin jambon sekillerini kullanmiglardir. Bu
durum ilk markalama érnekleri olarak kabul edilmektedir. Clnkli o zamanlar trlnlerin

kime ait olugunu agiklamak i¢in bu resimler gizilmistir (Aydin, 2003).

Eski Misir'da ise urlnlerin Uzerine gesitli simgeler ¢izilmesi ureticinin kim oldugunu

belirlemek amaciyla yapilan bir uygulama olarak bilinmektedir. Clinkl cezalandirma
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sistemi Uretilen malda eksiklik oldugu takdirde Uretici tespit edilerek yapilmaktaydi
(Camci, 1999).

Marka kelimesinin gecmigte diger bir kullanimi ise; 19. ylzyilin ortalarinda buyuk
hayvan surulerinin sahipleri, giineybatidan orta batiya dogru olan gég¢ sirasinda kendi
hayvanlarini  digerlerinden ayirt edebilmek amaciyla damgalama islemleri
gerceklestirmeleri olmustur. Eski iskandinav dillerinde marka sézciginin ‘yanmak’
anlaminda kullanilan ‘brandr’ kelimesi olarak kullaniimasinin nedeni de bu olaydan

kaynaklanmaktadir (Elliot ve Percy, 2007).

Sanayi devrimiyle kitlesel Gretime gecgilmesi ve pazarlama yontemlerinin ilerlemesiyle
markaya verilen onem artmistir. Farkli rekabet araglarinin ortaya ¢ikmasi da bu
durumdan kaynaklanan fiyat rekabeti ile gerceklesmistir. Zaman gectikce Ureticilerin
fiyat rekabetinin yani sira odaklandiklari nokta cesitli mal ve hizmet Ureterek tiiketici
icin farkh bir algi yaratmak olmustur. Bu durumda ‘marka’ sézcigu urinin cesitli

niteliklerini vurgulama rollinit Ustlenmistir (Kotler, 2000).

Gecgmisten glinimiize marka, devam ettirilen faaliyetlerin dederini en ¢ok yukselten
dge olarak kabul edilmektedir. Marka sayesinde (ilgiiner, 2012):
» Nakit akisi artar,
Fiyat farki olugur
Daha yuksek blytime orani elde edilir,

Maliyetler azalir,

YV V VYV V

Eldeki varliklardan en Ust duzeyde faydalanilir.

2.2.2.Marka ile ilgili kavramlar

ilgili bolimde; marka analizi, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka

konumlandirma ve marka yénetimi kavramlari ayrintili olarak incelenmisgtir.
2.2.2.1.Marka analizi

Marka analizi basarili bir marka elde etmek igin ilk asamadir. Marka analizinde
firmanin kendi analizi, hedef pazar (musteri) analizi ve rakip firma analizi yapilhr.
Basaril bir marka icin firma tarafindan guglu ve zayif yonlerin, kurum degeri ve kurum
kimliginin analizlerinin yapiimasi ve yeni inga edilecek marka ile kurulacak iligkilerin

degerlendiriimesi gerekmektedir.

Rakip markalarin kimlikleri, durumlari, konumlari, zayif ve guUgli yanlarinin
belirlenmesi ise sonrasinda gergeklesecek agsamadir. Cunku bir markanin rakiplerine
gobre sekil almasi kendi kimlik, konum ve imajini belirlerken gerceklesmektedir
(Atesoglu, 2003).
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Genel anlamda firma analizi; diger analizlerin altyapisini olusturmaktadir. Firma
degeri, marka ruhu ve rakip markalarla kurulan iletisim hakkinda saglam bir galisma
yapip kurum analizi olusturulmalidir. Bununla birlikte bir diger 6nemli nokta ise musteri
analizidir; mugterilerin guduleri, egilimleri ve gereksinimlerin irdelenmesi ile ortaya
cikmaktadir. Rakip firma analizinde ise, sirket pozisyonu; rekabet edilen buitin
kurumlarin gugli ve zayif yonleri Gzerinde ¢calismalar yapilarak degerlendirilmektedir

(www.musaunalan.com, Ocak 2016).

2.2.2.2.Marka kimligi

Markay! buylk bir alanda detayh sekilde aciklayabilen; faaliyet alanlari, degerleri,
hayata kattigi artilari, Grettigi mal ve hizmetleri, konumlandirmasi, imaji, sembolu gibi
bircok noktayi agiklayan ¢alismaya marka kimligi denilmektedir.

Muasterinin  kafasinda markayr canlandirmak igin firmalar marka kimligini
kullanmaktadirlar. Amaglari, tuketicinin algisinda degisikliklere sebep olmak ve
bdylece mugteri tarafindan olumlu degerlendirilmektir (Borga, 2003).
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Sekil 2.3: Marka Kimligi Sureci
Kaynak: www.aligokceertan.com, Haziran 2015.
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Marka kimligi marka ile musteri arasindaki iletisimi; fonksiyonel, duygusal ve ifadesel
faydalari iceren deger 6nermeleri olusturarak saglamaktadir. Fonksiyonel ihtiyaclar
kullanimdan kaynakl problemlerden meydana gelmektedir. Duygusal ihtiyaclar duygu
organlarina yénelik begenilerden ortaya cikan ihtiyaglardir. ifadesel ihtiyaglar ise
fizyolojik sayginlik ve kendini gerceklestirme gibi durumlardan olusmaktadirlar
(Sahin,1998).

2.2.2.3.Marka kisiligi

Marka kisiligi rakiplerden farklilagsmayi saglayan diger bir 6énemli kavramdir. Bu
kavramin temeli markalarin da insanlar gibi kisilik 6zellikleri ve bazi duygu ya da
izlenime sahip olduguna dayanmaktadir (Can, 2007). Marka kisiligi Kapferer'in yaptigi
tanima gore bir markanin disariya donidk olan yuzu ve markalarla iligkilendirilen
karakter 6zellikleri olarak tanimlanmistir (Wallenklint,1988). Marka kisiligi; musterinin
markayi ¢cabucak ifade edebildigi bir nitelik olarak marka ve tiiketici arasinda olusan
bag olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel
Ozelliklerin bir pargasidir ve musteriye marka ile ilgili bir seyler sdyleyen fikirlerin
timudur (Akutoglu, 2011). Marka Kisilikleri fakli markalara aktarilan kisilik 6zellikleri
sayesinde tlketicilerin markalar birbirinden ayirt edebilmesini saglamaktadir. Cinku
urtnlerin dzellikleri saglam bir marka yaratmak igin yeterli olmayabilir (Ozgtiven ve
Karatas 2010).

Rol modeller, Griin logosu ve dzellikleri marka kisiligini olusturmada kullanilabilir. Ote
yandan, marka ismi de reklam, ambalaj, algilama vb. pek ¢ok agidan oldugu gibi
marka kisiligini meydana getiren ciddi bir unsurdur (Akdeniz Ar, 2003).

Aaker (1997) marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade etmistir;

> Samimiyet; mitevazi, durtst, saglam, gller yuzll, aile yonlu, arkadas
canlisi...

> Cosku; heyecanli, cesur, sira digi, kiskirtici, canli, hayal gucu olan...

> Ustalik; guvenilir, ciddi, caliskan, uzman, zeki, basarili, emin, lider...

> Seckinlik; Ust sinif, cazip, feminen, nazik, gosterigli...

> Sertlik, sert, gucli, maskilen, digsal...
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Sekil 2.4: Marka Kisiligi Boyutlar

Kaynak: Kent Nilsson and Bonde Susanne ,"Consumer Perception of Brand
Personality A Quantitative Approach”, Lulea Tekniska Universitet, 1994, p.14.

2.2.2.4.Marka imaij

imaj, bir Griindin, bir kisinin, bir seyin ‘nasil?’ bilindigini ifade etmektedir. Markalasma
surecinde ya da marka olmus bir Grinan nasil bilindigi dig gérintisinin yani sira o
driniin fiyati ve kalitesiyle de alakalidir. imaj tim bunlarin toplami ile ifade
edilmektedir. Marka imaji, musterinin Urinu neyle 6zdestirdigi ve Urunln tuketici igin
ne anlam ifade ettiginin birlesimidir. Bu imaj cesitli kaynaklardan elde edilen
deneyimlerin tlketici beyninde yorumlanmasindan olusur. Bu deneyimler, en garanti
sonug alinabilmesi igin en bagta Urdnun kullaniimasi, Uretici firmanin nami, ambalaj,
marka ismi, reklam, yayinlandigi medya olabilmektedir (Orday, Karaaslan ve Kaplan,
2011).

Marka imaji, marka kimliginin tuketici algisindaki yansimasidir. Herzog’a gére marka
imaji; birgok kaynaktan toplanan ve marka kisiliginin olusmasina yardimci olan
izlenimlerin tamamidir. Keller ise marka imajini masterilerin zihinlerinde yer eden

cagrisimlar ile iliskilendirmektedir (Ddlarslan, 2012).
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Marka degeri belirlenirken kullanilan marka imaji en énemli unsurlardan biri olarak
kabul edilmektedir. Bu yizden marka imaji calismalari 6zenle planlanmalidir. Yapilan
reklam uygulamalari gugli bir marka imaji olugturmak igin 6nemli unsurlardan biri olsa
da tek basina yetersiz kalabilmektedir. Marka imaji planlamasinda etkin bir markanin

u¢ fonksiyonu vardir (Kotler, 2000) :

» Marka vaadini ve Urln karakterini barindiran net bir mesaj iletmesi,

» Rakiplerin mesajlariyla karismasini  engelleyecek bicimde mesajlarin
iletiimesi,

» Duygusal yonden kullanicinin zihnine ve hislerine hitap edebilmesi seklindedir.
Kimlik, Kigilik ve imaj arasindaki sinirlari daha kesin hale getirebilmek ve aklimizda
daha iyi sekillendirebilmek icin en kolay formul su sekilde ifade edilebilir: Tamamen
kaynak tarafindan denetlenen olgularin marka kimlik ve kisiligi ile ilgili olmasi iken,
imaja iliskin yarginin ise hedef kitlenin inisiyatifine ve duygusal/rasyonel tepkilerine
bagl olmasidir (Demir, 2012).

2.2.2.5.Marka konumlandirma

Jack Trout ve Al Ries konumlandirma kavramini ilk kez 1972 senesinde pek ¢ok
markanin mesajini ilettigi ve farklilagsmaya c¢alistigi bir ortamda ses duyurmanin yolu
olarak ele almig; ‘Advertising Age’ isimli dergide ‘The Positioning Era’ adli bir dizi
makale ile gindeme getirmistir. Ries ve Trout, konumlandirmayi tanimlamak igin
zihindeki beklentiler cercevesinde markaya deder katma ve rekabete gore daha
degerli kilma faaliyetleri oldugu ifadesini kullanmislardir. Markanin fark edilmesi,
rekabete gdre farklilasmasi ve avantaj elde etmesi konumlandirma sayesinde

gerceklesmektedir (Demir, 2012).

Konumlandirmanin marka ydnetiminin konusu olmasinin en énemli nedeni migterinin
markay! nasil algiladigini gostermesidir. Marka kimligi ve marka degeriyle birlikte
analiz edildiginde ise mugteriyle dogrudan iletigsimin yolunu agmakta, Ureticiye avantaj

saglamaktadir.

Bir marka inga etmek icin masteri zihninde olumlu bir algi birikimi yaratiimahdir.
Herhangi bir ingaat projesinde oldugu gibi binanin ingsa edilmesinden once, bir saha
secilmeli ve hazirlanmalidir. Markalagma surecinde bu rol konumlandirma oyunudur
(Chiaravalle ve Schenck, 2012).

Kotler (1999)’e goére konumlandirma sirasinda igletmeler su olanaklari géz éninde
bulundurmalilardir:
> Vasif konumlandirmasi: Uriin ya da marka vasif ya da ozellikler (izerine

konumlandiriimahdir.

32



> Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konumlandiriimistir.

> Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vaat eder.

> Kullanici Konumlandirmasi: Uriin hedef kullanici kesimi igin konumlandirilir.

» Kategori Konumlandirma: Firma, kendisini bulundugu kategorideki lider olarak
tanimlar

> Kullanim Uygulama Konumlandirmasi: Urlin belirli uygulama icin en iyi olarak
konumlandirilir.
Marka konumlandirmada en 6nemli 6lgit hedef kitle analizidir. Bu analiz degisik
Olcltlere gore yapilabilmektedir:

» Demografik faktorler

» Sosyolojik faktorler
» Psikolojik faktorler
>

Kisisel faktorler

Bu faktoérlerin bileskesinin alinmasiyla birlikte hedeflenen kitlenin satin alma gticl 6n
planda tutuldugunda hedef kitle tanimi yaklasik olarak belirlenmektedir. Bu ylzden
Uretilen mal ve hizmetlerin dncelikli olarak bu hedef kitle gruplarindan birini segmesi
gerekmektedir. Bu yapilirken de hicbir mal ve hizmetin herkese -her gruptan hedef
kitlelere- satiimasinin mimkun olmadigi bilinmelidir. TUm bunlarin yani sira netlik,
tutarhhk, dirustlik ve rekabet edilebilirlik marka konumlandirmada basgariyi getirecek
diger kilit noktalardir (Ak, 2006).

2.2.2.6.Marka yonetimi

Marka yonetimi belirli bir Grtin, Grtn hatti, hizmet, ya da markanin misteri tarafindan
algilanan degerini ve finansal degerini pazarlamanin icerdigi yontemleri kullanarak
artirmay1 hedefleyen bir uygulama alani olarak tanimlanmaktadir. Marka kisaca
arindn mdusteri gézundeki algisidir. Bu yizden marka yonetiminin ana faaliyetleri
musteriyi dogru se¢cmek, ona en uygun urunu gelistirip Uretmek ve dogru yerde dogru
sekilde urunt tanimaktir. Marka yonetiminin amaci devam ettirilebilir rekabet
avantajini sunacak bir pazar konumu elde etmektir (Orday, Karaaslan ve Kaplan,
2007).
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Sekil 2.5: Danismanlik Firmasinin Ornek Marka Yénetim Siireci

Kaynak: www.medyasa.com, Nisan 2016.

Pazarlamanin odak noktasi misteri oldugundan tum kararlar muigteriyle baslayip
musteriyle bitmektedir. Marka yonetimi stratejileri ve pazarlama karmasi kararlari
marka yénetimde blyik ©6nem tasmaktadir. igletmelerin kusursuz markalar
olusturabilmeleri i¢in bu iki karar alanini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmektedir (Cifci ve
Cop, 2007).

Ancak kusursuz bir marka yaratmak; toplum tarafindan taninan bir marka olmak ve
musterinin bu markayi kabul surecini kisaltmak bir takim gorevleri de beraberinde
getirmektedir. Gelecek dénemlerde sirketlerin musterinin givenini kazanmasinin
daha fazla 6énem tasiyacadi iddia edilmektedir. Bu nedenle marka yonetimi
c¢alismalarinin odak noktasi; tiuketiciye anlamli gelen, bir seyler ifade edebilen

guvenilir bilgiler aktarmak olmalidir (Akutoglu, 2011).
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2.2.3.Markanin amag ve 6zellikleri

Bir mali digerlerinden ayirmaya yarayan markanin en temel amaci fark yaratarak
arindn tercih edilmesini ve ayakta kalmasini saglamaktir. Bir markanin oncelikli
gorevleri; Urune sureklilik saglamak, acik ve ayirt edici nitelikler ortaya koymak ve
kendi degerlerine sahip c¢ikip muisteri memnuniyeti saglayarak karlihgi artirmak
olmalidir (Deniz, 2010).

Uriine iyi bir kimlik kazandirabilmek ve misteri sadakati olusturmak igin iyi bir
markada bulunmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Yeni ddnemde ayakta kalabilen

markalar (www.markafikirleri.com, Nisan 2016) :

» Hizli hareket eden; yenilikleri yapip hizla drtnlerine uygulayabilen.

> Insan kaynaklarina 6nem veren; farkli diisiinen ve bu sayede rakiplerden éne
gegmeyi saglayan insan kaynagina sahip olabilen,

» Guncel olan; yenilikleri takip edip daha iyisini yapabilen.

» Glclu baglantilara sahip olan; carkin donmesi ve daha fazla is ve satis icin
genis bir cevreye sahip olabilme 6zelliklerini tagimaktadirlar.
Her yil, diinya ¢apinda bir markalasma danismanlik kurulusu olan Inter Brand ve
Business Week dergisi deger acisindan en iyi global markalarin siralamasini

yayinlamaktadir.

Cizelge 2.4: 2014 Yilinin En Degerli On Markasi

Firma Marka degeri ($m)
Apple 118,863
Google 107,439
Coca-Cola 81,563
Microsoft 61,154
IBM 72,244
Toyota 42,392
Samsung 45,462
General Electiric 45,480
McDonalds 42.254
Mercedes 34,338

Kaynak: www.interbrand.com, Ocak 2015.
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2015 yilinda ise diinya gapinda en iyi on marka su degerlerle ifade edilmigtir:

Cizelge 2.5: 2015 Yilinin En Degerli On Markasinin Degerleri

Firma Marka degeri ($m) Yiizde
Apple 170,276 +43%
Google 120,314 +12%
Coca-Cola 78,423 -4%
Microsoft 67,670 +11%
IBM 65,095 -10%
Toyota 49,048 +16%
Samsung 45,297 0%
General Electiric 42,267 -7%
McDonalds 39,809 -6%
Amazon 37,948 +29%

Kaynak: www.forbes.com, Mart 2015.

Interbrand /Business Week raporunun bu listedeki markalar igin ortak buldugu on
ortak 6zellik bu maddelerle 6zetlenmektedir: (Chiaravalle ve Schenck, 2012)
» Kolay, saglam farklilagsma,
Acik ve guglu bir vizyon,
Musterinin istedigi ve inandid1 bir vaat,
Farkli, gavenilir, Gstln Granler ve hizmetler,
Gucll, akilda kalici marka kimligi,
Tek, tutarl bir sekilde sunulan marka mesaji,
Hayranlik uyandiran bir marka deneyimi,
Her yonuyle markaya baglilik,

Yeniliklere ayak uydurma,

V V. V V V VYV V VYV V

Odaklanma, istek ve metanet.
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2.2.4.Markanin 6nemi ve faydasi
isletmeler icin markanin dnemini su maddelerle siralayabiliriz (Cakirer, 2010);

» Sirketlerin farklilagsma aracilari markalaridir. Sirket rakiplerinden siyrilabilmek
icin markasini kullanir.

» Ait oldugu sirketin saglam bir gecmisi varsa marka, bu gecmisin yukinu
Uzerinde tagimaktadir.

> Markanin finansal bir degere sahiptir. Ozellikle Giretim toplumlarinda, marka bir
sirketin toplam degerinin blyuk bir kismini olusturmaktadir.

» Marka sirketini en dogru bigcimde temsil etmekle gorevlidir, sirketin Grindndn
Uzerine attigi imzadir. Bu nedenle marka kimliginin dlizgln olusturulmasi, hukuki
yonden iyi korunmasi ve markaya yeterli yatirrmin yapilmasi ¢ok buylik énem arz
eder.

» Marka dagiticilarla iligkilerde ¢ok dnemlidir. Taninmayan bir marka ile ¢alisip
ticari risk almak istemeyen dagitici, inandiklari ve glvendikleri markalari tercih
etmektedirler. Clnkul sirketin iyi bir markaya sahip olmasi, dagitimda problem
cilkmamasi anlamina gelmektedir.

» Markanin degerli oldugu bir diger konu ise insan kaynaklaridir. Taninmis bir
markaya sahip bir sirket i¢in ¢alisiyor olmak motive edici 6nemli bir faktérdir.

» Tuketiciler agisinda marka ise aruntn kimligini, kisiligini, kalitesini, tarzini ifade
ettigi icin ayri bir 6nem tasimaktadir. Musterilerin amaci riski en aza indirmektir, bu

yluzden de marka ismine bakarak satin alma kararlarini vermektedirler.

Buna dayanarak markanin tiketici agisindan énemini inceleyecek olursak (Tosun,
2010);

Tuketicinin kendisi icin uygun olan markalari markanin verdigi mesajlar yardimiyla
belirlemektedir. Bu mesajlar sayesinde tlketiciler hem zaman kaybetmezler hem de
zorlanmazlar.

» Markaya yuklenen soyut anlamlar sayesinde marka ile tuketici arasinda bag
olugmasini saglanir. Markaya kargi sadakat duyma durumu da zaman iginde bu bagin
guglenmesi ile olugsmaktadir.

» Marka, cesitli riskleri magteri adina azaltmaktadir. Marka imaji, vaadi ve
faydalari; fonksiyonel, fiziki, sosyal, psikolojik ve donemsel riskleri azaltmaktadir.
Baska bir kaynaga gore; koklu ve guglu bir markanin ise kuruma, caliganlara ve
tuketiciye sagladigi faydalar su sekilde siralanmaktadir (Ak, 2006);

» Musteriyi satin almaya tesvik etmektedir,

» Musterinin firmaya ve Urlnlerine daha pozitif yaklagsmasini, glvenle satin

almasini saglamaktadir,
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» Markasinin yardimiyla GrGnun Uran/hizmet kalitesi kisa siirede hissedilmekte,
digerleri arasindan derhal ayirt edilmektedir,

» Medya, tuketiciler ve kamuoyu olusturabilecek c¢evreler firma-marka lehinde
etkilenmekte, bu gi¢ dogru yonde kullanildidi zaman firma-marka, her gegen gin
daha fazla deder kazanma sansini yakalamaktadir,

» Firma is yaptigi ¢evrelerle daha dizenli galismaktadir,

» Calisanlar daha etkili, zevkle ve istekle calismaktadir,

» Calisanlarin karsilikh birlik ve beraberlik hissi, moral ve motivasyonu
gelismektedir,

» Rakip firmalara nazaran daha nitelikli calisama ekipleri olusturulmaktadir,

» Organizasyon guclenmektedir,

> Dabha kaliteli trin/hizmet Uretilmektedir

2.2.5.Marka turleri

556 sayili markalarin korunmasi hakkindaki kanun hukmuinde kararnameye gore

tescil edilecek marka cesitleri (www.tpe.gov.tr, Aralik 2015):

Taninmis markalar: Ayni gevredekilerce refleks halinde beliren; kisiye veya girisime
sikl bigimde sadakat, glvence, nitelik, reklam gucli genis bir dagitim agi igerisinde
bulunan, tiketici ve diger 6znel ilgi ve iligkiler farki olmadan cografi sinir, kiltir ve yas

farki gézetmeksizin gergceklesen ¢agrisimlarin tamaminin olusturdugu markalardir.

Garanti Markalari: Marka sahibinin kontroli altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak o6zelliklerini, Gretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir. Garanti markasinin marka sahibinin veya marka

sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal ve hizmetlerinde kullaniimasi yasaktir.

Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet firmalarindan olusan bir grup tarafindan
kullanilan isaretlere verilen addir.

Ortak marka sayesinde gruptaki isletmelerin mal veya hizmetleri diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt edilebilmektedir.

Ticaret markasi ise mallarin Gzerinde ve ya ambalajlarinda kullanilan markalar olarak
tanimlanmaktadir. Genel bir anlatimla, bir igletmenin tretimini ve ya ticaretini yaptigi

mallari bagka isletmelerden ayirt etmek icin kullanilan isaretlerdir.

Hizmet Markalari: 556 sayili KHK’nin uygulama seklini gosterir yénetmeligin 9.
maddesinde hizmet markalari, ‘Ticari isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir’ gseklinde tanimlanmigtir.
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Hizmet markalarinin ticaret markalarindan farki, ticaret yapilan unsurlarin mal degil
hizmet olmasidir. Bankacilik, turizm, saglik, tasima, egitim sektorleri hizmet

sektorinde faaliyet gdsteren igletmelere drnek olarak goésterilebilir (Glunesli, 2006).

2.2.6.Markanin fonksiyonlari

Bolumde markanin; kaynak gosterme, ayirt edicilik, kalite glvence, reklam tanitim

fonksiyonlari incelenmistir.
2.2.6.1.Kaynak gosterme fonksiyonu

Marka kavrami bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmelerden ayirt etmek igin
kullaniimaktadir. Bu noktada markanin isletme ile iligkisi ve kaynak gosterme
fonksiyonunun 6énemini belirtmek icin: ‘Marka Uretilen mal ve hizmetin hangi isletmeye
ait oldugunu gosteren isarettir.” seklinde ifade edilir. Ozetle marka Uriin ve ya hizmetin

isletmeyle olan baglantisini saglamaktadir (Yasaman, 2004).

Bahsettigimiz Gzere marka tarihine bakildiginda, marka olusumundan beri bir GrGinin
kime ait oldugunu gosterme iglevini yerine getirmek amaciyla kullaniimistir. Bir seyin
kime ait oldugunu belirtmenin en kisa yolu marka kullanmaktir. Markanin ilk gérevi bir
arinin hangi firmaya ait oldugunu, hangi firma tarafindan Uretildigini ve piyasaya

sunuldugunu belirtmektir (Ergun, 2011).

Kaynak gdsterme islevi 6nceleri aligverislerde ¢ok buylk yer etse de zamanla
ihtiyaclarin degismesiyle 6nemini yitirmistir. Artik musteriler belirli bir Grine yénelirken
kaynak isletmeyle hi¢ ilgilenmemektedirler. Marka kavrami gliinimizde dogrudan

dogruya Urdnleri birbirinden ayiran bir arag halini almistir (Mutluoglu, 2010).
2.2.6.2.Ayirt edicilik fonksiyonu

556 sayili kanun hukminde kararnamenin 1. Maddesi; Uretilen mal ve ya hizmetin
benzerlerinden ayrilmasi, markanin en oOnemli fonksiyonu olan ayirt edicilik
fonksiyonuna igaret eder. igaret, logo ve ya sembollerin marka kapsamina girmesi igin
bu amaca uygun olmasi gerekmektedir. Bu tanimdan hareketle hangi mal ve hizmet
markalandirilacak ise onlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bir simge ve ya logonun
mal ve hizmetin adina yaklasmasi onu ayirt edicilikten uzaklagtirmaktadir. Uriini
cagristiran, ismine yakin olan kelimeler de ayirt edici olamazlar. Bu sebeple yaratici,
O0zgun ve daha oOnce rastlanmamis markalarin ayirt edicilik gucu yukselmektedir
(Mutluoglu, 2010).

Markanin ismi, isareti, sekli veya bunlarin hepsinin birlesimi saticinin rakiplerinden

ayirt edilmesine imké&n vermektedir. Bu noktada marka, saticlyi ya da Ureticiyi
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belirleyen bir kavramdir. Bir markanin sinirlarinin belirginlesmesi, farkllasmasina-
ayirt edicilik gtict- ne kadar ylksek olduguna ve bundan kaynakli koruma kapsaminin
geniglemesine baghdir. Ticari markalarda satici ve ya aracilara marka ismi ile ilgili

olarak patent veya telif hakki gibi haklar veriimektedir (Karadeniz, 2013).
2.2.6.3.Kalite giivence fonksiyonu

Markanin beklentilerini ve performans o6zelliklerini eksiksiz olarak karsilamasi ve
markanin gliven vermesiyle ilgili noktada devreye givence fonksiyonu girmektedir.
Tulketici markali Grtin aligveriglerinde, markasiz triin almaya gére daha dusuk bir riski
gb6ze almaktadir. Eger dnceden o urlini denememisse, fakat yine de markayi
taniyorsa aklinda o marka ile ilgili bazi Ol¢utler vardir ve kararini buna gore

vermektedir (Marangoz, 2006).

Kisacasi musteri markasina guvenerek bir Griin ya da hizmet satin almayi tercih eder.
Markanin, Urinin Kkalitesini glivence altina alma islevi mevcuttur. Bu glvence
tuketicinin simdi tercih ettigi bir GUrini gelecekte de tercih edilecegi anlamina
gelmektedir. Bu tarz UGrunlerin kalitesinin korumasindan kaynakli olarak, tuketiciler

belli bir markay tasiyan mala ragbet etmektedirler (Deniz, 2010).

Ornegin bir tiketici Simit Sarayinin Tekirdag’da satilan 7 tahilli simidi ile
Duesseldorf'ta satilan 7 tahilli simidinin ayni tat ve kalitede olacagini bilmektedir. Bu
sebeple musteri genel olarak, memnun kaldidi ve guvendigi bir firmanin Urin ve ya

hizmetini tercih etmektedir.
2.2.6.4.Reklam ve tanitim fonksiyonu

Yeni Urln, bir anlamda yeni bir marka anlamina gelmektedir. GUnimuz tiketicileri
yenilikleri ¢ok cabuk benimsediklerinden dolayr her yeni Urdnun kendi pazarini
yaratma yetenegi yuksektir. Bundan dolayi is dinyasinda ve ekonomide reklamin
(tamitim) islevi oldukga fazladir (Ak, 2006).

Marka yonetimi uygulamalarinda vyeterli Ozelliklere sahip bir Grinin dagitim
kanalindan gegip, musteriye ulagsmaya hazir hale geldiginde reklam devreye
girmektedir. Bu noktada marka basarisini etkileyen bir konumda yer alr (Demir,
2012).

Reklam, pazarlama iletisimi bilesenlerinden biridir. Bir amaca hizmet etmek amaciyla
devreye sokulan reklam, genel pazarlama iletisimi karigsimi icinde ve pazarlama ve
marka planlari dahilinde kullaniimaktadir. Markaya yon verip planlamasini yapan

sirketlerdeki marka ya da urin yonetimi mecralaridir.
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TV, radyo, internet, billboard gibi geleneksel reklam yontemlerinin yani sira gsimdilerde

‘alternatif mecra’ ya da ‘gerilla mecra’ olarak adlandirilan;

Y

Kaldirima yansitilan gorsel,

Kurumlarin e-mail adreslerini kullanma,

Konusal igerikli haber olarak medyada yer alma,
Kulaktan kulaga dolasan haber,

Uriin ya da hizmetin kendisi,

Kredi karti hesap 6zeti,

Marka hakkinda yazilan kitaplar,

Akilli tasarlanmis kisa mesaj ya da e-posta,

V V V V V VYV V V

Dizi ve ya filmlere entegre edilen markalar,

» Toplu tasima araglarinin her alanina uygulanan gorseller
Reklamin yeni kullanim c¢esitleridir. Duygusal ve ya islevsel yararin reklamda
vurgulanmasi; geleneksel ya da alternatif mecranin ortak amacidir. Elbette ki reklam
tek etkilesim metodu degildir, fakat ayrintili bir pazarlama plani ile birlikte meydana
getirilip yonetildiginde saglikh bir etki olusturmaktadir. Bdylece olduk¢a basarili bir

duyu etkileme kanali olarak karsimiza ¢ikar (Yalman, 2009).

2.3.Marka Degeri Kavrami

Firmalar her yil bluyldk miktarda bitgeyi; pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini
devam ettirebilmek, marka imajini yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini
vurgulamak, tdketicilerin marka tercihlerini ydénlendirmek igin kullanmaktadirlar.
Tlketici nezlinde markanin degerini gu¢lendirmek, bitlin bu ¢abalarin altinda yatan
en énemli sebeptir. 1980’li yillarda gelistirilen ve 90l yillarda dnem kazanan marka
degeri kavrami; markanin yonetsel agidan paraya donusturilebilen bir varlik olarak

algilanmasi geklinde tanimlanmaktadir (Akutoglu, 2011).

Deger kavrami sayisal olarak maliyet ile fayda arasindaki oran seklinde ifade
edilmektedir. Tuketiciler bir arin satin alirken harcadiklari maliyet ile elde ettikleri
faydayi kiyaslarlar. Sonunda ortaya ¢ikan tuketicinin algiladig1 degerdir yani markanin

musteri gozundeki degeri olarak tanimlanmaktadir. (Kotler ve Keller, 2006).

Bir markaya bir deger yuklemenin yollarini geligtirmek yukarda belirtildigi gibi marka
icin oldukga 6nemli bir unsur olmasinin yaninda birgcok nedenden dolayi da olduk¢a
biyiik dnem arz etmektedir. ilk olarak markalar alinip satildi§gindan hem miisteri hem
saticllar tarafindan bir deder saptanmasi gerekir. ikincisi, markalara yapilan

yatirimlarin sebebi fonlarin kullaniminda rekabet oldugundan dolayi ve marka
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Ozvarligini guglendirmek amaciyla daima gosterilmelidir. En 6nemli sebep, yatirimin
markanin degerini artiracagidir. Bu nedenle, bir markanin nasil degerlenecegine
yonelik biraz ‘his’ yoneticilere yardimci olabilir. Son olarak ise dederleme meselesi,

marka Ozvarlid1 kavramina ilave i¢ goru katmaktadir (Aaker, 2009).

Marka deger olustururken markay olusturan unsurlardan etkilenmektedir. Bunlar
(Haigh, 2009);

> I¢c paydaslar; tepe yéneticiler, yoneticiler ve calisanlar- markay yonetenler
markay etkilerlerken marka da onlarin tutum ve davranislarini etkiler.

» Dis paydaslar; olasi tiketiciler, mevcut tiketiciler ve medya-markayi
kullananlar; marka algisi onlarin satin alma kararini etkilerken onlar da bagska
insanlari etkilerler.

» Finansman dunyasi; kredi verenler, yatirrmcilar- markaya deger bicenler;
Marka yatirim istegini arttirip, borgclanma faizini dtsururler.

» Stratejik ortaklar; dagitim kanali ve tedarikciler-markayi erigilebilir kilanlar;

marka sahibi kurulugla olan yakinliklarina bagl olarak etki ederler.

2.3.1.Marka degerine genel bakis

Bir markanin degeri s6z konusu oldugunda, dikkat edilmesi gereken iki nokta vardir
(Chiaravalle ve Schenck, 2012):

Tuketiciler markaniza nasil bir deger veriyor? : Tuketicilerin zihninde marka
degeri; pazar yerinde vyarattigi tim izlenimlerin olusturdugu kamuoyu algisi
sonucudur. Tiketici izlenimleri olumlu ve tutarli olmalidir. izlenimlerin degisken ve
hatta negatif olmasi durumunda, marka degeri dalgalanama yasayip ve

dusebilmektedir.

Markaniza yatinmcilar ya da potansiyel marka alicilari nasil bir degerleme
yapiyor? : Marka degeri bir varlik olarak marka varligi adi ile tanimlanmaktadir.
Marka varligini belirlenirken yalnizca tuketici algilamalari degil; ayni zamanda
gelecekte marka sahibine ekonomik firsatlar sunma becerisine dayanarak, markanin
mevcut ve gelecekteki parasal degerini 6lgen karmasik bir islem kullaniimaktadir.

GUnUmuzde marka birgok sirketin en 6nemli finansal varligi olarak ifade edilmektedir.
Bu sebeple marka degeri hesaplamasi bagli basina bir uzmanlik alanidir.13 Aralik
2008 tarihli Financial Times gazetesinde Starbucks’un ilk hedefinin dinyanin en
taninir ve saygi duyulan markasi olmak oldugundan bahsedilmistir. Bu durum tim
sirketlerin daha taninir bir markaya sahip olma yarigi i¢inde oldugunu bize

go6stermektedir.
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Millward-Brown Arastirma Sirketi’'nin 2008 yilinda yaptigi marka degeri 6lgimi ve
siralamaya gore; birinci sirada bulunan Google 86 milyar USD, ikinci sirada bulunan
General Electric 74,1 milyar USD, uguncu sirada bulunan Coca Cola ise 58,2 milyar

USD marka degerine sahiptir (Yalman, 2009).

2.3.2.Marka degerini olusturan unsurlar

Bdlimde, marka deg@erini olusturan; farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve marka

¢agrisimi unsurlari incelenmigtir.
2.3.2.1.Marka farkindahgi

‘Kalite istir slogani 1980’in sonlarinda Ford sirketinin reklam mesajiydi. Tum
dinyadaki diger sirketler de Ford gibi misterilere ulasabilmek icin bu tarz yeniliklere

odaklanmayi tercih etmektedirler (Akartuna, 2002).

Buna dayanarak, musterilerin Urin veya hizmetlerden ne kadar haberdar oldugu

marka farkindahiginin tanimi kapsamina girmektedir.

Tlketiciler tarafindan fark edilebilen markalar tam olarak gelisimlerini
tamamlayabilirler. Marka farkindalhigi tiketicinin hafizasinda karsilastirmali olarak
aldigi yerdir ve satin alma surecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Cakirer, 2013).
Farkindalik yaratmak markaya sagladigi en buyik yarar ginimiz yodun rekabet
iceren pazarlarinda marka kalabaligi icerisinde kaybolmamaktir. iste bu farkindalikta

pazar performansi lizerinde etkili olmaktadir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014).

Marka farkindalgi saglamanin yollari ve 6nemi

Marka degerini pozitif ydnde etkileyen en énemli araglardan biri marka farkindaligidir.
Marka farkindahgi yaratmak igin sirketler farkh yodntemler kullanmaktadirlar. Bu
yontemlerin ilk akla geleni ise marka iletisimine dahil olan reklamdir. Hem gérsel hem
isitsel olarak aliciya dogrudan hitap eden reklamlar, iyi ya da kétli olmaksizin akilda

kalici olmakta ve aligveris sirasinda ¢cagrisim yoluyla tercihleri etkilemektedirler.

Reklamin yaninda da farkindalik yaratmanin yollari mevcuttur. Musterinin gorur

gormez tercih edecegi bir marka olabilmek igin (Acar, 2015);

» Kusursuz muisteri hizmeti saglamak,

Neden bu igi yaptiginiza dair iyi bir dykuye sahip olmak,
Marka isminizle her zaman g6z 6ninde olmak,
Musterilere beklentilerinin Gstiinde deger vermek,

Dogru pazarlama ve satig organizasyonu,

V V V V V

Blog tarzi sitelerde aktif kullanici olmak, yazilar yazip markayi tanitmak,
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» Inovasyon,
» Kitap ve dergilerde marka adinin gegmesi,

» Aktif olunan tUm pazarlarda surekli ayni logoyu kullanmak, gerekmektedir.

Tuketicinin son satin alma surecinde oldukga 6nemli bir yeri olan marka farkindaligi
tlketicinin zihninde markanin rakipleriyle karsilastirmall olarak yer etmesidir. Marka
farkindah@i arttikgca taninirhik streci de olumlu etkilenmektedir. Clnkd buylylp
gelisme tuketici tarafindan fark edilmekle baslamaktadir. Msterinin zihninde markaya

dair algi ve fikirlerin olusmasinda 6n kosul farkindaliktir (Uztug, 2003).

Marka farkindaligi nasil deger yaratir?

Son yillarda hizla geliserek yayginlasan teknoloji sayesinde sunulan Urlnler
arasindaki somut farklilik yerini detay ve tasarimdaki farkhliga birakmistir. Tasarim
ve dizayn, marka performansinin 6nemli konularindandir. Bu nedenle marka degerini
on plana cikarip uzun dénemli basari hedefleyen ve bu sayede pazar payini
arttirabilen igletmeler icin markalama, rakiplerinden farklilasmada en gerekli islevsel

arac haline gelmistir (Demir, 2012).

Ozetle, marka farkindali§i yaratabilmek igin ilk asamada marka degerine yatirm
yapilmasi gerekmektedir. Tuketici markanin farkina vardiktan sonra, marka segimi,

satin alma istegi, marka imaji, sadakat olusmaktadir.

uDiger
Cagr'$lmlar|n
aGlanabjjge
&Ji Yerg
emlr[enle

Saglamjy.
Bélg";llllk

M .
arka Asinalik-

0§Ianma

Satin
alinmag,
Usiinglen

Markg

Sekil 2.6: Marka Farkindaliginin Deger Yaratmasi
Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991.
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2.3.2.2.Marka sadakati

Yuksek 6z varliga ve buna bagli olarak buyik sayida misteriye sahip olan markalar,
suphesiz en gugli markalar olacaktir. Buylk ve mutlu bir misteri tabani; markaya,
yaygin hizmet destegi ve Urun gelistirme olan agivermekte, kabul edilirligi yuksek

basarili bir Griin imaji meydana getirmeye yardimci olmaktadir (Aaker, 2009).

Amerikan Pazarlama Birligi (2014) tanimina gore marka sadakati, bir musterinin trdn
ve hizmetleri diger Ureticilerden ziyade genellikle ayni Ureticiden alma egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Tamamen i¢sel degerler ve deneyimlerin yardimiyla bir gonalltlik
esasina dayanan marka baglihdr ya da sadakati, 6zglven sonucunda ortaya
¢lkmaktadir. Tuketici marka ile ayni degerleri paylastigini hisseder guvenir ve
baglanir tamamen 06zglrce kendisini markaya yakin hisseder ve ¢ok mecbur
kalmadikca tercihlerinde degisiklikler yapmaz. Bu baglihgin saglanmasi icin fiyat,
kalite, ise yarama ve begeninin yani sira tiketiciyle strekli ve nitelikli iletisim halinde
bulunmak ve onun tam yiregine hitap etmek gerekmektedir (Alpay, 2012). Firmanin
sadik olan mevcut mdusterisini korumak icin harcamasi gereken cabanin, yeni
misteriyi kazanmak igin sarf edilen ¢gabadan daha az olmasi sadakat konusunda
dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir. Dolayisiyla bu denge iyi kurulmahdir

(Orday, Karaaslan ve Kaplan, 2007).

Aaker marka sadaketine yaklasimini sadakat piramidi ile ifade etmistir;

> Alt sadakat seviyesi; tamamen kayitsiz olan sadakatsiz musterilerden
olugur, onlar igin satin almada marka ismi 6nemsizdir ve her markayi uygun olarak
algilarlar.

> ikinci seviye; (riinden memnun olan ve ya en azindan hosnutsuz
olmayan alicilardan olugmaktadir. Bir degisime gerek duyulacak vyeterlilikte
memnuniyetsizlik boyutu yoktur. Bu alicilar aligkanlik alicilari olarak ifade
edilmektedirler.

> Ugiincii seviye; yine memnun olan ve degistirmesi maliyetli
masterilerden olusur. Rakiplerin bu alicilari cezp etmek icin, degistirme durtisi
ve ya maliyeti kargilayacak kadar buyuk bir ¢gikar sunarak degistirme maliyetlerinin
altindan kalkabilmeleri gerekmektedir.

> Doérdiincii  seviye; markayl gergcekten seven misterilerden
olusmaktadir. Markanin dostlari olarak tanimlanabilirler ¢lnkli markayla
aralarinda duygusal bir bag mevcuttur.

> En ust seviye ise; kendini adamis mdusterilerindir. Bir markayi

kesfetmekten ve/veya onu kullanmaktan gurur duyarlar (Aaker, 2009).
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Sekil 2.7: Sadakat Piramidi
Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991.

Marka sadakati yaratmak ve surdiirmek

Satici ve tuketici iligkisini harekete gecirmek; markaya baglilik gelistirmenin ilk
adimidir. Misterilerin gogu su iki kategoriden birine denk diismektedir (Chiaravalle ve
Schenck, 2012):

» Bilangonun kar/zarar hanesini olusturmaya yardimci olan islem masterileri:
Beklentileri genellikle sira disi 6zellikler ya da uygunluk unsuruyla birlikte dusuk fiyata
dayanan bu musteriler ticarete cazip bir alim yapmak igin yaklagmaktadirlar. Oncelik
dislk fiyat unsurudur. Bu musgteriler ne kadar olumlu yorumlar yapip aligverisi
tekrarlayacak olsalar da daha cazip fiyath satin alma duyduklarinda tedarikgiyi hemen
birakirlar.

» Markanin insa edilmesine yardimci olan iligki musterileri:

Cazip fiyata satin almaya verilen 6nemden ziyade; sadakat, taahhit ve guvene
verdikleri énem onlar igin ilk siralarda yer almaktadir. Ancak onlari, marka
partizanlarina ve agizdan agza markanin tanitimini yapan elgilere dénustiiren marka
deneyimi sunulmasi halinde, sectikleri markalara sadik kalma egiliminde
olmaktadirlar.

insan davranislari analizinde uzman Dr.Rob Yeung’un bir sdylesisinde bahsettigi gibi

marka sadakati yaratma konusu isletme fakiiltelerinde ve Amerika, Avrupa, Asya
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Ulkelerinde Uzerine oldukga arastirma yapilan bir konudur. Yeung insanlarin
gudumlemeye cok acik olmadiklarindan onlara bir takim seyler sdylenebilecegini
fakat yaptirilamayacagini ifade etmektedir. Misterilerin ikna olmasi, aldiklari Grin ve
ya hizmetin katma deger sunmasi, o Urline Isinmalari ve sevmeleri gerekmektedir.
Bunun yani sira ginimuazde insanlarin ¢ok sofistik olmasi hem kaliteye, hem igerige
hem de nerde dUretildigine dikkat etmeleri tlketiciyi elde tutmayi zorlagtiran
durumlardandir. Yapilan kiglk hatalar, gizli sakli davraniglar ve durist olmama
sadakati yitirmeye neden olan durumlardandir. Sadakat ¢cok zor kazanilan ancak bir

anda tamamen yok olabilen bir kavramdir (Yeung, 2013).
2.3.2.3.Algilanan kalite

Algilanan kalite; alternatifler karsisinda, bir Uriiniin veya hizmetin genel kalitesi veya
Ustlinligu konusunda tlketicide yarattigi algidir. Soyut ve genel bir duygudur.
Algilanan kalitenin memnuniyetten ayristigi nokta, performans seviyesi konusunda
dusuk beklentisi olan bir tliketicinin Griinden memnun kalabilmesidir (Aaker, 2009).
Kisacas! algilanan kalite; bir Grinin ve markanin tuketici tarafindan istek ve
ihtivaclarini karsilar nitelikte olabilme derecesidir. Yani Urlin ve markanin musteri
tarafindan nasil goruldagudur (Tosun, 2010).
Tuketici urtnu kigisel olarak degerlendirir ve bu degerlendirme sonucunda zihninde
Urinun performansi ile ilgili yargilar olusur, bu sebeple algilanan kalite aslinda Grindn
gercek kalitesi degildir. Bu yonden bakilinca algilanan kalite, tlketicilere satin alma
nedeni olusturan ve markanin rakiplerinden fark yaratmasini saglayarak isletmelere
deger kazandiran bir kavramdir (Pappu, 2005).
Bir markaya yonelik kalite dizeyinin istenilen noktaya ulagabilmesi i¢cin markada
olmasi gereken ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Halis, 2004):

» Performans: Markaya ait Grinin ve markanin somut ve soyut anlamda etkili
ve verimli kullaniimasi gerekir.

» Guvenilirlik: Markanin kullanim slresince performansin sireklilik gostermesi
gerekir.

» Estetik: Markanin cesitli gorsel, bigimsel, iceriksel vb. &zellikleriyle, kimlik
Ogeleriyle ve yolladid1 mesajlarla hedef kitlenin begenisini kazanmasi gerekir.

» Kullaniglihk: Markanin kendisinin, ait oldugu Urinun ve ilave hizmetlerinin
daha 6nce belirlenmig sartnamelere uygun olmasi gerekir

» Devamlilik: Markanin kullanim sdresinin istenilen duzeyde olmasi ve
gerektiginde kolaylikla tekrar edilebilmesi gerekir.

» Glvenlik: Markanin tiketici icin somut veya soyut herhangi bir tehlike

icermemesi gerekir.
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» Muikemmellik: Markanin tuketicilerin tim gereksinimlerini ve beklentilerini

karsilayarak onlari tatmin etmesi oldukga dnemli bir konudur.
2.3.2.4.Marka ¢agnisimlari

Marka cagrisimlari, tiketiciler igin markanin anlamini barindiran ve tuketicinin
zihninde yer alan marka bilgi alaniyla alakali olan bilgi alanlaridir (Keller, 1993).
Cagnsimlar; Grun ozelliklerini, GnlG bir temsilci kisiyi ya da belirli bir semboli

icermektedir.

Kisaca cagrisim; marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bir takim 6zet bilgilerin
zihinde olusmasi seklinde ifade edilebilir. Cagrisim sayesinde markanin hatirlanmasi
ve tiketicide o markaya karsi bir algi ya da baglilik olusmasi kolaylasmaktadir (Erdil
ve Basarir, 2009).

Marka cagrisimi Keller tarafindan U¢ ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar
nitelikler, yararlar ve tutumlardir. Nitelikler mal ve hizmetleri siniflandiran belirleyici
Ozelliklerdir. Yararlar tiketicilerin Grin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve
anlamlarin tamamidir. Yararlar islevsel, sembolik ve deneysel olmak Uzere Ug¢ grupta
siniflandirilir. Marka ¢agrigimlarinin en soyut ve en yuksek seviye ¢esidi tutumlardir.
Tlketicinin markayi genel olarak degerlendirmesine gére tutum tanimlanmaktadir
(Keller, 1998).

Markaya yonelik tutum ile birlikte marka tuketici iliskisinde marka konumunun
algilanmasi ve/veya marka imaji bicimlendiriimesi marka ¢agrisimlarindan yapilan
¢cikarimlar ile saglamaktadir. Musteri zihninde marka ¢agrisiminin olgunlagmasi,

basarili bir pazarlama gabasi ile var olmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

Guclu bir konuma sahip olmak icin markalar, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina
uygun, rakiplerininkinden farkh nitelikte ¢cagrisimlarla beslenmelidirler. Cagrisimlara
sahip olmanin, imaj olusturmak icin; imaj olusturmanin ise sadakat yaratmak icin on
kosul olmasi, ¢gagrisimin islevlerinin ne denli kapsamli ve 6nemli oldugunun en blyuk
kanitidir. Marka cagrisimlarinin; markaya iligkin bilgilerin iletiimesini ve mevcut
bilgilerin hatirlanmasini saglama, markanin rakiplerinden farkhlagsmasini saglama,
markaya iligkin olumlu duygularin olugmasini saglama, satin alma nedeni ve marka
genigletmeye ortam hazirlama olmak Uzere bes temel islevi bulunmaktadir (Tosun,
2010).
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2.3.3.Marka degeri yaklagimlari

Marka degeri tanimlari genellikle iki perspektife dayanmakta olup bunlardan ilki olan
finansal perspektif, firma degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama
perspektifi markanin musteri gozundeki degerini esas almaktadir (Kocaman ve
Gungor, 2012).

2.3.3.1.Marka degerinin finansal temelli incelenmesi

Finansal temelli bakis agisina gore yapilan tanimlar markanin piyasadaki ederini
vurgulamaktadir. Finansal bakis acgisi, markali bir Grinin markasiz bir Grline gore
gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile ilgilidir. Markay! ifade eden varhk

bilancoda varliklar tarafinda bulunmaktadir (Tagkin ve Akat, 2010).

Gecmisten bugline markayla iliskilendirilebilen ve marka degerini artirmak igin yapilan
batin harcamalar, maliyete dayali marka degerleme modelinin odaklandigi noktadir.
Bu noktada énemli olan iki unsurdan biri tarihi maliyettir. Tarihi maliyete goére
markanin degeri markayl satin almak veya sifirdan yaratmak ve devamliigini
saglamak igin yapilan tim harcamalarin toplamidir. Diger unsur ise degistirme
maliyetidir. Markanin ginimuizdeki ekonomik kosullar altinda yeniden yaratildiginda
ortaya ¢ikacak maliyetlerin dikkate alinmasidir (Sari, 2009).

1990’h yillarda ortaya cikan ve sikga kullanilan finansal temelli marka degderleme
yaklagsimlari maliyet, piyasa degeri ve sermaye piyasasi olmak Uzere ¢ temele

dayanmaktadir (Aydin ve Ulgenin, 2011).
2.3.3.2.Marka degerinin miisteri temelli incelenmesi

Finansal temelli incelemeye gére musteri temelli marka degerini belirlemenin daha
zor ve zaman alici bir iglem olmasi soyut bir kavram olmasindan kaynaklanmaktadir.
Musteri temelli inceleme, tuketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagh olarak
pazarlama faaliyetlerine tlketicinin gdsterdigi tepkileri agiklamaktadir (Tufekgi, 2014).
Literaturde tuketici temelli marka degerinin hesaplanmasi ile ilgili gok fazla yontem ve
yaklagim gelistiriimistir. Aaker tuketici temelli marka degerini; tuketicinin bir markaya
atfettigi deger yani marka baghhgi, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka
cagrisiminin toplami olarak agiklamigtir. Marconi’ye gore ise, tuketici temelli marka
degeri; marka isminin tiketici tarafindan degerinin algilanmasi seklinde ifade
edilmistir. Park ve Srinivasan ise tiketici temelli marka degerini ifade ederken;
tuketicinin bir markay! tercih etmesiyle marka ismine kattigi deger arasinda olumlu bir

etkilesim olduguna deginmistir (Toksari ve inal, 2013).
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Glclii olan bir marka degeri marka sahibine birgok ayricalik saglamaktadir (Ozgéz,
2011):

> Uriine daha fazla fiyat talep etme imkani sunar,

Daha fazla miktarda kar payi saglar,

ikame mallar yiiziinden pazar payinin diismesini engeller,
Tanitma ve tutundurmaya yardimci etme talep olusturur,
‘Ortak Marka’ yaratilmasi imkanlari sunar,

Market/magaza rafinda buyilk ve daha disuk maliyetli yer elde edilir,

YV V. V V V V

Markanin olusturdugu pozitif izlenimin diger Grinlere tasinmasina imkan veren
marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla kazanilacak ek gelir potansiyeli saglar,

» Pazar payinin erimesine engel olur.

2.4. Marka Degerinin Gelismesinde Elektronik Ticaret Ve Yarattigi Etkiler

Bu bolimde tezin odak noktasi olan konu incelenmekte, elektronik ticaretin marka

degeri Uzerindeki etkilerinden bahsedilmektedir.

2.41.Elektronik Ticarette Marka Degeri Olusturan Unsurlar
Bu bdlimde elektronik ticarette marka degeri olusturan unsurlardan bahsedilmistir.
2.4.1.1.E-imaj

imaj, bir nesneye (bir firmaya, tirline, markaya ve ya (lilkeye) bakan ve onu algilayan
ve degerlendirme yapan kisinin zihninde olusan bir izlenimdir. Bu nesnenin temsili bir
resim sayesinde 6zetlenmesi, nesnenin ne oldugunun kavranmasi ve hatirlanmasi
imaj yoluyla gerceklesmektedir. Kisacasi sembolik anlamlar sisteminin genel adidir
(Atesoglu, 2003).

Saglam bir imaj markanin, Urln ve hizmetindeki farkli adimlari ortaya ¢ikarmasina
yardimci olur. Gundelik hayatta reklam sayesinde dogru imaj yaratiimakta veya
mevcut imaj korumaktadir. internet Gzerinde ise bunu basarili ve olumlu bir imaj
yaratmanin ilk yolu guvenli aligverig saglamaktir. Teslimat surelerinin minimuma
cekilmesi ve Urin kalitesinin yuksekligi imaj algisini pozitif yone ¢ekebilecek diger

unsurlardandir.

internet markasinin giiclii bir imaji olmasi; sirketin, saglam bir sermaye yapisi, koklii
bir gegmisg, guvenilir araci ve hammadde tedarikgileri ve kuruma sikica baglanmig

calisanlar portresi ¢gizilmesiyle gerceklesir.
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Bunun yani sira tiketicilerin beklentilerini tahmin edebilmek, bu beklentileri
karsilamak, i¢ ve dis misterilere her anlamda ilgiyle yaklasmak gugla bir imaja sahip
markanin o6zelliklerindendir. Tlketiciyle empati kurmak imaj adina buyidk dnem
tasimaktadir (Alkibay, 2013).

2.4.1.2.E-kalite

internet kullanimi gergeklestiren bir tiiketicinin aligveris igin bu siteyi ne siklikta ziyaret

ettigini etkileyen bircok faktér mevcuttur.

Bu faktorlerden en belirgin olanlari disuk fiyat ve cazip aligveristir. Bir mali daha
ucuza almak elbette ki tlketicinin tercihidir. Ancak Urlune gitme zahmetinde
bulunmadan Urtnin istenilen zaman diliminde, istenilen yere tasinmasi tiketiciyi en

az ucuzluk kadar cezp eder.

E-kalite kavrami incelenirken; sitenin hangi kesime hitap ettigi ve ziyaret eden
musterilerin nitelikleri saptanabilirse bu dogrultuda amag¢ ve igerik kolaylikla
belirlenebilir. E-ticaret kapsaminda faturalama anlasmazliklari ve geri 6deme-iade
politikalari, hatali Grinler ve musteri hizmetlerinin yetersiz kalmasi kalite boyutlarini
etkileyen noktalardir. Goriintl ve islevselligin yaninda siteye erisim siresi de oldukga

onem arz etmektedir (Yuksel, 2007).

Aligveris icin bir siteyi ziyaret eden musterinin tercih sebebi, glvenlik, basitlik ve
hizdir. Bunlar saglanamiyorsa musteri bu siteyi tercih etmez ve kolaylikla baska

sitelere yonlenebilir (Cox ve Dale, 2002).

Uluslararasi Standartlar Organizasyonu I1SO 14915-1,Coklu Ortam Kullanici Ara
yuzleriigin Yazihm Ergonomisi Bélim:1; ISO 1415-2,Coklu Ortam Gezinimi ve Kontrol
Bolim:2 ve 1SO 14915-3,BAlim:3 Ortam Seg¢imi ve Birlikteligi standartlarini internet

sitelerinin kalitesinin degerlendirmesi icin gelistirmigtir. (Yuksel, 2007)
2.4.1.3.E-sadakat

Sadakat elektronik ticaret kavrami dusunuldugunde ilk akla gelen nokta olmasa da;
E-Bay ve Dell Computer gibi 6nemli sirketlerin CEQ’lari, sirketin varlidi igin hayati
onem tasiyan noktalarin musterilerin hatirlama ve dikkate alma oranlarinin oldugunu
ifade etmektedirler. Sadakat, bu blyUk siteler icin ekonomik agidan hayati bir
ihtiyactir. CUinkU yeni musteri edinmenin de maliyetli bir durum olmasi ve onlarca
maliyetle baglanan bu musteriler yeterli aligveris yapmamasi durumunda karlilik
dusuk seviyelerde seyredebilmektedir. Bununla birlikte sadakat rekabet avantaj
icinde vazgecilmez bir unsurdur, ¢lnku internet tedarikgilerin ¢ok oldugu bir ortamdir

ve bu ortamda musterinin siteyi bir kez daha ziyaret etmesi ¢cok énemlidir. E-sadakat
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tlketicilerin tekrarlayan satin alma davranigini saglayabilecek olumlu bir kavramdir
(Reichheld ve Phil, 2010).

E-sadakatin nicin bu derece dnemli oldugunu 6zetlersek (Yildiz, 2011):

» Sadik musgteriler, rakiplerin promosyonlarina kargl daha az duyarl olup, ilgili
olduklari markaya yonelirler.

» Eldeki musteriyi kaybetmeyip onlari sadik mugteriler haline getirmek isletmeler
icin oldukca onemlidir. ClUnkl sadik musteriler hep ayni markadan alarak satis
artisina yardimci olurlar.

» Sadik musteriler fiyat degisimlerine karsi daha az duyarhidirlar ve tercih

ettikleri markaya daha fazla 6demeye razi olurlar.
2.4.1.4.E-guven

Hem geleneksel hem yeni ticarette aligverisin dayanak noktasi giivendir. Geleneksel
ticarette durum masterinin Grinu alip 6demeyi gerceklestirmesiyle olur. Bu noktaya
kadar guven sikintisi yasanmamaktadir. Ancak elektronik ticarette guven asamasi
artintin begenilmesiyle baslar. Clunku sistem ve islemler saticinin tekelindedir. Musteri
urinle fiziksel temasinin olmadigi halde satin alma eylemi icerisindeyken; Grin
hakkinda gerekli bilginin aliclya veriimemesi ve ya tanitimindaki teknolojik
yetersizlikler gliven zedelenmesine neden olmaktadir. Ayni asamada saticiya teslim
edilen 6zel bilgilerin tlketicide yarattigi tedirginlik ile satin almadan sonra GrlnUn
bekleme suresi, teslimat problemleri ve kalitesizligi guven konusunu olumsuz

etkileyecektir.

Mal ve ya hizmet satiginin tamamlandigi bu noktada satis yapan internet sitelerinin
paylastigi bilgilerin dogrulugu guvenilirlik olarak tanimlanmaktadir. Guvenilirlik
glvenilen kiginin ézelligini belirtirken glven, durumu ya da kisinin kendisini temsil
etmektedir. Glvenin sirekli olabilmesi saticinin guvenirlik 6zelligine baghdir. Firmalar
kendilerini cogu zaman guvenilir olarak ifade etseler de bu durum tamamen

musterinin algisiyla iligkilidir (Ergetin, 2015).

Ulkemizde, 2015 yilinda galigmalarina baglanan ve 2016’nin ilk yarisinda uygulamaya
gecmesi beklenen ‘guven damgasl’ calismalari Kalkinma Bakanligi tarafindan
surdurilmektedir. Glven damgasi, en basit tanimiyla bir internet sitesinin belirli
standartlara uyumunu gosteren etiket ve ya gorsel sunular olarak adlandiriimaktadir.
Bu calismayla aligverig sitelerinin diinya ¢apinda belirli standartlara kavugsmasi ve
surekli denetim altinda tutulmasi hedeflenmektedir. Saticiya, Urinin kendisi,
teslimati, musteri hizmetleri ve kiguklerin korunmasi gibi bazi sorumluluklar

yuklenmektedir. Ayrica ¢6zime kavusamayan problemlerin  mahkemeye
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tasinmamasi igin alternatif uyusmazlik ¢ézim mekanizmasi da, gliven damgasi

kapsamina dahil edilmistir.
2.4.1.5.E-farkindalik

Farkindalik glnlik hayatta bir durumun ya da olayin bilincinde olma anlamina
gelmektedir. Bunun igin alicinin iletisim kanallarinin agik olmasi ve odaklanmasi ve
mesaj verenin olagan digi sinyal gondermesi gerekir.

Farkindalik kisinin tutum ve davraniglarinin ne derece farkina vardiginin ifadesi icin
kullanilir. Bireylerin olaylari ayni sekilde algilayamamalari farkindalik kavraminin
onemini artirmaktadir (Kagitgibasi, 1999).

internetin gérsel isitsel ve duygusal anlamda tiiketiciye ulasma imkani vardir.
Kullanicinin Grdnle duygusal bag olusturmasini saglamak igin farkli hitap sekilleri
kullanilabilir. Bunlar, kalitesi ve suresi artirilarak iyi kurgulanirsa, adi gegen urune
farkindalik katilabilir.

Elektronik ortamda farkindalik yaratabilmek icin bu noktalar énem arz etmektedir

(www.milliyet.com.tr, Ekim 2015):

Guvenilir ve uyum icinde calisilabilecek ortaklar segcmek
Tulketiciye yarar saglayacak fikirler ortaya koymak

Hizla degisen ortama ayak uydurmak

Tuketicinin kritik 6nem tasidigini bilmek ve onu dinleyip anlamak
Markaya 6zgl ambalaj malzemeleri kullanmak

Kaynaklari verimli kullanarak promosyan ve kampanyalari artirmak

Hizl kargolama yapmak

YV V. V V V V V VY

Kosulsuz eriligilebilirlik

Tdm bunlara ek olarak, farkindalik yaratmanin markalasmada da énemli bir yerinin

oldugu unutulmamalidir.

2.4.2.Elektronik Ticaretin Marka Degeri iligkisi

Normal sartlar altinda markalasmanin yillarca devam eden zorlu bir sure¢ oldugu
bilinmektedir. Teknoloji sayesinde bu surenin kisalmasinin en agik kaniti ‘Dinyanin
En Blylk 500 Sirketi’ icinde bulunun internet sirketleridir. 2014 yili en buyuk 500 sirket
siralamasinda 88. Sirayi alan ‘amazon.com’ dinyanin en buyuk e-ticaret sirketi olarak
gosterilmektedir. Sonrasinda 124. Sira ile ‘Google’ gelmektedir. Dinyanin en blyUk
sirketi olan Wallmart'in da 2000 yilindan itibaren online hizmete bagladigi

unutulmamalidir (www.beta.fortune.com, Mart 2015).
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2.4.2.1.Elektronik ticaretin taraflara sagladig: faydalar

Elektronik ticaretin slphesiz; Ureticiye, tuketiciye ve topluma sayisiz faydalari
mevcuttur. Elektronik ticaret Ureticiye klguk- buyik farki gézetmeden, kiresellesen
dunyada istedikleri cografi pazarlara acgilma sansini vermigtir. Maliyetlerin distp
magterilerin artmasina yardimci olmustur. Aracisiz ¢alisma imkani saglamistir.
Bireye, sinirsiz Uriin g¢esidi sunarken; aligveris hizini artirirken; bunlarin arasindan,
en kaliteli ve dusik maliyetlisini secme sansi tanimaktadir. E-ticaret, kamu
islemlerinin internet ortaminda gergeklestiriimesiyle toplumu gereksiz prosedur

sureglerinden kurtarirken, hem calisanlara hem bireylere zaman kazandirmistir.
2.4.2.2. Elektronik ticaretin markalagmaya kattig: degerler

Bu bolimde elektronik ticaretin markalasmaya kattigi yenilikgilik, hizli erisim ve trin
cesitliligi degerleri incelenmistir.

Yenilikgilik

Marka kavrami musterinin Grtin ve hizmet hakkindaki goruslerini yansitirken Greticiler
arasindaki rekabette de oOnemli bir yere sahiptir. Kdiresellesen dlnyada
markalasmanin hizla artmasi ve taraflara sundugu pek cok firsat, yatinmcilarin ilgisini
cekmektedir. Bu rekabet ortami da yatirrmcilari daha yenilik¢i yaklasimlara
ybneltmekte ve bu sayede firmalarin markalagsma dizeyi artmaktadir.

Yenilik¢i sirketler, markalasmayi oldukga 6nemserken; en kaliteli ve en sik kullanilan
markalarin yenikgiligi destekledigi bilinmektedir. Yenilikcilik ve markalagsma iligkisini
inceleyen calismalarda, teknoloji ile i¢ ige olan orgutlerin yenilikgilik faaliyetlerinin
daha fazla oldugu goérulmektedir. Firmasinin tum birimlerinde teknolojiyi kullanan,
internet Uzerinden musteriye seslenen ve sirekliligini internet sayesinde saglayabilen
sirketler, ilerleyen teknoloji nedeniyle panige kapilip daha fazla markalagmak

istemektedirler (Alan ve Yeloglu, 2010).

Hizh erisim

Yeni ekonomide esas nokta hizdir. Firmalar mugterilerinin ihtiyaclarini en kisa
zamanda yanitlamalhdirlar. Bu hizi saglayacak olan ise dijital teknolojidir. Dijital
teknoloji; bilginin hizli alinmasi ve hizli paylasimini saglayarak buna gore hareket
eden firmalarin etkin bir bicimde gelisimini saglamaktadir.

1850 senesinde bilgi araciligi yapan Julius Reuter 45 guvercin ile 200km uzakliktaki
mesafeye ulastirmasi gereken bilgileri telgraf olmadan iki saatten daha uzun bir
surede iletmistir. Reuter’e gore bilgi A noktasindan B noktasina ne kadar hizli ulagirsa

alicinin bu bilgiye verdigi deger o kadar artmaktaydi (Canbaz, 2007).
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Aligveris suresini oldukc¢a kisaltan elektronik ticaret, hayatimiza kattigi hiz kavramiyla
tuketiciye tam anlamiyla zaman kazandirmaktadir. Bu hiz kavramiyla e-ticaret
markalagma slrecinde de kendine 6nemli bir yer edinmektedir. Markalagsma yolunda
atilabilecek en buyuk adimlardan biri masterilerin anlik isteklerini kisa sUrede tedarik
edebilecek mekanizmalar olusturulmasidir. Satig aninda oldugu gibi satis sonrasinda
da tuketici cok kisa zamanda muhatap bulabilmekte, tuketiciye yasadigi
olumsuzluklardan dolayr aninda cevap veriimekte, kisalan telafi sureleriyle
markalasma yolunda buyuk adimlar atiimaktadir.

Uriin gesitliligi

Elektronik ticaretin en blyulk avantajlarindan biri, tek tikla istenilen fiyat araligi, kalite
ve Ozellikte onlarca Urlne ulasiimasidir. Genis Urin yelpazesi sunan online aligveris
siteleri yardimiyla giyimden elektronik cihazlara, mobilya dekorasyon urunlerinden
yiyecek-icecek alisveriglerine tim ihtiyaglar kolayca temin edilebilmektedir. Tim bu
urun cgesitliliginin yani sira musteriler, kolaylikla trinleri karsilastirmakta ve en uygun

fiyath olan secenegdi alma sansini da yakalamaktadirlar.

Ucuzlugun yani sira firmalar igin tercih edilebilir Grinler sunmanin yolu musteri
ihtiyaclarini anlamaktan gegmektedir. Urtinler tiiketici istegine gére farkllagir intiyaca
tam anlamiyla karsilik verir ve markalasma yolunda ilk adimlar atilir. Devam eden
surecte tuketici tercihler arasindan en bilineni se¢cmeye yodnlenecektir. Bu tercih
noktasinda devreye marka kavrami girmektedir. Birgok Urtn arasindan siyrilan ¢ogu

zaman markalasan urln olmaktadir.
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3.ELEKTRONIK TICARETIN MARKA DEGERINE ETKISI
3.1.Aragstirmanin Amaci

Kiresellesen diinya, musteri isteklerinin artmasiyla sirketleri, internet teknolojisinden
yararlanmaya yonlendirmistir. Elektronik ticarete olan ihtiyacin artmasi; Uretici,
tuketici, aracilari etkilerken uUrtn ve marka kavramlari Uzerinde de oOnemli
degisikliklere yol agmistir. Bu arastirma ile elektronik ticaretin marka degeri Gzerindeki
etkisinin tespiti amaclanmaktadir. S6z konusu etkinin tespiti icin Turkiye’de bulunan
dort market secilmistir. Bu marketlerin segimi yapilirken elektronik ticaret hizmeti
sunan marketlerin, sunmayanlara kiyasla marka degerlerinde nasil bir degisiklik
oldugunu goézlemlemek hedeflenmistir. Farkli kesimlere hitap ettigi bilinen bu
marketlerin; fiyat farklari, Grin boélimlendirme ve konumlandirmalari, hitap ettigi
masteri kesimi g6z 6nlinde bulunduruldugunda oldukga farkli bir iliski bigimi ortaya
cikabilir. Bu sebeple; sayilan degisikliklerin arastirma sirasinda ceteris-paribus kabul

edilmesi durumunda anlamli sonuglar verdigi degerlendirilmigtir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Onemi

Olglilmek ve degerlendiriimek istenen “Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki
Etkisi” konusunun Kilit noktasi arastirmanin kapsaminin belirlenmesi olmustur.
Kapsamin ifade edilmesi ile arastirmanin neleri icerip icermedigi netlik kazanmistir.
Arastirmanin kapsami; e-ticaret sektoriindeki verilerin yani sira ve marka kavramiyla
alakall literatirdeki cesitli makale, dergi, kaynak kitap ve web siteleri taranarak
olusturulmustur. Bu c¢alismada; kiresellesen diunyada hizla yayilan elektronik
ticaretin; marka degeri Uzerinde ne derece etkisi oldugunun uzerinde durulacaktir.
Cunku artik internet ¢cagi ve yeni ekonomi kavramlari Uretici, tUketici ve aracilari yani
toplumun neredeyse tamamini yakindan ilgilendiren bir noktada bulunmaktadir.
Yiksek Ogretim Kurumu Tez Merkezi ile MEB EARGED arastirma konularinin
arasinda ‘Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi’ konulu herhangi bir

¢alisma olmadigindan, arastirmanin énemi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir.
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3.3.Arastirmanin Degiskenleri ve Sinirliliklari

Arastirmada; literatlr calismasinda 6ne ¢ikan, marka degeri bilesenlerinden algilanan
kalite, guven, marka sadakati ve marka imajinin sanal aligveris hizmetinden sonra
anlamh bir farklihk gdsterip gdstermedigi anket ¢alismasiyla arastirilacaktir. Anket
¢alismasinda arastirmanin amacina ydnelik ele alinan degiskenler belirlenirken;
literatlr taramasinin yani sira konu ile ilgili olarak yapilan arastirma ¢alismalarina
paralel bir yol izlenmistir. Taslak anket formlari konu ve kapsam gecerliligini saglamak
icin aktif olarak elektronik ticaret uygulamalarini kullanan 16 Kkisiye on test
uygulanmistir. 27 maddeden olusan anket; korelasyon degeri 0,30’dan disuk olan 9

madde ¢ikartilinca 18 madde kalmistir.

Arastirma sinirliliklari; veri toplama ve ¢ézumlemede kullanilan yontem ve c¢ikan
sonuglara gore yapilacak ¢ikarimlarin sinirlari dnceden gizmigstir. Arastirmanin dahil
edilen katilimcilarin anket sorularini dogru sekilde anlayip, tarafsiz bicimde

yorumladiklari varsayilmistir.

Yapilan ¢alismanin yuksek lisans tezi olmasindan dolay! sinirlandiriimasindaki en
temel kisit zaman ve butcedir. Bu kisida ek olarak arastirma Tekirdag ili sinirindaki
18 yas ve daha (zeri tiiketicileri kapsamaktadir. internet (zerinden aligveris
yapmayan kisiler arastirmaya dahil ediimemigtir. Arastirmanin tahvil edilmesinde bu
nokta dikkate alinmalidir. Yapilan bu arastirmada deneklerin tarafli ve gergekgi
olmayan cevaplar vermesi degiskenlerin etkisinin oldugundan daha fazla ve ya az
¢ilkmasina neden olabilmektedir. Tim bunlara ek olarak, zaman ve maliyet gibi
etmenler 6rneklemin buyutulmesini ve uygulamanin diger drneklem gruplari igin

tekrarlanmasina engel olmusgtur.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu bodlimde; arastirmanin veri toplama metodu, evren ve O&rneklem segimi,

varsayimlari ve sinirhliklari ile bulgularinin analizleri agiklanmistir.

3.4.1.Veri toplama metodunun belirlenmesi ve hazirlanmasi

Arastirma sirasinda ana kutleye ulasmak kaynak ve zaman agisindan imkansiz
oldugu icin érnekleme yontemi kullaniimistir. Katiimcilara 118 anket uygulanmis ve
118i Uzerinde degerlendirme yapilmistir. Veriler 22.0 SPSS paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz %95 glven araliginda yapilmig, yontem olarak
frekans, aritmetik ortalama, faktdér ve annova kullanilmistir. Frekans ve yizde

dagihmlari P=0,05 anlamlilik dizeyindedir. Varyans analizi ve independent sample T-
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Test yonteminden yararlaniimigtir. Ekteki ankette elektronik ticaret uygulamalarini
aktif sekilde kullanan tiiketicilere yénelik sorular bulunmaktadir. ilk béliimde genel
durum tespiti icin sosyo-demografik sorular mevcuttur. Ayrica bu bélimde elektronik
ticaret yontemi ile yapilan aligveris sitesi seciminde hangi faktérlerin édnemli rol
oynadigi, bu sitelere nasil ulasildig1 geleneksel ticaret yerine nigin elektronik ticaretin
tercih edildigi gibi, bilingli aligveris yapilip yapiimadigini irdeleyen sorular

bulunmaktadir.

Besli likert skalasi ile 6lcllen ikinci kisim sorulari ise 1’den 5’e kadar siralanmis ve en
dusuk katilma degeri olan “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” degeri

arasinda kademelendirilmistir.

3.4.2. Evren ve ornek se¢iminin belirlenmesi

Arastirmanin (calisma) evreni, Tekirdag ilinde yasayan 18 yas Ustl internet

kullanicilari 6rneklemi ise internet araciligi ile aligveris yapanlardir.

3.4.3. Arastirma bulgulari ve veri degerlendirilmesi

Calismanin bu béliminde, ankete cevap veren deneklerin cinsiyet, yas, egitim
durumu ve mesleki durum gibi demografik dzellikleri incelenmistir. Arastirmaya dahil

edilen marketlerle ilgili 6zet bilgilere yer verilmistir.
3.4.3.1. Arastirmaya katilan igletmeleri tanitici bilgiler

Migros Ticaret A.S. : Migros 1954 yilinda ‘Hayat pahalligina kargi tarihi adim’
iddiasiyla istanbul Belediyesi tarafindan kurulmustur. isvicre Migros'tan esinlenerek
kurulan bu marketin amaci uygun fiyat ve kalitedeki Urtnlerin belediye kontrolu ile
halka sunulmasidir. Migros kamyonlari hem drtnleri halkin ayagina kadar gétuarmas,
hem de ¢ocuklar icin bir sehir eglencesi imkani saglamistir. Yillar igerisinde kendini
perakende alaninda oldukga gelistiren, yeni uygulamalarini tiketiciyle bulusturan
Migros Turkiye’de perakende magazaciligin 6nunu agcmistir. 2000’lerden sonra yurt
ici ve yurt disinda magaza sayisini arttirarak haftada 3 magaza a¢ma hizina
ulagmigtir.2015 yili itibariyle 71 ilde magazasi bulunan Migros’un en stratejik ortagi

Anadolu Endustri Holding’dir (www.migroskurumsal.com, Subat 2016).

Tarkiye'nin ilk gida e-ticaret sitesi olan Migros Sanal Market, 1997 yilindan bu yana
hizmet vermektedir.145 ara¢ ve yaklasik 400 personeli ile sanal aligveris hizmeti
veren Migros; Antalya, istanbul, Ankara Eskisehir, izmir, Edirne vb. gibi 17 farkl

sehirde bulunan 71 operasyon noktasina sahiptir. (Online Rekabet, 2014)
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2015 yili itibari ile hizmet alanlarini daha da genigleten Migros, Turk perakende
sektorinde sundugu mal ve hizmetlerin gesit ve kalitesi ile ¢ok énemli bir konuma
sahiptir. Migros icin Ulkemizde perakende sektérinin en bilinen markasi oldugu
sdylenebilir. Tim bunlar; Migros’un arastirmada da en 6nde konumlandirilan market

olmasinin sebebini agiklamaktadir.

Carrefoursa: ilk magazasi Haziran 1963’te Carrefour adiyla acilan global perakende
devi, Tiirk musterileriyle 1993 yilinda istanbul icerenkéy’deki magazasiyla tanismistir.
1996 yilinda Sabanci Holding ile ortak olarak Carrefoursa adini almistir. ismar
Marketler Zinciri, 1el marketler ve Kiler Marketleri de blnyesine katan
Carrefoursa’nin ginimuzde 8000 g¢alisani ve 700°’den fazla magazasi bulunmaktadir.
Taze gida konusunda uzmanlasan, uygun fiyat politikasi, hijyen ve kaliteye verdigi
onemle 6ne cikan marka, yapti§i yatinmlar ve yarattigi istihdamla perakende

sektoriinde 6nemli bir konumda bulunmaktadir (www.carrefoursa.com, Subat 2016).

Carrefoursa Sen-Al Market sanal alisveris imkanini; istanbul, Ankara, izmir, Bursa ve
Mugla’da toplam 8 magaza ile 2001 yilindan beri online olarak saglamaktadir.
istenilen yerden yapilan aligveris sabah 11:00-22:30 saatleri arasinda talep edilen
saatte kapiya kadar teslim edilmektedir (Online Rekabet, 2014).

Ulkemiz sinirlarindaki tlketicileri Migros’tan sonra ikinci kez sanal aligverisle
bulusturan Carrefoursa; bu konuda koklu bir deneyim ve saglam bir yatirrma sahiptir.
Migros ve Carrefoursa online aligveris konusunda diger marketlerin dninid agmis,
sonrasinda devam eden siiregte KiM, Happy Center ve Kibaroglu gibi marketler de
bu hizmeti tlketicilere sunmuslardir. Ancak anket uygulamasinin Tekirdag ilinde
gerceklesmesi ve ilgili sehirde Migros ve Carrefoursa diginda sanal aligveris hizmeti

veren market bulunmamasi sebebiyle, bu iki market anket icin uygun goéraimuagtar.

Arastirmanin amacina uygun bir karsilastirma yapabilmesi igin; elektronik ticaret
uygulamasini aktif olarak kullanan iki marka, bu hizmeti bunyesinde barindirmayan iki
marka ile karsilastirilacaktir. Bunun igin Ulkemizde en fazla magaza sayisina sahip iki

ulusal marka secilmigtir.
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Cizelge 3.1: Tlrkiye’deki Magaza Sayisi En YUksek Ulusal Marketler

Kaynak: www.aklimadusen.com. , Agustos 2016.

BiM A.S: 1995 yilinda 21 magaza ile faaliyete baslayan BIM Birlesik Magazalar
A.S.’nin 6ncelikli ilkesi; temel gida ve tiketim maddelerini saglanabilen en uygun fiyat
ve ylksek kalite ile misterilerine ulastirmaktir. YUksek indirim modelinin Glkemizdeki
ilk temsilcisi olan BiM’in amaci ¢ok sayida ézel markali iiriine sahip olmaktir. Yurt
icinde 4502 magaza sayisina ulasan BiM, yurt disinda Fas'ta 223 ve Misirda 81
mag@azaya sahiptir. BIM markasi, paydaslari ile kurdugu giivene dayal iligkileri ve
kusursuz hizmet anlayisiyla faaliyetlerini surdurmektedir (www.bim.com.tr, Subat
2016).

A101 Yeni Magazacilik A.$: Turkiye’de indirim magazaciliyi pazarina Mart 2008
tarihinde 121 magaza ile dahil olmustur. 81 ilde faaliyet goésteren A101, 3700
magazaya sahiptir. YUksek indirim konsepti ile igletilen zincir marketlerinde
tuketicilerine duguk fiyath ylksek kaliteli gida ve tuketim maddeleri sunmaktadir
(www.wikipedia.org, Subat 2016).

3.4.3.2.Veri ve bilgilerin gegerlilik ve glivenilirlik analizleri

Anket dlgeginin glvenilirligini test etmek igin ilk asamada 2 soru secilmis ve bu
sorularin birbirleri Gzerindeki dagihmlarinin ifadesi igin gapraz tablo analizi yapiimistir.
Faktdr analizi uygulamasi ile basglanan anket sorularinin gavenilirligini 6lgcen bu
boélimin amaci, birden fazla degiskene sahip olan sorularin arasindaki iliskiyi daha

iyi anlamak ve saglikli yorumlamaktir. Degerlerin tutarliligi igin gelistirilen bir yaklasim
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olan ve sorularin gruplandiriimasi i¢in kullanilan KMO (Kaiser-Meyer OIkin) istatistigi
ve Bartlett testi uygulamasi, ¢alisma grubu buyukliginun yetersiz olmasi nedeniyle
yapilamamigtir. Comrey ve Lee (1992) faktor analizi yapilacak bir galisma grubunun
buyuklik él¢utu; “50” ¢ok kotl, “100” kétu, “200” orta, “300” iyi, "500” ¢ok iyi ve “1000
ve fazlasi” mikemmel olarak belirtiimistir (Kaya, 2013). Bu sebeple, ankette hangi
soru taslaklarinin yer alacag! ve hangi sorunun hangi grupta bulunacagina yonelik,
ornek tezlerden vyararlaniimistir. Marka degeri algisi doért ana baslk altinda
siniflandirilmig, derecelendirmeli  (likert skalali) sorular bu gruplara gére
dizenlenmistir (Goker, 2011).Coktan se¢gmeli sorularda internet Gzerinden aligveris
aligkanliklarini inceleyen, elektronik ticaret uygulamasina yonelik tlketicilerin
dusuncelerini dlgen sorular yoneltiimistir (Ulugay,2012). Likert skalali sorularinin
sonuglarindaki Cronbach Alpha kat sayisi kullaniimistir. Buradaki alpha sayisi
guvenilirligin test edilmesinde kullanilan en bilinen yontemdir. Degeri O ve 1 arasinda
degisirken 0,7 degerinin altinda sonug veren analizlerin gavenilirligi dtsuktir. 0,7 ile
0,8 arasindaki alpha degeri icin sorular guvenilir, 0,8 ile 0,9 arasindaki alpha degeri
icin sorularin guvenilirlik derecesi iyi, 0,9 ile 1 arasindaki alpha degeri igin sorularin

guvenilirlik derecesi mikemmel kabul edilmektedir.

Cronbach alpha kat sayisinin yani sira; elektronik ticaretin marka degeri bilesenleri,
algilanan kalite, glven, marka sadakati ve marka imaji, Uzerindeki etkisini dlgcen

sorularin guvenilirligini kanitlamak icin T-test ve Anova testi uygulanmistir.
» GCaprazlama (Crosstabs) Sorulari ve Analizi

Grafik anketten secilen iki sorunun birbirleri Gzerindeki dagilimini ifade etmek igin

olusturulmustur.

> internette alisveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalari, BiM ve
A101 markalarina gére daha kaliteli Grtinlere sahiptir.

» Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bende bu
markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir.
Yukaridaki sorular aracihgi ile katihmcilarin ankete verdigi yanitlarin tutarli olup
olmadigi denetlenmigtir. iki soruya da katiimayan 16 kigi karasiz olan 19 kisi katilan

29 kisi kesinlikle katilan ise 8 kisi bulunmaktadir.
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Cizelge 3.2: Capraz Tablo Grafigi

internette alisveris imkani sunan Migros ve Carrefour markalari, BiM ve A101
markalarina gore daha kaliteli Grtinlere sahiptir.
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Gruplandirilmis sorular ve Cronbach’s Alpha
» Algilanan Kalite
Cizelge 3.3: Algilanan Kalite Soru Grubunun Guvenilirligi
Guvenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha Sorular
0,805 2
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Veri istatistikleri

Cizelge 3.4: Algilan Kalite Soru Grubunun Guvenilirlik Grafigi

Algilanan Kalite

B Standart Sapma M Ortalama

Migros ve Carrefour markalarinin sanal market
reklamlari bende bu markalarin kaliteli oldugu
hissini uyandirir.

internette alisveris imkani sunan Migros ve
Carrefour markalari, BiM ve A101 markalarina
gore daha kaliteli rtinlere sahiptir.

Ankette algilanan kalite olarak siniflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

> internette aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalari, BiM ve
A101 markalarina gére daha kaliteli Grinlere sahiptir.

» Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bende bu

markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir.

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach's Alpha
degerinde 0,805’ e karsilik gelmektedir.
» Sadakat

Cizelge 3.5: Sadakat Soru Grubunun Guivenilirligi

Givenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Sorular
0,780 2
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Veri istatistikleri

Cizelge 3.6: Sadakat Soru Grubunun Guvenilirlik Grafigi

Sadakat

B Standart Sapma ® Ortalama

Migros ve Carrefour'dan yaptigim sanal
ahisverisleri hizmet kalitesinden dolayi tanidigim
herkese tavsiye ediyorum.

Bim ve A101 gibi marketler internet lizerinden
alisveris uygulamasina gegse de ben yine Migros
ve Carrefour’un sanal aligveris uygulamalarini
tercih ederim.

Ankette sadakat olarak siniflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

» Bim ve A101 gibi marketler internet Gzerinden aligveris uygulamasina gecse
de ben yine Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveris uygulamalarini tercih ederim.
» Migros ve Carrefoura'dan yaptigim sanal aligverigleri hizmet kalitesinden
dolayi tanidigim herkese tavsiye ediyorum.
Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach’s Alpha
degerinde 0,780’ e karsilik gelmektedir.

> imaj

Gizelge 3.7: imaj Soru Grubunun Giivenilirligi

Gilvenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Sorular
0,867 4
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Veri istatistikleri

Cizelge 3.8: imaj Soru Grubunun Giivenilirlik Grafigi

Imaj
B Standart Sapma M Ortalama

d

Sanal aligveris imkani sunan Migros ve

Carrefour, BiM ve A101’e gére gelisime daha 1,00833
aciktir 3,5678

Migros ve Carrefour’un sanal alisveriste

sundugu indirim, taksit, puan vb. gibi artilar 0.89346
beni internet lzerinden satin almaya tesvik 33136

eder.

Migros ve Carrefour’un internetten alisverisi

olanagi saglamasi ve kisa sirede istedigim yere 1.10982
ulastirmasi marka degerine ¢ok buyuk arti 36695

saglamakta.

nternette yer alan Migros ve Carrefour gibi
markalar BiM ve A101 markalarina gére daha 1,22687

iyi bir imaja sahiptir. 3,6695

Ankette imaj deg@erinin 6lguimu igin siniflandirilan grupta 4 soru mevcuttur:

> Internette yer alan Migros ve Carrefoursa gibi markalar BIM ve A101
markalarina gore daha iyi bir imaja sahiptir.

» Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligverisi olanagl saglamasi ve kisa
surede istedigim yere ulastirmasi marka degerine ¢ok blyuk arti saglamakta.

» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet Gzerinden satin almaya tesvik eder.

> Sanal aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BIM ve A101’e gére
gelisime daha aciktir.
Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach’s Alpha

degerinde 0,867’ye karsilik gelmektedir.
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> Giiven

Cizelge 3.9: Guven Soru Grubunun Guvenilirligi

Givenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Sorular
0,727 2

Veri istatistikleri

Cizelge 3.10: Guven Soru Grubunun Guvenilirlik Grafigi

Gliven

B Standart Sapma M Ortalama

Migros ve Carrefour’dan yaptigim sanal
alisverislerde istedigim tiim Uriinlere her zaman
ulastim.

Migros ve Carrefour’dan internet alisverisi
yaptigim sirada ¢ikan sorunlar aninda ¢ozilayor.

Ankette algilanan kalite olarak siniflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

> Migros ve Carrefoursa’dan internet aligverisi yaptigim sirada gikan sorunlar
aninda ¢ozuluyor.

» Migros ve Carrefoursa’dan yaptidim sanal aligverislerde istedigim tim
drdnlere her zaman ulagtim.

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach’s Alpha
degerinde 0,727’ye karsilik gelmektedir.

67



3.4.3.3.Demografik ozelliklere iligkin bulgular

Calismanin bu boélimunde kisisel sorularin yanitlari; frekans ve ylzde dagilimlari
tablo ve grafiklerle ifade edilmigtir. Bu ve devamindaki test ve analizlerle arastirmanin
sonucuna ulasilmigtir.

> Demografik Ozellikler

Cizelge 3.11: Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yuzde
Kadin 60 50,8
Erkek 58 49,2

Toplam 118 100,0

Medeni Durum
Evli 78 66,1
Bekar 40 33,9
Toplam 118 100
Yas

18-25 yas 21 17,8

26-35 yas 42 35,6

36-45 yas 28 23,7

46 ve Uzeri yas 27 22,9

Toplam 118 100.0
Egitim

[lkogretim 5 4,2

Lise 22 18,6

On lisans 41 34,7

Lisans 34 28,8
Yiiksek Lisans ve Uzeri 16 13,6
Toplam 118 100,0

Gelir Seviyesi

0-1000 TL 6 51

1001-2500 TL 37 31,4
2501-4000 TL 35 29,7
4001 TL ve Uzeri 40 33,9
Toplam 118 100,0

Cinsiyet

Cinsiyetler acisindan degerlendirme yapildiginda ankete katilan kadinlarin sayisinin
60 erkeklerin sayisinin 58 oldugu goérilmektedir. Kadin ve erkek sayisinin birbirine

yakin olmasi 6rneklem se¢imindeki uygunlugu goéstermektedir.
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Medeni Durum

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin 78 evli iken 40’1 bekardir. Yizde olarak bu sayilar
evli katilimcilarin  %66,9 bekar katilimcilarin  %33,1 olarak hesaplanmistir.
Katiimcilarin yas ortalamasinin yiksek oldugunu ve caligan bireyler oldugunu goz
onunde bulundurursak kigi sayilari tutarlilik gostermektedir.

Yas

Arastirmaya katilan deneklerin 21’i yani %17,8’i 18 ile 25 yas araligindadir. 26 ile 35
yas araliginda 42 kisi bulunmaktadir ve bu oran yilizde olarak tim katilimcilarin
%35,6’sina karsilik gelir. 36 ile 45 yas araliginda bulunan 28 kisi vardir ve bu tim
katihmcilarin  %23,7’sine karsillk gelmektedir. 46 yas ve Uzerinde bulundan
katihmcilar ise 27 Kkigidir, bu kisi sayisi da toplam katihmcilarin %22,9’unu
olusturmaktadir.

Egitim

Anketin uygulama yapildigi katilimcilarin ¢codu lise ve Ustu egitim seviyesindedir.
%4,2 oranina karsilik gelen 5 kisi ilkdgretim mezunudur. Lise mezunu olan katilimci
sayisi 22 kisidir ve bu sayl toplam katiimcilarin %18,6’sina denk gelmektedir.
Arastirmada 6n lisans mezunu olan 41 kisi bulunmaktadir bu sayinin ylzde olarak
karsihgi ise 34,7°dir. Lisans mezunu katiimcilarin sayisi 34’tur ve bu sayi tim
katilimcilarin %28,8’ini olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %13,6’si
yuksek lisans ve Uzeri egitim seviyesine sahiptir, bu ylzdenin sayi olarak karsiligi ise
16°dir.

Gelir Seviyesi

Gelir seviyesi ylzdelerini incelendiginde, yas ve egitim verileriyle orantili olan verilerle
karsilasiimaktadir. 6 kisinin geliri 1000 TL’nin altindadir ve bu tim katilimcilarin
%5,1’'ine karsilik gelmektedir. 1001 TL ile 2500 TL arasinda geliri olan 37 Kisi
bulunmaktadir ve bu sayi tim katihmcilarin %31,4’0nu olusturmaktadir. Arastirmaya
katilan 35 kisinin geliri 2500 TL ile 4000 TL arasindadir ve bu sayi %29,7 degerine
karsilik gelmektedir. 4001 TL ve uUzerinde ise arastirmaya katilan tum deneklerin

%33,9’u bulunmaktadir ve bu sayi olarak 40 kisiye denk gelmektedir.
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» Geleneksel aligveriste market tercihi ve sanal aligveris dngoriileri
Cizelge 3.12: Geleneksel Aligveriste Market Tercihi Ve Sanal Alisveris Ongdriilerine

iligkin Frekans Tablosu

Market Tercihi Frekans Yiizde
Migros veya Carrefoursa 55 46,6
BiM veya A101 43 36,4
Klguk Bakkal ve ya Bife 5 4,2
Toptanci ve ya Buyuk Hipermarketler 14 11,9
Diger 1 0,8
Toplam 118 100,0
Sanal aligveristen haberdar olma
Arama motoru 22 18,6
internet Reklami 21 17,8
Arkadas Tavsiyesi 40 33,9
Sanal Market Aligverisinden Haberim 4 3,4
yok
TV ve ya Radyo Reklami 31 26,3
Toplam 118 100,0

Sanal aligveris markasinin éncelikli
tercih edilis sebebi

Genis Urlin Yelpazesi 14 11,9
Satis Sonrasi Hizmet 20 16,9
Sitenin Givenilir Olmasi 34 28,8
Sitenin Unli Portal Sitelerinde 16 13,6
Reklaminin Olmasi
Hizl Teslimat 16 13,6
Taze ve Kaliteli Urlin 11 9,3
Diger 7 5,9
Toplam 118 100,0
Sanal aligverisi tercih sebebi
Kasa sirasi beklemem. 28 23,7
indirim, taksit veya cesitli 21 17,8
promosyonlardan yararlanirim.
Ayni anda birden ¢ok fiyat karsilagtirma 23 19,5
imkani bulurum.
Markete gidip harcadigim zaman bana 36 30,5
kalir.
Markette istedigim ilgiyi goremem ancak 9 7,6
sanal aligveriste 6nemsendigimi
hissederim.
Sanal aligverisi tercih etmem. 1 0,8
Toplam 118 100,0
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Market Tercihi

Elektronik ticaretten énce de gugli ve kaliteli olan ve kelimenin tam anlamiyla marka
degerinin hakkini veren magazalar mevcuttu. Anketteki bu soruyla ulagiimak istenen
nokta konunun &zetini olusturmaktadir. Soruyla ulasiimak istenen nokta; sanal
alisveris uygulamalarindan 6énce musterinin pek tercih etmedidi ancak teknolojiye
uyum saglayarak elektronik ticaret uygulamasini kullanip musterilerin ilgisini ceken ve
ya mevcut durumda da siklikla tercih ederken elektronik ticaretle sadakati giveni ve

algilanan kaliteyi arttiran, imaj degistiren markalarin elenmesine 1sik tutmaktir.

Cizelge 3.13: Market Tercihi

B Yizde mKisi

. ('10,8
Diger “ 1
G 11,9

Toptanci ve ya Bliyuk Hipermarketler -. 14

Kucuk Bakkal veya Bifeler .‘ 5

S ve v 4101 | (R

igros ve va Carefour | el 55

Sayi bazinda inceleyecek olursak arastirmadaki katilimcilarin 46,6’sina karsilik gelen
55 kisi Migros ve Carrefoursa gibi sanal market imkani olan markalari tercih
etmektedir. BiM ve ya A101 markalarini tercih eden katilimci sayisi 43 kisidir ve bu
say| toplam katilimcilarin %36,4’Gne denk gelmektedir. Arastirmada kiglk bakkal ve
bufeleri tercih eden 5 kisi bulunmaktadir bu sayinin yizde olarak karsiligi ise 4,2°dir.
Toptanci ve buyuk hipermarketlerden aligveris yapan katilimcilarin sayisi 14’tir ve bu
sayl tum katihmcilarin  %11,9’unu olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan
katilimcilarin %0,8’i market tercihini diger olarak belirtmistir, bu ylizdenin sayi olarak

karsiligi ise 1 kisidir.
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Sanal Market Algverigsinden Haberdar Olma

Cizelge 3.14: Sanal Market Alisverisinden Haberdar Olma

B Yizde M Kisi

TV ve ya Radyo Reklami

Sanal Aligveristen Haberim Yok

Arkadas Tavsiyesi

internet Reklami

Arama Motoru

Dolandiricihdin oldukga artigr son gunlerde mevkii 6nemli olmaksizin kandirilan ve
yukli miktarlarda para kaybeden insanlar gindeme gelmektedir. Konumuz sanal
alisveris oldugundan glvenlik konusu daha da 6énem kazanmaktadir. Bu sebeple
sanal aligverigsten guvenilir bir kaynak araciligi ile haberdar olma, marka segimi
konusunda ciddi rol oynamaktadir. %33,9 oranina karsilik gelen 40 kisi oldukga
guvenilir bir kaynak olarak nitelendirilebilecek arkadas tavsiyesi yoluyla sanal market
aligveriginden haberdar olmustur. TV ve Radyo reklami ile sanal market
alisverisinden haberdar olan katilimci sayisi 31 kisidir ve bu sayi toplam katilimcilarin
%26,3'Une denk gelmektedir. Arastirmada arama motorlari ile sanal aligveristen
haberdar olan 22 kisi bulunmaktadir bu sayinin yuzde olarak karsiligi ise 18,6’dir.
Sanal market aligverisinden internet reklami sayesinde haberdar olan kigi sayisi121°dir
ve bu sayl tum katihmcilarin %17,8'ini olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan
katihmcilarin %3,4’G sanal market aligverisinden haberdar olmadidini ifade etmisgtir,

bu ylzdenin sayi olarak karsihgi ise 4’tr.
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Sanal Market Ahigverigsinde Marka Tercih Sebebi

Cizelge 3.15: Sanal Alisveris Marka Tercihi Sebebi

M Yizde M Kisi

Diger

Taze ve Kaliteli Uriin

Hizli Teslimat

Sitenin Unlii Portal Sitelerinde Reklaminin
Olmasi

Sitenin Giivenilir Olmasi

Satis Sonrasi Hizmet

Genis Uriin Yelpazesi

Guvenlik konusu sanal aligveriglerde tartismasiz en blylk etken olarak kabul
edilmektedir. Bu problem ¢dzlldikten sonra Urin ¢esitliligi, hizl teslimat, taze Grinler
ve Urln cgesitliligi gibi konular gindeme gelmektedir. Ankete dahil olan katihmcilarin
konu hakkindaki yanitlarini degerlendirecek olursak; %28,8 oranina karsilik gelen 34
kisi market markasinin sanal aligverigsinde guvenilirlik aramaktadir. Satis sonrasi
hizmet benim igin dnemlidir diyen 20 kisidir ve bu sayi toplam katihmcilarin %16,9’una
denk gelmektedir. Arastirmada teslimat hizina énem veren16 kisi bulunmaktadir bu
sayinin yuzde olarak karsihgi ise 13,6’dir. Market markasinin reklaminin Unlu
sitelerde reklaminin olmasina dnem veren Kkisi sayisi ayni sekilde tim katilimcilarin
%13,6'sIn1 olugturmaktadir bu yuzdenin sayi olarak kargiligi 16°dir. Aragtirmaya dahil
olan katilimcilarin %11,9’usitenin genis Urlin yelpazesine sahip olmasina énem
vermektedir, bu yuzdenin sayi olarak karsiligi ise 14’tur. Aragtirmada taze ve kaliteli
ariin benim icin dnemlidir diyen 11 kisidir ve bu sayi toplam katilimcilarin %9,3’Une
denk gelmektedir. Ankete dahil olan ve %5,9 oranina karsilik gelen 7 kisi ise bu soru

icin diger yanitini segmistir.
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Klasik Market Aligverisi Yerine Sanal Aligverigin Tercih Edilmesi

Cizelge 3.16: Klasik Market Alisverisi Yerine Sanal Alisverisin Tercih Edilmesi

Sanal aligverisi tercih etmem

Markette istedigim ilgiyi goremem ancak sanal
alisveriste 6nemsendigimi hissederim

Markete gidip harcadigim zaman bana kalir

Ayni anda birden ¢ok fiyat karsilagtirmasi
yapabilirim.

indirim taksit veya gesitli promosyonlardan
yararlaninm.

Kasa sirasi beklemem.

H Yizde ™ Kisi

Katilimcilarin klasik market aligverisi yerine sanal aligverisini tercih etme sebeplerini
inceleyecek olursak %30,5 oranina karsilik gelen 36 kisi klasik market aligverisinde
zaman kaybetmek istemedigini ifade etmistir. Ankette yine buna benzer bir segenek
olarak tuketiciye sunulan ve ¢odu zaman insanlari olduk¢a bunaltan, kasa sirasi

bekleme durumunu istemeyen 31 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katilimcilarin

%28’ine denk gelmektedir. Arastirmada

yapma firsatindan dolayi sanal aligverisi tercih eden23 kisi bulunmaktadir bu sayinin
yuzde olarak karsihgi ise 19,5’tir. Market aligverisindeki tercihini indirim, taksit ve
promosyonlarin daha fazla olmasi nedeniyle sanal aligveristen yana kullanan kisi
sayisi 21’dir ve bu sayi tum katihmcilarin %17,8'ini olusturmaktadir. Arastirmaya dahil
olan katilimcilarin %0,8’i sanal aligverisi tercih etmedigini ifade etmistir, bu ylizdenin

sayI olarak karsiligi ise 1°dir.

ayni anda birden ¢ok Urun karsilagtirmasi

74




Sanal Market Alisveris Uygulamasina Yonelik Soru Grafik ve Yorumlar
> imaj

Cizelge 3.17: imaj | Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
internette yer alan
Migros ve
Carrefoursa gibi 118 3,6695 1,22687

markalar BiM ve
A101 markalarina
g6re daha iyi bir
imaja sahiptir.

Ankette bulunan, “internette yer alan Migros ve Carrefoursa gibi markalar BIM ve
A101 markalarina gore daha iyi bir imaja sahiptir’ sorusu imaj kategorisinde
degerlenmistir. 118 kisinin yanitladigi soruda standart sapma degerinin 1,22687 gibi
bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu
bilgilerin yani sira katihmcilarin %30,5 oranina karsilik gelen 36 kisi Migros ve
Carrefoursa gibi markalarin BIM ve A101 markalarina gére daha iyi bir imaja sahip
olduguna kesinlikle katilmaktadir. Bu ifadeye katilan 36 kisi bulunmaktadir ve bu sayi
toplam katilimcilarin %30,5’'ine denk gelmektedir. Kararsiz olan 27 kisi vardir bu
sayinin ylzde olarak karsihgi ise 22,9’dur. Arastirmada, Migros ve Carrefoursa’nin,
BiM ve A101’den daha iyi bir imaji oldugu disiincesine katilmayan kisi sayisi 9'dur
ve bu sayl tim katiimcilarin %7,6’sin1 olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan
katilimcilarin %8,5’i bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade etmistir, bu ylzdenin sayi

olarak karsihgi ise 10°dur.
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Cizelge 3.18: imaj | Dagilim Grafigi

M Yizde M Kisi

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Cizelge 3.19: imaj Il Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
Migros ve
Carrefoursa’nin
internetten 118 3,6695 1,10982

alisverigi olanagi
saglamasi ve kisa
suUrede istedigim
yere ulastirmasi
marka degerine
¢cok blyuk art
saglamakta.

Anketteki “Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligverisi olanagi saglamasi ve kisa
surede istedigim yere ulastirmasi marka degerine ¢ok buyuk arti saglamakta” ifadesi
de imaj kategorisinde degerlenmistir. 118 kisinin yanitladigi soruda standart sapma
degerinin 1,10982 gibi bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini
ifade etmektedir. Bu bilgilerle birlikte katiimcilarin %24,5’i oranina karsilik gelen 30
Migros ve Carrefoursa’nin internetten alisverisi olanagl saglamasi ve kisa sirede
istedigim yere ulastirmasi marka degerine c¢ok buylk arti saglamakta ifadesine
kesinlikle katilmaktadir. Bu ifadeye katilan 43 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam
katihmcilarin %36,4’Une denk gelmektedir. Kararsiz olan 26 kisi vardir bu sayinin

yiizde olarak karsiig ise 22'dir. Arastirmada, Migros ve Carrefoursa’nin BIM ve
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A101’den daha iyi bir imaji oldugu dusuncesine katilmayan kisi sayisi 14’tlr ve bu
sayl tum katilimcilarin  %11,9’'unu olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan
katiimcilarin %4,2’si bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade etmistir, bu ylzdenin

sayl olarak karsihdi ise 5tir.

Cizelge 3.20: imaj Il Dagilim Grafigi

B Yizde M Kisi

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Gizelge 3.21: imaj IIl Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
Migros ve
Carrefoursa’ nin
sanal aligveriste 118 3,3136 0,89349

sundugu indirim,
taksit, puan vb.
gibi artilar beni
internet Uzerinden
satin almaya
tesvik eder.

Ankette bulunan, “Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. gibi artilar beni internet Uzerinden satin almaya tegvik eder.” ifadesi imaj
kategorisinde degerlenmigtir. 118 kisinin yanitladigi soruda standart sapma degerinin
0,89349 gibi bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade
etmektedir. Bu bilgilerin yani sira katihhmcilarin %6,8'i oranina karsilik gelen 8 kisi

Migros ve Carrefoursa’nin sanal alisveriste sundugu indirim, taksit, puan vb. gibi
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artilarin  kendisini internet Uzerinden satin almaya tesvik ettigine kesinlikle
katiimaktadir. Bu ifadeye katilan 42 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katimcilarin
%35,6’sina denk gelmektedir. Kararsiz olan 52 kisi vardir bu sayinin yuzde olarak
karsiligi ise 44,1°dir. Arastirmada, sunulan indirim, taksit, puan vb. gibi artilarin
kendisini internet Uzerinden satin almaya tesvik ettigi dustncesine katilmayan Kigi
sayisi 11°dir ve bu sayi tim katilimcilarin %9,3’Gnd olusturmaktadir. Arastirmaya dahil
olan katihmcilarin %4,2’si bu ifadeye kesinlikle katiimadidini ifade etmigtir, bu

ylzdenin sayi olarak karsiligi ise 5'tir.

Gizelge 3.22: imaj Il Dagilim Grafigi

H Yizde B Kisi

Kesinlikle katiliyorum '88
Katiliyorum 42
Kararsizim 52
Katilmiyorum il
Kesinlikle katiimiyorum 4§2

Cizelge 3.23: imaj IV Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
Sanal aligveris
imkani sunan
Migros ve 118 3,5687 1,00833

Carrefoursa, BIM
ve A101’e goére
gelisime daha
aciktir.

Anketteki “Sanal aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BiM ve A101’e gore
gelisime daha agiktir.” ifadesi de imaj kategorisinde degerlenmistir. 118 kisinin
yanitladigi soruda standart sapma degerinin 1,00833 gibi bir degerde olmasi sorunun
homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu bilgilerin yani sira katilimcilarin
%14,4’0 oranina karsilik gelen 17 kisi sanal aligveris imkani sunan Migros ve

Carrefoursa’nin BIM ve A101’e gdre gelisime daha acik oldugu ifadesine kesinlikle
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katilmaktadir. Bu ifadeye katilan 56 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katiimcilarin
%47,5'ine denk gelmektedir. Kararsiz olan 27 kisi vardir bu sayinin yuzde olarak
karsiligi ise 22,9dur. Arastirmada, sanal aligveris imkani sunan Migros ve
Carrefoursa’nin, BiIM ve A101’e gére gelisime daha agik oldugu disiincesine
katilmayan kisi sayisi 13’tir ve bu say! tum katiimcilarin %171’ini olusturmaktadir.
Arastirmaya dahil olan katiimcilarin %4,2’si bu ifadeye kesinlikle katilmadigini ifade

etmistir, bu ylzdenin sayi olarak karsiligi ise 5'tir.

Gizelge 3.24: imaj IV Dagilim Grafigi

H Yizde mKisi

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

» Algilanan Kalite

Cizelge 3.25: Algilanan Kalite | Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
internette alisveris
imkani sunan
Migros ve 118 3,2797 0,96862
Carrefoursa

markalari, BIM ve
A101 markalarina
gore daha kaliteli
urtnlere sahiptir.

Anketteki “Internette aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalari, BiM ve
A101 markalarina goére daha kaliteli Urlnlere sahiptir.” ifadesi algilanan kalite
kategorisinde degerlenmistir. 118 kisinin yanitladig1 soruda standart sapma degerinin

0,96862 gibi bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade
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etmektedir. Bu bilgilerin yani sira katihmcilarin %13,6’s1 oranina karsilik gelen 16 kisi
internette aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalarinin, BiM ve A101
markalarina goére daha Kkaliteli Urlnlere sahip oldugu dislncesine kesinlikle
katilmaktadir. Bu ifadeye katilan 45 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katimcilarin
%38,1’ine denk gelmektedir. Kararsiz olan 32 kisi vardir bu sayinin ylzde olarak
karsiligi ise 27,1°dir. Arastirmada, internette aligsveris imkani sunan Migros ve
Carrefoursa markalarinin, BiM ve A101 markalarina gére daha kaliteli triinlere sahip
oldugu ifadesine katilmayan kisi sayisi 22’dir ve bu sayi tim katiimcilarin %18,6’UGnu
olusturmaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin 3'G bu ifadeye kesinlikle

katilmadigini ifade etmigtir, bu ylzdenin sayi olarak karsilidi ise 2,5'tur.

Cizelge 3.26: Algilanan Kalite | Dagihm Grafigi

H Yizde M Kisi

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Cizelge 3.27: Algilanan Kalite |l Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma

Migros ve
Carrefoursa
markalarinin sanal 118 3,4153 1,02387
market reklamlari
bende bu
markalarin kaliteli
oldugu hissini
uyandirir.
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Anketteki “Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bende bu
markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir.” ifadesi algilanan kalite kategorisinde
degerlenmistir. 118 kisinin yanitladigi soruda standart sapma degerinin 1,02387 gibi
bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu
bilgilerin yani sira katihmcilarin %13,6’s1 oranina karsilik gelen 16 kisi Migros ve
Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bu markalarin kaliteli oldugu hissini
uyandirmaktadir distincesine kesinlikle katiimaktadir. Bu ifadeye katilan 45 Kisi
bulunmaktadir ve bu sayi toplam katilimcilarin %38,1’ine denk gelmektedir. Kararsiz
olan 32 kisi vardir bu sayinin ylzde olarak karsiigi ise 27,1'dir. Arastirmada,
internette aligsveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market
reklamlarinin bu markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirdig1 digtncesine katilmayan
kisi sayisi 22'dir ve bu sayi tim katilimcilarin %18,6’sini olusturmaktadir. Arastirmaya
dahil olan katilimcilarin %2,5’i bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade etmistir, bu

yuzdenin sayi olarak karsihgi ise 3’tur.

Cizelge 3.28: Algilanan Kalite [l Dagihm Grafigi

® Yiizde ™ Kisi

13,6
Kesinlikle katiliyorum 16

38,1
Katiliyorum 45
27,1
Kararsizim 32
18,6
Katilmiyorum 22

Kesinlikle katilmiyorum




> Giiven

Cizelge 3.29: Guven | Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
Migros ve
Carrefoursa’dan
internet aligverisi 118 3,3729 0,91331

yaptigim sirada
¢ikan sorunlar
aninda ¢ozuluyor.

Anketteki “Migros ve Carrefoursa’dan internet alisverisi yaptigim sirada c¢ikan
sorunlar aninda ¢oézulUyor.” ifadesi given kategorisinde degerlenmigtir. 118 kisinin
yanitladigi soruda standart sapma degerinin 0,91331 gibi bir degerde olmasi sorunun
homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu bilgilerin yani sira katilimcilarin
%8,5’i oranina karsilik gelen 10 kisi Migros ve Carrefoursa’dan internet aligverigi
yaptiginda ¢ikan sorunlarin aninda ¢6zildigi distincesine kesinlikle katilmaktadir.
Bu ifadeye katilan 45 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katilimcilarin %39'una
denk gelmektedir. Kararsiz olan 43 kisi vardir bu sayinin ytzde olarak karsiligi ise
36,4’tur. Arastirmada, internette aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa’dan
internet aligverisi yaptigi zaman ¢ikan sorunlarin aninda ¢ézildigua distncesine
katilmayan kigi sayisi 16’dir ve bu sayi tim katiimcilarin %13,6’sin1 olusturmaktadir.
Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %2,5’i bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade

etmistir, bu ylizdenin sayi olarak karsiligi ise 3'tur.
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Cizelge 3.30: Guven | Dagilim Grafigi

M Yizde ™ Kisi

Kesinlikle katiliyorum 10
—_,
Katiliyorum 46
36,4
Kararsizim 43
Katilmiyorum 16
2,5
Kesinlikle katilmiyorum ’ 3
Cizelge 3.31: Guven Il Standart Sapma Tablosu
Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma

Migros ve
Carrefoursa’dan
yaptigim sanal 118 3,4322 0,96502
aligveriglerde
istedigim tim
drdnlere her
zaman ulastim.

Ankette bulunan “Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligverislerde istedigim
tim Urldnlere her zaman ulastim.” ifadesi glven kategorisinde degerlenmistir. 118
kisinin yanitladi§i1 soruda standart sapma degerinin 0,96502 gibi bir degerde olmasi
sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu bilgilerin yani sira
katihmcilarin %14,4’i oranina karsilik gelen 7 kigi Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim
sanal aligveriglerde istedigim tim drlnlere her zaman ulastim ifadesine kesinlikle
katiimaktadir. Bu ifadeye katilan 39 kisi bulunmaktadir ve bu sayi toplam katimcilarin
%33,1’'ine denk gelmektedir. Kararsiz olan 41 kigi vardir bu sayinin yuzde olarak
karsiigi ise 34,7'dir. Arastirmada, Migros ve Carrefoursa’dan yaptidi sanal
aligveriglerde istedigi tim drlnlere her zaman ulastigi diusincesine katilmayan Kisi

sayisi 20’dir ve bu sayi tim katihmcilarin %16,9’unu olusturmaktadir. Arastirmaya
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dahil olan katilimcilarin %0,8’i bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade etmistir, bu

yluzdenin sayi olarak karsiligi ise 1’dir.

Cizelge 3.32: Guven Il Dagilm Grafigi

B Yizde M Kisi

17
33,1
39
34,7
Kararsizim a1
16,9
Katilmiyorum 20

0,8
Kesinlikle katilmiyorum 1

> Sadakat

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Cizelge 3.33: Sadakat | Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
Migros ve
Carrefoursa'dan
yaptigim sanal 118 2,6695 1,0464

aligverigleri hizmet
kalitesinden dolayi
tanidigim herkese
tavsiye ediyorum.

Anketteki “Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet kalitesinden
dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.” ifadesi sadakat kategorisinde
degerlenmistir. 118 kisinin yanitladigi soruda standart sapma degerinin 1,0464 gibi
bir degerde olmasi sorunun homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu
bilgilerin yani sira katihmcilarin %5,1 oranina karsilik gelen 6 kisi Migros ve
Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverigleri hizmet kalitesinden dolayi tanidigim
herkese tavsiye ediyorum ifadesine kesinlikle katiimaktadir. Bu ifadeye katilan 19 Kisi

bulunmaktadir ve bu sayi toplam katilimcilarin %16,1’ine denk gelmektedir. Kararsiz
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olan 37 kisi vardir bu sayinin yuzde olarak karsihgi ise 31,4’tur. Arastirmada, Migros
ve Carrefoursa'dan yaptigi sanal aligverisleri hizmet kalitesinden dolay! tanidigi
herkese tavsiye ettigine katiimayan kisi sayisi 42’dir ve bu say! tim katilimcilarin
%35,6’sInI olugturmaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin %11,9’i bu ifadeye

kesinlikle katilmadigini ifade etmistir, bu ylzdenin sayi olarak karsihgi ise 14’tur.

Cizelge 3.34: Sadakat | Dagihm Grafigi

B Yizde M Kisi

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Cizelge 3.35: Sadakat Il Standart Sapma Tablosu

Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
BIM ve A101 gibi
marketler internet
Uzerinden
aligveris 118 2,4576 0,99266

uygulamasina
gecse de ben yine
Migros ve
Carrefoursa’nin
sanal aligveris
uygulamasini
tercih ederim

Ankette bulunan “BiM ve A101 gibi marketler internet Uzerinden aligveris
uygulamasina gegse de ben yine Migros ve Carrefoursa’nin sanal alisveris
uygulamasini tercih ederim.” ifadesi sadakat kategorisinde degerlenmistir. 118 kisinin
yanitladigi soruda standart sapma degerinin 0,99266 gibi bir degerde olmasi sorunun
homojen bir guruba hitap ettigini ifade etmektedir. Bu bilgilerin yani sira katilimcilarin
hi¢ biri BIM ve A101 gibi marketlerin internet lizerinden aligveris uygulamasi olmasi
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durumunda yine de Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveris uygulamasini tercih
edecegine kesinlikle katilmaktadir. Bu ifadeye katilan 20 kisi bulunmaktadir ve bu sayi
toplam katilimcilarin %16,9’una denk gelmektedir. Kararsiz olan 37 kisi vardir bu
sayinin yiizde olarak karsih@i ise 31,4'tir. Aragtirmada, BiM ve A101 gibi marketler
internet Uzerinden aligveris uygulamasina gegse de yine de Migros ve
Carrefoursa’nin sanal aligveris uygulamasini tercih etme disincesine katilmayan Kigi
sayisi 38'dir ve bu sayi tum katilimcilarin %32,2’sini1 olugturmaktadir. Arastirmaya
dahil olan katilimcilarin %19,5’i bu ifadeye kesinlikle katiimadigini ifade etmistir, bu

ylzdenin sayi olarak karsiligi ise 23'tdr.

Cizelge 3.36: Sadakat Il Dagihm Grafigi

H Yizde HKisi

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

3.4.3.4. Elektronik ticaretin marka degeri lizerindeki etkisine yonelik frekans

analizleri, ortalama ve standart sapma degerine yonelik bulgular

Arastirmanin bu béliuminde karsilastirilabilen iki deger arasindaki iliskinin ifade
edilebilmesi icin Ki Kare analizi uygulanmigtir. Elde edilen bulgular %95 guven
araliginda ve %5 anlamlilik dizeyinde degerlendirilmigtir.

Cizelge 3.37’de cinsiyet ile marka imaji sorularinin ortalama degeri arasinda iligki olup

olmadigi ifade edilmigtir.
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Cizelge 3.37: Marka imaji & Cinsiyet iliski Grafigi

Marka Imajini Degerlendirmeye Yénelik
Sorular
Kisi Ortalama Standart
Sapma
Kadin 60 3,5167 0,97736
Cinsiyet
Erkek 58 3,5948 0,82429

HO: Marka imaj algisi cinsiyete gére anlamli bir farklilk géstermemektedir.
H1:Marka imaj algisi cinsiyete gore anlamli bir farkhlik gostermektedir.
P=0,640>0,05 Hl=red
Cizelge 3.37°de goruldugu uzere arastirmada 60 kadin katilimci 58 erkek katilmci
bulunmaktadir. Katilimcilarin;
> Internette yer alan Migros ve Carrefoursa gibi markalar BiM ve A101
markalarina gore daha iyi bir imaja sahiptir.
» Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligverisi olanagdi saglamasi ve kisa
surede istedigim yere ulastirmasi marka degerine ¢ok buyuk arti saglamakta.
» Migros ve Carrefoursa’nin sanal alisveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet Gizerinden satin almaya tesvik eder.
> Sanal aligverig imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BIM ve A101’e gore
gelisime daha aciktir, ifadelerine katilma oranlariyla cinsiyetleri arasinda bir iligki
yoktur. Ozetle, marka imaiji algisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir.
H1 hipotezi reddedilmistir.
Cizelge 3.38 de medeni durum ile sadakat sorularinin ortalama dederi arasinda iligki

olup olmadigi ifade edilmistir.

Cizelge 3.38: Sadakat & Medeni Durum iligki Tablosu

Sadakati Degerlendirmeye Yonelik Sorular
Kisi Ortalama Standart
Sapma
Evli 78 2,7051 0,99164
Medeni Durum
Bekar 40 2,2875 0,70609

HO: Sadakat medeni duruma gore anlamli bir farkhlik géstermemektedir.

H1: Sadakat medeni duruma goére anlamli bir farklilik gdstermektedir.
P=0,019< 0,05 HO=red
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Cizelge 3.38’de goruldugu Uzere arastirmada 78 evli katilimci 40 bekar katihmci
bulunmaktadir. Ortalama degerin agiklamasini inceleyecek olursak; evliler 2,7051
degeriyle Migros ve ya Carrefoursa’ya daha sadikken, bekarlarin 2,2875 dederiyle
evlilere gore sadakatleri daha dusik gézikmektedir. Standart sapma degerlerinin
kiguk olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin;

» Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal alisverisleri hizmet kalitesinden
dolayi tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet lGzerinden satin almaya tesvik eder, ifadelerine katilma
oranlariyla medeni durumlari arasinda bir iliski vardir. Ozetle, sadakat ile medeni
durum arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. HO hipotezi reddedilmisgtir.

Cizelge 3.39'da cinsiyet ile sadakat sorularinin ortalama degeri arasinda iligki olup
olmadigi ifade edilmistir.
Gizelge 3.39: Marka Sadakati &Cinsiyet iliski Tablosu

Marka Sadakatini Olgen Sorular

Kisi Ortalama Standart
Sapma
Kadin 60 2,6750 0,12398
Cinsiyet
Erkek 58 0,87704 0,11516

HO: Sadakat diizeyi cinsiyete gbre anlamli bir farkhilik gdéstermemektedir

H1: Sadakat dizeyi cinsiyete gbre anlamli bir farklilik gdéstermektedir.
Cizelge 3.39'da goruldugu uzere arastirmada 60 kadin katiimci 58 erkek katilimci
bulunmaktadir. Ortalama degerin aciklamasini inceleyecek olursak; kadinlar 2,6750
degeriyle Migros ve ya Carrefoursa’ya daha sadikken, erkeklerin 0,87704 degeriyle
bayanlara gore sadakatleri daha disuk gézikmektedir. Standart sapma degerlerinin
klguk olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin;

» Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverigleri hizmet kalitesinden
dolayi tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet Uzerinden satin almaya tesvik eder, ifadelerine katiima
oranlariyla cinsiyetleri arasinda bir iligki vardir. Ozetle, sadakat ile cinsiyet arasinda
anlamh bir iligki bulunmamistir. H1 hipotezi reddedilmistir.

P=0,184> 0,05 Hl=red
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Cizelge 3.40’'da yas ile sadakat sorularinin ortalama degeri arasinda iligki olup
olmadigi ifade edilmigtir.
Cizelge 3.40: Marka Sadakati & Yas iligki Tablosu

Marka Sadakatini Olgen Sorular

Kisi Ortalama Standart

Sapma

18-25 yas 21 2,0714 0,71214

26-35 yas 42 2,3214 0,78726

Yas

36-45 yas 28 3,1786 0,92511

46 ve Uzeri 27 2,6852 0,93179

yas

HO: Yas ile sadakat arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1: Yas ile sadakat arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 3.40'da goruldugu Gzere arastirmada 21 kisi 18 ile 25 yas araliginda, 42 kisi
26 ile 35 yas araliginda, 28 kisi 36 ile 45 yas araliginda ve 27 kisi de 46 yas ve
Uzerindeki katihmcilar bulunmaktadir. Ortalama degerin aciklamasini inceleyecek
olursak; 18-25 yas arahdindaki katilimcilar 2,0741 ortalama degeriyle Migros ve ya
Carrefoursa’ya sadakati en dislk yas gurubu olarak siniflandirilirken, 26-35 yas
araligindaki katilimcilar 2,3212 ortalama degeriyle tglncl sirada, 46 ve daha Uzeri
yas grubundaki katilimcilar 2,6852 ortalama degeriyle ikinci sirada, 36-45 yas sira
2,2875 degeriyle sadakatleri en yuksek katilimci grubu olarak siniflandiriimaktadir.
Standart sapma degerlerinin kuguk olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu

gbstermektedir.

Katilimcilarin;

» Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverigleri hizmet kalitesinden
dolay tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet Uzerinden satin almaya tesvik eder, ifadelerine katilma
oranlariyla yaslari arasinda bir iligki vardir. Ozetle, sadakat ile yas arasinda anlamii

bir iligski bulunmustur. HO hipotezi reddedilmigtir.

P=0,001<0,05 HO=red
Cizelge 3.41'de yas ile guven sorularinin ortalama degeri arasinda iligki olup olmadigi

ifade edilmistir.
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Cizelge 3.41: Marka Duyulan Giiven &Yas lliski Tablosu

Marka Duyulan Giiveni Olgen Sorular
Kisi Ortalama Standart
Sapma
18-25 yas 21 3,2381 0,71797
26-35 yas 42 3,1667 0,75439
Yag 36-45 yas 28 3,7679 0,94753
46 ve Ulzeri 27 3,5185 0,79034
yas

HO: Yas ile glven arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Yas ile given arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 3.41'de goruldugu Uzere arastirmada 21 kisi 18 ile 25 yas araliginda, 42 kisi
26 ile 35 yas araliginda, 28 kisi 36 ile 45 yas araliginda ve 27 kisi de 46 yas ve
uzerindeki katilimcilar bulunmaktadir. Ortalama degerin aciklamasini inceleyecek
olursak; 26-35 yas araligindaki katihmcilar 3,1667 ortalama degeriyle Migros ve ya
Carrefoursa’ya en az glven duyan yas gurubu olarak siniflandirilirken, 18-25 yas
araligindaki katilimcilar 3,2381 ortalama degeriyle tglncu sirada, 46 ve daha Uzeri
yas grubundaki katilimcilar 3,5185 ortalama degeriyle ikinci sirada, 36-45 yas grubu
3,7679 degeriyle Migros ve Carrefoursa’ya duyduklari glvenin en yutksek oldugu
katilimci grubu olarak siniflandiriimaktadir. Standart sapma degerlerinin kiiglik olmasi

verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin;

> Migros ve Carrefoursa’dan internet aligverisi yaptigim sirada gikan sorunlar
aninda gozuluyor.

» Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligveriglerde istedigim tum
drinlere her zaman ulastim, ifadelerine katilma oranlariyla yaslari arasinda bir iligki
vardir. Ozetle yas ile gliven arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. HO hipotezi

reddedilmistir

P=0,016<0,05 HO=red

Cizelge 3.42°de aylik gelir ile sadakat sorularinin ortalama degeri arasinda iligki olup

olmadi§i ifade edilmistir.
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Cizelge 3.42: Marka Sadakati & Aylik Gelir iliski Tablosu

Marka Sadakatini Olgen Sorular

Kisi Ortalama Standart
Sapma
0-1000 TL 6 2,1667 0,81650
1001-2500 37 2,2162 0,83783

Aylik Gelir TL
2501-4000 35 2,8857 0,90818

TL
4001 TL ve 40 2,6625 0,92948

Uzeri

HO: Aylik gelir ile sadakat arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Aylik gelir ile sadakat arasinda anlamli bir iligki vardir.
Cizelge 3.42’de goruldugu tzere arastirmada 6 kisi 1000 TL'den az aylik gelire sahip,
37 Kisinin geliri 1001 TL ile 2500 TL aralginda, 35 kisinin geliri 2500 TL ile 4000TL
araliginda ve 40 kisinin geliri de 4001 TL ve Uzerindeki katilimcilar bulunmaktadir.
Ortalama degerin agiklamasini inceleyecek olursak; 0-1000 TL araliginda gelire sahip
olan katilimcilar 2,1667 ortalama degeriyle Carrefour ve Migros’a en az sadik olan
tuketici gruptur. 1001-2500 TL araliginda gelire sahip olan katihimcilar 2,2162
ortalama degeriyle sadakat konusunda Uguncu sirada yer alirken, 4001 TL ve
Uzerinde gelire sahip olan grup 2,6625 ortalama dederiyle ikinci sirada, 2501-4000 TL
arasinda gelire sahip olan grup 2,8857 ortalama degeri ile Migros ve Carrefoursa’ya
en sadik gurup olarak goériimektedir. Standart sapma degerlerinin kiiglik olmasi
verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin;
» Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet kalitesinden
dolayi tanidigim herkese tavsiye ediyorum.
» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet Uzerinden satin almaya tesvik eder, ifadelerine katilma
oranlariyla aylik gelirleri arasinda bir iligki vardir. Ozetle, gelir ile sadakat arasinda

anlamh bir iligki bulunmustur. HO hipotezi reddedilmistir.

P=0,010< 0,05 HO=red

Cizelge 3.43'te tiketicilerin tercih ettigi market ile sanal aligveris market markasinin

imaji hakkinda sorularin ortalama degeri arasinda iliski olup olmadigi ifade edilmistir.
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Cizelge 3.43: Tercih Edilen Market & imaj iliski Tablosu

Tercih Edilen Market
Kisi Ortalama Standart
Sapma
Migros veya 55 3,8182 0,73355
Carrefoursa
BIM veya 43 3,5058 0,92016
Sanal Aligveris | A101
Market Kigiik 5 3,4000 0,78262
_Markasinin bakkal veya
Imajini Olgen biife
Sorular Toptanci 14 2,7321 1,06276
veya blyuk
hiper
marketler
Diger 1 3,5000

HO: Market tercihi ile sanal aligveris market imaji arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Market tercihi ile sanal aligveris market imaji arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 3.43'te gorlldugu Uzere arastirmada 55 kisi market tercihini Migros ve ya
Carrefoursa’dan yana, 43 kisi market tercihini BiM ve ya A101’den yana, 5 kisi kiigik
bakkal ve ya marketlerden, 14 kisi toptanci ve buyuk hipermarketlerden yaparken ve
1 kiside diger ifadesini segmistir. Ortalama degerleri inceleyecek olursak; toptanci
veya buyuk hiper marketlerden aligverig yapanlar 2,7321 ortalama degeri ile Migros
ve Carrefoursa markalarinin kendilerinde biraktigi imaj algisinin olumsuz oldugunu
ifade etmislerdir. Kiglk bakkal veya bifelerden aligveris yapanlar 3,4000 degeriyle
Migros ve Carrefour markalari i¢in olumlu imaj algisiyla alakali dérdiincu sirada yer
alirken, diger marketleri tercih edenler 3,5000 ortalama degeri ile olumlu imaj algisiyla
alakall Uguncu sirada bulunan gruptur. BIM veya A107’i tercih eden grup 3,5058
ortalama degeri ile Migros veya Carrefour’'un imajinin olumlu oldugunu dustnen ikinci
gruptur. Migros veya Carrefourdan aligveris yapan katihmcilar 3,8182 ortalama
degeri ile bu marketlerin en olumlu imaja sahip oldugunu dislinen gruptur. Standart

sapma degerlerinin kliguk olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu géstermektedir.

Katilimcilarin;

> Internette yer alan Migros ve Carrefoursa gibi markalar BIM ve A101
markalarina gore daha iyi bir imaja sahiptir.

» Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligverisi olanagi saglamasi ve kisa
surede istedigim yere ulastirmasi marka degerine ¢ok blyuk arti saglamakta.

» Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit, puan vb.

gibi artilar beni internet Uzerinden satin almaya tesvik eder.
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> Sanal aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BiM ve A101’e gére
gelisime daha aciktir, ifadelerine katilma oranlariyla tercih edilen market arasinda bir
iliski vardir. Ozetle, tiiketicinin market tercihi ile market markasinin imaji arasinda

anlamh bir iligski bulunmustur. HO hipotezi reddedilmistir.

P=0,002< 0,05 HO=red
Cizelge 3.44’te tlketicilerin tercih ettigi market ile sanal aligveris market markasinin
imaji hakkindaki sorularin ortalama degeri arasinda iliski olup olmadig ifade

edilmigtir.

Gizelge 3.44: Tercih Edilen Market & Algilanan Kalite iliski Tablosu

Tercih Edilen Market
Kisi Ortalama Standart
Sapma
Migros veya 55 3,7333 0,72973
Carrefoursa
BiM veya 43 3,4729 0,59643
Sanal Aligveris | A101
Market Kuiclk 5 3,0667 0,92496
Markasinin bakkal veya
Algilanan biife
Kalitesini Olgen 7onia0c 14 3,3095 0,54638
Sorular veya bilyiik
hiper
marketler
Diger 1 2,6667

HO: Market tercihi ile sanal aligveris marketinin algilanan kalitesi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.
H1: Market tercihi ile sanal aligveris marketinin algilanan kalitesi arasinda anlaml bir
iliski vardir.
Cizelge 3.44’te goruldugu Uzere arastirmada 55 kisi market tercihini Migros ve ya
Carrefoursa’dan yana, 43 kisi market tercihini BiM ve ya A101°den yana, 5 kisi kiicik
bakkal ve ya marketlerden, 14 kisi toptanci ve blyuk hipermarketlerden yaparken ve
1 kiside diger ifadesini se¢mistir. Ortalama degerleri inceleyecek olursak; diger
marketlerden aligveris yapanlar 2,6667 ortalama degeri ile Migros ve Carrefour
markalarinin kalite algisinin olumsuz oldugunu ifade etmiglerdir. Kiglk bakkal ve ya
bifelerden aligveris yapanlar 3,0667 degeriyle Migros ve Carrefour markalari igin
olumlu kalite algisiyla alakali dérdiincl sirada yer alirken, toptanci veya blylk hiper
marketleri tercih edenler 3,3095 ortalama degeri ile olumlu kalite algisiyla alakali
Uglncl sirada bulunan gruptur. BIM veya A101’i tercih eden grup 3,4729 ortalama

degeri ile Migros veya Carrefour’'un kaliteli oldugunu disinen ikinci gruptur. Migros

93



veya Carrefourdan aligveris yapan katiimcilar 3,7333 ortalama degeri ile bu
marketlerin en kaliteli oldugunu disitnen gruptur. Standart sapma degerlerinin klguk
olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin;

» Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bende bu
markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir

» Sanal aligveris yaptigim Migros ve Carrefoursa ¢ok bilinen markalarin satisini
yapmaktalar, ifadelerine katilma oranlariyla tercih edilen market arasinda bir iliski
vardir. Ozetle, tiketicinin market tercihi ile sanal aligveris yaptigi marketin algilanan
kalitesi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. HO hipotezi reddedilmistir.
P=0,0034< 0,05 HO=red
Cizelge 3.45'te tuketicilerin klasik aligverise gore sanal alisverisi tercih etmelerindeki
unsurlar ile sanal aligsveris market markasinin algilanan kalitesi hakkindaki sorularin

ortalama degeri arasinda iliski olup olmadigi ifade edilmistir.

Cizelge 3.45: Sanal Alisveris Tercih Sebebi & Algilanan Kalite iliski Tablosu

Sanal Alisveris Tercih Sebebi

Kisi Ortalama Standart
Sapma

Kasa sirasi 28 3,4524 0,68020
beklemem.

Indirim taksit veya 21 3,4762 0,70373
cesitli
promosyonlardan
Sanal Aligverig | faydalanirim.

Market Ayni anda birden 23 4,0435 0,66138
Markasinin cok fiyat

Algilanan kargilagtirmasi
Kalitesini Olgen | yaparim.

Sorular Markete gidip 36 3,4630 0,61349
harcadigim
zaman bana kallr.

Markette istedigim 9 3,2963 0,42310
ilgiyi goremem
ancak sanal
alisveriste
onemsendigimi
hissederim.

HO: Sanal alisveris tercih sebebi ile sanal aligveris marketinin algilanan kalitesi
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H1: Sanal alisveris tercih sebebi ile sanal aligveris marketinin algilanan kalitesi

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Cizelge 3.45'te goruldugu Uzere arastirmada 28 kisinin sanal aligverisi tercih etme
sebebi kasa sirasi beklememe istegi olurken, 21 kisi sanal aligveristeki indirim, taksit
ve promosyonlardan yararlanmak icin sanal aligverisi tercih etmistir. 23 kisi ayni anda
biden c¢ok fiyat karsilastirmasi yapabildigi icin, 36 kisi markete giderek kaybettigi
zamani kendine kaldigi i¢in, 9 kisi ise markette yeterli ilgiyi géremedigi ve sanal
alisveriste dnemsendigini hissettigi icin geleneksel aligveris ydntemi yerine sanal
alisverisi tercih etmektedir. Ortalama degerleri inceleyecek olursak; markette istedigi
ilgiyi goremeyip ancak sanal aligveriste 6nemsendigini hisseden tlketici grubu,
2,2963 ortalama degeri ile Migros ve Carrefour markalarinin kendilerinde biraktigi
kalite algisinin olumsuz oldugunu ifade etmiglerdir. Kasa sirasi beklemedigi icin sanal
alisverisi tercih eden mdusteriler, 3,4524 ortalama degeriyle Migros ve Carrefour
markalari icin olumlu kalite algisiyla alakal dérdiinci sirada yer alirken; markette
harcadiklari zamandan tasarruf ettigi icin sanal aligverisi tercih eden musteriler
3,4524 ortalama degeri ile olumlu kalite algisiyla alakal UGglncl sirada bulunan
gruptur. indirim taksit veya cesitli promosyonlardan faydalandidi icin sanal aligverisi
tercih eden grup 3,4762 ortalama degeri ile Migros veya Carrefourun Kkaliteli
oldugunu distnen ikinci gruptur. Ayni anda birden ¢ok fiyat karsilastirmasi yapabildigi
icin sanal aligverisi tercih eden katihmcilar 4,0435 ortalama degeri ile bu marketlerin
en kaliteli oldugunu dasinen gruptur. Standart sapma degerlerinin kigtk olmasi
verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin;

» Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari bende bu
markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir

» Sanal aligveris yaptigim Migros ve Carrefoursa ¢ok bilinen markalarin satigini
yapmaktalar, ifadelerine katilma oranlariyla geleneksel aligveris yerine nigin sanal
aligverisi tercih ettigi arasinda anlamh bir iligki bulunmustur. HO hipotezi
reddedilmistir.
P=0,001< 0,05 HO=red
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4.SONUG

Yapilan literatir calismasi ve anket uygulamasinin sonuglari degerlendirildiginde,

elektronik ticaretin marka degeri Uzerinde etkisi oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Likert skalali sorularin dncesinde market algilariyla ilgili bir 6n degerlendirme yapmak
amaciyla sorulan “Geleneksel aligveristeki market tercihiniz nedir?” sorusuna verilen
yanitlar incelendiginde; Migros ve Carrefoursa gibi sanal alisveris sistemine sahip
marketlerin katiimcilar tarafindan daha cok tercih edildigi gorilmektedir. Elektronik
ticaretin kattig1 de@erle kalite ve imaj algisinin olumluya dénmesi ve bunlarla birlikte
markaya duyulan gliiven ve baglilik duygusunun artmasi asagida “imaj, algilanan

kalite, glven ve sadakat” bagslikli sorularda ayrintili bicimde incelenecektir.

Tlketiciye yoneltilen bir baska soru olan “Sanal aligveristen oncelikli beklentiniz
nedir?” sorusunun yanitlari degerlendirildiginde guvenlikten hizli teslimata, taze
Urinden genis Urin yelpazesi tercihine kadar cesitli beklentiler oldugu
gézlemlenmistir. A101 ve BIM gibi marketlerde sanal aligveris imkani olmadigi icin bu
degerler hakkinda yorum yapmak mimkin degildir. Genel bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde soru Migros ve Carrefoursa’nin tim bu segeneklerin her biri igin

tercih edilebilir oldugu sonucunu bize géstermektedir.

Diger bir soru ise; “Klasik aligveris yerine nicin sanal aligverisi tercih edersiniz?”
sorusudur. ihtiyaglari kargilamak igin zorunlu olan market aligverisi gelir seviyesi
cinsiyet medeni durum ve ya yas gibi demografik 6zelliklerden etkilenmeksizin, her
kesim tarafindan yapilan bir eylemdir. Markete gidip gelirken, trlin ararken, yardimci
personel bulamazken, satin alma karari verirken ve kasada sira beklerken yasanilan
zaman kaybi ve yorgunluk oldukga sikayet edilen durumlardir. Yeni ticaret yontemini
kullanan marketlerin tiketicilerine sundugu sanal aligverig hizmeti; zamandan tasarruf
saglarken zahmetli olmadan, bunun yani sira kapida 6deme imkénlariyla guvenlik
problemini de ¢dzen basarili bir sistemdir. BIM ve A101 gibi marketlerde bu imkan
mevcut olmadigindan bu agidan degerlendirme yapmak mumkin degildir. Ancak
Migros ve Carrefoursa’yi musteriye sundugu tim bu imkanlar nedeniyle tercih

edilebilirligi yiksek marketler olarak nitelendirmek yanlis olmaz.
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Tulketicilerin katilma derecelerine goére degerlendirilen sorularin ilk doérdd imaj
bashginda toplanmis sorulardir. “internette yer alan Migros ve Carrefoursa gibi
markalar BiM ve A101 markalarina gére daha iyi bir imaja sahiptir.” yargisina katilan
ve kesinlikle tiketicilerin sayisi toplam katilimcilarin yaklasik %60’ini olusturmaktadir.
Katilimcilarin % 20’si kararsiz kalirken; % 15’lik oran katilmayan ve kesinlikle
katiilmayanlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogu sanal aligveris
nedeniyle Migros ve Carrefoursa’nin diger marketlerden daha iyi bir imaja sahip

oldugunu ifade etmistir.

imaj kategorisinin bir diger sorusu olan; “Migros ve Carrefoursa’nin internetten
aligverisi olanagi saglamasi ve kisa surede istedigim yere ulastirmasi marka degerine
cok buyuk arti saglamaktadir.” yargisina kesinlikle katilan ve katilan tiketiciler, toplam
katihmcilarin yaklasik %60’idir. Katiimcilarin % 20’si kararsiz kalirken, % 15’lik oran
katilmayan ve kesinlikle katiimayanlardan olusmaktadir. Katimcilarin yarisindan
¢ogu Migros ve Carrefoursa’nin sanal alisveris ile zaman kaybini azaltarak ihtiyacinin

istedigi yere ulastirmasinin marka degerini arttirdigini ifade etmistir.

Uglincli imaj sorusu; “Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim,
taksit, puan vb. gibi artilar beni internet Gzerinden satin almaya tesvik eder.” yargisina
kesinlikle katilanlar toplam tlketicilerin yaklasik %1’i ve katilanlar toplam tiketiciler
%35’idir. Katilimcilarin yaklasik % 45’i kararsiz kalirken, % 10’luk oran katilmayan ve
%4 lik oran kesinlikle katilmayanlardan olusmaktadir. indirim, taksit puan vb.
uygulamalarin musteriyi cezp ettigi gercegini géz 6nlinde bulundurulmasi bize;
olumsuz vyanit veren katiimcilarin oraninin disdk olmasini acgiklamaktadir.
Katilimcilarin yarisina yakinin kararsiz kalmasi; indirim taksit ve ya puan gibi
avantajlar olmasa da Migros ve ya Carefoursa’nin sanal aligveriglerini tercih ettikleri
ve ya bu avantajlarin degil de farkh alternatiflerin onlari sanal aligverise

yonlendirdigi(gUvenlik, arin gesitliligi, hizli teslimat vb.) yorumu ¢ikarilabilmektedir.

imaj kategorisinde degerlendirilen son soru; “Sanal aligveris imkani sunan Migros ve
Carrefoursa, BIM ve A101’e gére gelisime daha aciktir.” yargisina kesinlikle katilanlar
ve katilanlar toplam tuketicilerin yaklasik %60’1dir. Katilimcilarin yaklasik % 20’si
kararsiz kalirken, % 15lik oran katiimayan ve kesinlikle katiimayanlardan
olusmaktadir. Katihmcilarin yarisindan ¢ogunun olumlu yaklastigr bu yargi sanal
aligveris uygulamasinin Migros ve Carrefoursa’nin imajini pozitif ydonde etkiledigini

gOstermektedir.

Tuketicilerin katilma derecelerine gore degerlendirilen ifadelerin ikisi algilanan kalite

basliginda toplanmistir. “Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal market reklamlari
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bende bu markalarin kaliteli oldugu hissini uyandirir.” yargisina katilan ve kesinlikle
tlketicilerin  sayisi toplam katihmcilarin yaklasik %50’sini olusturmaktadir.
Katilimcilarin yaklasik % 30’'u kararsiz kalirken, % 20’lik oran katilmayan ve kesinlikle
katiimayanlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin yarisi sanal aligverislerin tanitiimasi
amaciyla yapilan reklamlarin; Migros ve Carrefoursa’nin daha kaliteli algilanmasini
sagladigini ifade etmisgtir.

Algilanan kalite kategorisinde degerlendirilen bir digeri ise “internette aligveris imkani
sunan Migros ve Carrefoursa markalari, BiM ve A101 markalarina gére daha kaliteli
Urtnlere sahiptir.” ifadesidir. Bu ifadeye katilan ve kesinlikle katilan tiketicilerin sayisi
toplam katihmcilarin yaklasik %50’sini olusturmaktadir. Katilimcilarin yaklasik % 30’u
kararsiz kalirken, % 20lik oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan
olusmaktadir. Katilimcilarin yarisi sanal aligveris uygulamasina sahip olan Migros ve
Carrefoursa’nin; BiM ve A101°den daha kaliteli triinlere sahip oldugu algilanmasini

sagladigini ifade etmistir.

Tuketicilerin katilim derecelerine gore degerlendirilen sorularin diger ikisi guven
bashg! altinda toplanmis sorulardir. “Migros ve Carrefoursa’dan internet aligverisi
yaptigim sirada ¢ikan sorunlar aninda ¢oziliyor.” ifadesine katilan ve kesinlikle
tlketicilerin  sayisi toplam katihmcilarin  yaklasik %50’sini olusturmaktadir.
Katilimcilarin yaklasik % 35”i kararsiz kalirken, % 15’lik oran katiimayan ve kesinlikle
katiimayanlardan olugsmaktadir. Katiimcilarin yarisi sanal market aligverisini
deneyimleyip ¢ikan sorunlarin en kisa sirede ¢dzildigunu ifade etmislerdir. Bu ifade
tlketicinin Migros ve Carrefoursa markalarina sanal aligveris konusunda buyuk

oranda glvendigini géstermektedir.

Diger bir glven sorusu “Migros ve Carrefoursa’dan yaptidim sanal aligveriglerde
istedigim tim UrlGnlere her zaman ulastim.” ifadesine kesinlikle katilanlar ve katilanlar
toplam tuketicilerin yaklasik %50’sidir. Katihmcilarin yaklasik % 30’u kararsiz
kalirken, % 15’lik oran katiimayan ve kesinlikle katiimayanlardan olugsmaktadir.
Katiimcilarin yarisi ihtiyaci olan tum urunlere sanal market aligverisi araciligi ile
ulastigini ifade etmigtir. Bu ifade, tuketicinin ihtiyaclarina Migros ve Carrefoursa

markalarinin sanal aligverigleri sayesinde buyuk oranda ulastigini gostermektedir.

Sadakat konusu da iki ifadeyle sinanmistir. Bunlardan ilki olan “Migros ve
Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverigleri hizmet kalitesinden dolay! tanidigim
herkese tavsiye ediyorum.” ifadesine kesinlikle katilanlar ve katilanlar toplam
tuketicilerin yaklasik %Z20’sidir. Katilimcilarin yaklasik % 30’u kararsiz kalirken, %

45'lik oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan olusmaktadir.
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Bir diger yargi ise “BIM ve A101 gibi marketler internet Uzerinden aligveris
uygulamasina geg¢se de ben yine Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveris
uygulamasini tercih ederim” ifadesine kesinlikle katilan katilimci bulunmazken,
katilanlar toplam tiketicilerin yaklasik %15’idir. Katihmcilarin yaklasik % 30’u kararsiz
kalirken % 50’lik oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan olugmaktadir.
Taketicinin Migros ve Carrefoursa’ya glivenmesine drunlerini kaliteli bulmasina ve
imajlarini pozitif algilanmasina ragmen sadakat konusunda yeterli bag kuramadigi
gorulmektedir. Bu noktada yapilacak en dogru ¢ikarim; sanal market aligveriglerinin
yeni sistemler olmasi, bu sebeple ¢ok sik kullaniimamasi ve heniiz aliskanlik haline
gelmemesidir. Karsilastirma yapilan gurubun bu sekilde bir uygulamasi olmadigindan
musteri rakipleri deneyimleyememistir ve onlarin nasil bir yontem izleyeceklerini
bilememektedir. Tulketicideki sadakat kavrami rakiplerin hizmet kalitesine gore

sekillenecektir.

4.1.Arastirmanin degerlendirilmesi

Rekabetin kiyasiya yasandigi ticaret ortaminda rakipleriyle buyuk bir alani paylasan
isletmeler fark yaratabilmek icin yeniliklere acik olmak durumundadir. Yeni
ekonominin gerekliliklerinden kaynakli olarak aligveriste kullaniimaya baslanan
internet gunumuizde; dinamik yapilanmalara yol goésterici konumda bulunmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle calismanin bile keyif verir hale gelmesi, alig-veris gibi
toplumun ¢cogu kesimi tarafindan eglenceli olarak nitelendirilen faaliyetlerin boyut
atlamasi gerektiginin dnemli bir goéstergesidir. Bu sebeple, tiketicilere saglanan hiz
ve cgesitliligin yani sira rahat bir aligveris ortami, givenli ticaret, hizlanan lojistik
etkinliklerinin surekli hale gelmesi de musteri talebi ve saglayici arzlari arasinda ilk
siralarda yer almaktadir. TUm bunlar sayesinde sirketler tiketici gézinde énemli bir

kimlik kazanirken marka degerleri de artmaktadir.

Literatlr taramasinin yani sira nitel gézlemlerin sonuglari incelendiginde elektronik
ticaret uygulamasini kullanan sirketlerin marka degerinde 6nemli bir artig oldugu
goOrulmektedir. Marka imaji, marka farkindahgi, kalitesi ve markaya duyulan glven

sanal aligveris uygulamalarindan pozitif yonde etkilenmigtir.
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4.2. isletmelere Oneriler

Gecgmisten ginimuize surekli geliserek hayatimizda énemli bir degisime sebep olan
internet, imalattan, pazarlamaya, bilgi ve iletisimden, kiltlir sanat ve eglenceye kadar

bircok sektorl etkisi altina almistir.

Varliklari kar amacina dayanan isletmeler icin ticaret kavrami hayati bir éneme
sahiptir. Serbest ekonomi ortaminda; gergeklesen satis rakamlarinin artmasi,
maliyetlerin dismesi, taninirlik, guvenilirlik, markalasma ve teknolojiyle gelen
yeniliklere adapte olma durumlarinin ancak birkagl varsa igsletmeler ayakta
kalabilmektedirler.

Ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmeler, marka degerlerini arttirmak adina
elektronik ticaret uygulamalarini kullanmaya yoneldiginde, ¢alismadaki sonuglara
gore eksik gordukleri yonleri belirleyip bu noktalar Gzerinde ilerleme kaydetmelidirler.
Bu hususta ilk nokta, musteri odakli bir yol izlenmesidir. i¢ ve dis musteriler dikkate
alinmali, i¢c musterilere yonelik adil rekabet firsati, motivasyon artirici faaliyetler ve
gelisim adina egitim olanaklari sunulmalidir. Dis musterilere yonelik, sanal ortamda
en dnemli nokta olan gliven ve seffaflik asamasi eksiksiz olarak saglanmali, indirim
taksit ve promosyonlarla alima tegvik edilmeli ve alimin surekliligi igin sadece satis
esnasinda degil satis sonrasi hizmetler de 6zenle sunulmalidir. Devaminda; alt yapi
olarak yeni ekonomiye hazir olmak kaliteli bir elektronik ticaret hizmeti saglanabilmesi
icin gereken 6nemli noktalardandir. Benzer hizmeti, benzer Uriin ve fiyatlarla sunan
tedarikgilerin sayica fazla oldugu internet ortaminda musteri sadakati saglamak igin
saglam alt yapi olmazsa olmazdir. internet sitesinin gérseli, hizi, ergonomikligi bu
noktada devreye girmektedir. ilgili konularda rakip analizleri yapilmali, rakiplerin Gistiin
taraflari dikkate alinmalidir. lyilestirme faaliyetleri bu siregler sonucunda

olusturulmalidir.

Genel anlamda; dretim, pazarlama, reklam, satis alanlarinda verimliligi oldukga
yukseltip maliyetleri dusiren teknoloji suregleri isletmeleri is yuktinden kurtarirken,
suregleri de kisaltmaktadir. Aligveris sUrecine elektronik ortamda ydn veren igletmeler
tim asamalarda ylksek oranlarda kar elde etmektedirler. Saglam bir altyapi ile
olusturulacak internet siteleri gorsel olarak mugteriyi cezp etme agsamasindan sonra
sadakat avantaji da saglamaktadir. Bu asamalar tercih edilecek urin grubunun
tuketiciye dogru yontemle ulastiriimasi ve guven saglanmasiyla devam etmektedir.
Sonraki slregte ise musteriler geleneksel aligveriste oldugu gibi deneme yanilma

yontemiyle ilerideki aligveris tercihlerine yon vermektedirler. Arastirmamizda da
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gorilecegi Uzere dogru kurgulanan elektronik aligveris uygulamalari kalite anlaminda

sirket imajini pozitif yonde etkilemektedir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilimcl,
Bu arastirma, istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim
Dali YUksek Lisans Programinda hazirlanan bir tezin arastirma kapsami igin
kullanilacaktir. Elinizdeki anket yalniz bilimsel bir ¢galisma icin kullanilacak olup higbir
kurum ya da kisiye verilmeyecektir. Asagida elektronik ticaretin marka degerine
etkisini arastirmaya yonelik bir takim sorular bulunmaktadir. Sorulara ne kadar
samimi, dikkatli ve gercekgi cevaplar verirseniz arastirmamizin gegerliligi ve
guvenilirligi o oranda artacaktir. Ankete katilim gonullilik esasina dayanmaktadir.
Degerli zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkur eder saygilarimi sunarim.
Tez Sahibi
Canan TOPCU

1.Cinsiyet *

KADIN

ERKEK

2.Yasiniz? *

18-25

26-35

36-45

46 yas ve uzeri

3.Egitim Durumunuz? *

iIkégretim

Lise

Onlisans

Lisans

Yuksek Lisans ve uzeri

4. Aylik geliriniz? (Maas, ikramiye, prim, harclik, burs, kira geliri gibi her tirlu
gelirler).

0-1000 TL

1001-2500 TL

2501-4000TL

4001 TL ve Uzeri

5.Market aligverislerinizde hangisini tercih ediyorsunuz?

Migros veya Carrefoursa

Bim veya A101

Kuguk bakkal ve ya bufelerden intiyacim olan Urunleri az az alirm

Toptanci ve ya buyuk hipermarketlerden

Diger

6.Migros ve Carrefoursa gibi marketlerin internet lizerinden aligveris imkani
sundugunu nasil duydunuz?

Arama motorlari ile

internet reklamlari araciligi ile

Arkadas tavsiyesi ile

TV ve Radyo reklamlari ile

Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveris imkani sundugunu bilmiyorum.(Bu
secenegi isaretlediyseniz ankete devam etmeyiniz.)

7.internet lizerinden market aligveris yapacaginiz zaman hangi hizmetin
veriliyor olmasi ilk tercihinizdir?

Genis Urdn yelpazesine ulasiimasi

Satis sonrasi hizmet

Sitenin guvenilir olmasi
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Sitenin UnlU portal sitelerde reklaminin olmasi

Hizh teslimat
Taze ve kaliteli tGrtin
Diger

8.Markete gitmektense nigin sanal aligverisi tercih edersiniz?
Sanal aligveriste kasa sirasi beklemem.
Sanal aligveris bana indirim taksit ve ya ¢esitli promosyonlar sunar.
Sanal aligveris sayesinde ayni anda birden ¢ok Urinun fiyatini karsilastirabilirim.
Markette gidip alisveris yaptigim zaman sanal alisveris sayesinde bana kalir.
Markette bekledigim ilgiyi alamam ancak sanal alisveriste karsi tarafin beni
6nemsedigini hissederim.
Sanal aligverisi tercih etmem.

Asagidaki sorulari;
1=Kesinlikle katiimiyorum
2=Katiimiyorum
3=Kararsizim
4=Katiliyorum
5=Kesinlikle Katiliyorum
seklinde cevaplandiriniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

internette yer alan Migros
ve Carrefoursa gibi
markalar BIM ve A101
markalarina gére daha iyi
bir imaja sahiptir.

internette alisveris imkani
sunan Migros ve
Carrefoursa markalari,
BIM ve A101 markalarina
gOre daha kaliteli trtinlere
sahiptir.

Migros ve Carrefoursa
markalarinin sanal market
reklamlari bende bu
markalarin kaliteli oldugu
hissini uyandirir.

Migros ve
Carrefoursa’dan internet
aligverisi yaptigim sirada

¢tkan sorunlar aninda
cozuliyor.

Migros ve Carrefoursa’nin
internetten aligverisi
olanagi saglamasi ve kisa
surede istedigim yere
ulastirmasi marka
degerine gok blyuk arti
saglamaktadir.

Migros ve Carrefour'dan
yaptigim sanal
aligveriglerde istedigim
tim Uruinlere her zaman
ulastim.

Migros ve Carrefoursa’nin
sanal aligveriste sundugu
indirim, taksit, puan vb.
gibi artilar beni internet
Uzerinden satin almaya
tesvik eder.

Sanal aligveris imkani
sunan Migros ve
Carrefoursa, BIM ve
A101’e gbre gelisime

daha aciktir.
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Bim ve A101 gibi

marketler internet

Uzerinden aligveris
uygulamasina gegse de

ben yine Migros ve

Carrefoursa’nin sanal
aligveris uygulamalarini
tercih ederim.

Migros ve Carrefour'dan
yaptigim sanal
alisverisleri hizmet
kalitesinden dolay
tanidigim herkese tavsiye
ediyorum.
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1. Urin tanitim kartlarina gére maliyet analizi listelerini olugturmak.

10.

11.
12.

13.

Seri Uretime gegen pargalarla ilgili musterilere istenilen bilgileri
saglamak, aksaklik ve tretim problemleri durumunda musteriyle
iletisime gegmek.

Alinan teklif fiyatlarini sisteme girmek.

Musteri indirimlerini duzenli olarak takip edip bilgi vermek gerekli
durumlarda credit note hazirlamak.
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Bitce 6ngorileri ile gerceklesmeleri periyodik olarak karsilastirarak
raporlamak.

Uriin fiyatlarina iligkin analizler yaparak karhliklari raporlamak,
ilgili departmanlara talepleri dogrusunda satis hareketi raporlari
sunmak.

ERP sistemini aktif olarak kullanmak ve gerekli raporlamalari
yapmak.
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yuklemek.
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1.

2.

10.

11.
12.

13.

Musteri taleplerinin karsilanmasi i¢in gerekli departmanlar (sirket-ici ve tretim)
ile koordinasyon ve isbirligi saglamak.
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Kalite bdlim0 galisanlarinin faaliyetlerini kontrol altinda tutmak.
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Tedarik edilen mallarin lojistigini takip etmek.

Musterilerden gelen iadelerin tamir/stok islemlerini gergeklestirmek, stok takibi
ve dizenlemesini yapmak.

Her tarla gerekli belge, yazisma, s6zlesme, rapor vb. evraki dosyalamak ve
muhafaza etmek.
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