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Ozet

Globallesen diinyada rekabetin artmasi, erisilebilirligin kolaylasmasi ve
kalite kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte tiiketicilerde olusan marka
algis1 yeniden sekillenmistir. Internetin hemen hemen herkese ulasabildigi
giiniimiizde, firmalar tercih edilebilir olmak igin yogun ¢aba sarf etmektedirler.
Tercih edilebilirlik ise ancak giiglii markalart olusturmak ve marka degeri
yaratmaktan gegmektedir. Bu anlamda, elektronik ticaretin marka degerine etkisi
onemli bir calisma konusunu olusturmustur. Bu ¢alismada tiiketici zihnindeki
marka degeri kavramimn elektronik ticaret sayesinde nasil degistigi tizerinde
durulmaktadir. Hizla gelismekte olan elektronik ticaret sektoriiniin tiiketici
algisindaki marka degerine etkileri incelenmis olup; uygulanan anket ve analizler
sonucu bulgular yorumlanmistir. Calismanin sonucunda miisterilerin marka
kavramina verdikleri dikkat ve 6nemin, elektronik ticaretin de azimsanmayacak
etkisiyle arttigi gorilmiistiir.
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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. 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 the concept of brand value in the mind
of the consumer has been changed through electronic commerce. 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. 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, Shopping, Internet.

Giris

Yasamin vazgecilmezlerinden olan ve varlig1 insanlik tarihi kadar eski
olan aligveris; gegmisten giiniimiize farklilagan hayat tarzina paralel olarak
degismektedir. Teknoloji ve iletisim diinyasinda yaganan hizl gelisim, birgok
yeniligin hayatimiza girmesini saglamustir. Bu yeniligin en 6nemli 6rnegi
internet ¢aginin baglamasidir. Teknolojiyle birlikte aligveris kavrami da
oldukga farkli boyutlara taginmugtir.

E-ticaretin yasamimizda miithim bir yer tuttugunun en belirgin
kanit1; geleneksel ticarete gore miisteriye sagladig: hiz, itimat ve diisiik
fiyat gibi avantajlarin yani sira; tireticiye de yeni pazarlara agilmasi i¢in
olanak saglamasidir. Internet aracihig1 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 dolar1
bulmugtur. Bu veriler kiiresellegen diinyada e-ticaretin ne kadar 6nemli
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oldugunu bize gostermektedir." Toplumu, deyimin tam anlamiyla avucunun
i¢ine alan teknolojik arag gereg ve iletisim yontemleri, marka ve markalagma
sartlarin1 da yakindan etkilemistir. Bu sebeplerden dolayi, marka degeri
ve markalagma kavramlarina yiiklenen yeni anlamlar ve milyonlarla ifade
edilen kiymet bedellerinin elektronik ticaretle yakindan ilgili olup olmadig:
tartismaya agik bir hale gelmistir.

Internet ortaminda yapilan aligverisler miisterilere geleneksel
aligveristen farkli olanaklar sunmaktadir. Firma ve tirtinlerin sagladig: cesitli
imkénlar marka sadakatinden farkhilagmaya, kaliteden yenilik¢ilige kadar
bir¢ok noktada gelisime 6n ayak olmus, kimi miisterilerin yorucu olarak
nitelendirdigi aligveris kavramina yeni boyutlar kazandirmustur.

Bu baglamda birka¢ tanimla makalenin konusunu sekillendirmeye
baslarsak elektronik ticaret; i, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin
devamu i¢in kullanilan bilgilerin dretici, miisteri, kamu kuruluglar: ve
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar ile paylasilmasi olarak
tanimlanmaktadir.” Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk
Caligma Grubu Raporundaki tanim ise: Bireyler ve kurumlarin; sinirsiz ya
da sinirh sayida kullanici tarafindan erisilebilen kapali ag ortaminda yaz,
ses ve goriintii gibi bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline
dayanan ve bir deger olusturmayi hedefleyen ticari islemlerin bitintini
ifade etmektedir, seklindedir.’ Marka sozciigii ise giiniimiizde oldukga sik
tercih edilen bir kavram haline gelmistir. Uriinlerin kiymetini ve giiciinii
miisterilere hissettirmek i¢in treticiler marka kelimesini siklikla telaffuz
etmektedirler.

1  Ahmet Senkaya, “E-ticaret Hacmi {lk Defa 1 Trilyon Dolara Ulagtr”, Erigim 3 Aralik 2014,
http://www.pazarlamasyon.com/2013/02/e-ticaret-hacmi-ilk-defa-1-trilyon-dolara-eristi
2 Ahmet Yesil, E-Ticaret, Cilt 2, (Istanbul: Kum Saati Yayinlar1 2010), s.17.

3 Askin Keser, Kiiresellesen Diinyanin Yeni Gergegi Elektronik Ticaret, der: Veysel Bozkurt,
(Istanbul: Alfa Yayinlar1 2000), s.38.
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Ancak markanin ne oldugu soruldugunda alinan cevaplar kisilere gore
farklilik gosterebilmektedir. Bazilar1 markanin isim ya da ticari marka
oldugunu, bazilar1 da iirtin ya da taahhiit anlamina geldigini ifade etmektedir.
Genel olarak bunlarin tiimii dogrudur. Randam House Dictionary of the
English Language marka ismini “taninmus bir ticari markanin ismini tagiyan
iiriin ya da hizmet” olarak ifade etmistir.* Etimolojik olarak “marka” sdzciigii,
Almanca “marc” (sinur, sinir gizgisi); Fransizcada ise “marque” (iiriin isareti)
kelimelerinden gelmektedir. Anglo—sakson dillerinde ise “rand,” “branding”
kelimeleri ciftliklerde hayvanlarin “yaki” usulii ile isaretlenmesini anlatmak
i¢in kullanilmigtir. Buradan da anlagilacag tizere herhangi bir tirtiniin kime
ait oldugu veya nerede yapildigini géstermek igin isaretlenmesi marka
kelimesinin ilk kullanim amacidir.” Firmalar her y1l biiyiik miktarda biitceyi;
pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini devam ettirebilmek, marka
imajin1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
titketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in kullanmaktadirlar.
Tiiketici nezdinde markanin degerini giiglendirmek, biitiin bu ¢abalarin
altinda yatan en 6nemli sebeptir. 1980’li yillarda gelistirilen ve 90’l1 yallarda
onem kazanan marka degeri kavrami; markanin yonetsel agidan paraya
déniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir.®

Arastirmanin Amaci

Kiresellesen diinyada elektronik ticarete olan ihtiyacin artmasy; tiretici,
tuketici, aracilar1 etkilerken {irtin ve marka kavramlari izerinde de onemli
degisikliklere yol agmigtir. Bu aragtirma ile elektronik ticaretin marka

4 Duanne E. Knapp, Marka Akli, cev: Azra Tuna Akartuna, (Istanbul: Mediacat Yayincilik
2002), 5.53.

S Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, (Bursa: Ekin Basim Yayin
Dagitim 2013), s.6.

6 Isil Karpat Akutoglu, Marka Yonetimi-Giigli ve Basarili Markalar Igin Temel Ilkeler,
(Istanbul: Iletisim Yayinlar1 2011), s.63.

226



Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

degeri tizerindeki etkisinin tespiti amaglanmaktadir. S6z konusu etkinin
tespiti igin Tirkiye'de bulunan dort market secilmigtir. Bu marketlerin
secimi yapilirken hedef; elektronik ticaret hizmeti sunan marketlerin,
sunmayanlara kiyasla, marka degeri bilesenlerinde nasil degisiklikler
gerceklestigini gozlemlemektir. Bu galismada marka degeri kavrami
Aaker’in aligmasina’ paralel olarak dort boyuttan olusan dort 6ge iceren
yap1 seklinde kavramsallastirilmigtir. Bu, marka sadakati, algilanan kalite,
imaj ve giiven olarak dért temel degiskenden olugmaktadir.®

Farkli kesimlere hitap ettigi bilinen marketlerin; fiyat farklari, Girtin
bolimlendirme ve konumlandirmalari, hitap ettigi miisteri kesimi goz
ontinde bulunduruldugunda oldukga farkl bir iliski bi¢imi ortaya ¢ikabilir.
Bu sebeple; sayilan degisikliklerin aragtirma sirasinda ceteris—paribus (diger
tiim durumlar sabitken) kabul edilmesi durumunda anlamli sonuglar verdigi
degerlendirilmistir.

Arastirmanin amacina uygun bir karsilastirma yapabilmesi i¢in;
elektronik ticaret uygulamasini aktif olarak kullanan iki marka, bu hizmeti
biinyesinde barindirmayan iki marka ile karsilastirilacaktir. Bunun igin
tilkemizde en fazla magaza sayisina sahip iki ulusal marka secilmistir.

Arastirmanin Kapsami ve Onemi

Olgiilmek ve degerlendirilmek istenen “Elektronik Ticaretin Marka
Degeri Uzerindeki Etkisi” konusunun kilit noktasini aragtirmanin kapsaminin
belirlenmesi tegkil etmis, kapsam belirlendikten sonra arastirmanin
neleri igerip icermedigi ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin kapsami; e—ticaret
sektoriindeki verilerin yani sira marka kavramiyla alakali literatiirdeki gesitli

7 David A. Aaker, Managing Brand Equity, (Free Press 1991).

8 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranigi Uzerine
Etkisi”, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 2012, C:
7,8:1,5.166.
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makale, dergi, kaynak kitap ve web siteleri taranarak olusturulmustur. Bu
calismada; kiiresellesen diinyada hizla yayilan elektronik ticaretin; marka
degeri iizerinde ne derece etkisi oldugunun iizerinde durulacaktir. Nitekim
gliniimiizde internet ¢ag1 ve yeni ekonomi kavramlari toplumun neredeyse
tamamini yakindan ilgilendiren bir noktada bulunmaktadir. Yitksek Ogretim
Kurumu Tez Merkezi ile MEB EARGED (Milli Egitimi Bakanligi Egitim
Arastirma ve Geligtirme Dairesi) arastirma konularinin arasinda “Elektronik
Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi” konulu yayimlanan herhangi bir
tez galigmas1 olmamasi, arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin Degigkenleri ve Sinirhliklari

Arastirmada; literatiir ¢alismasinda 6ne ¢ikan, marka degeri
bilesenlerinden algilanan kalite, giiven, marka sadakati ve marka imajinin
sanal aligveris hizmetinden sonra anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi
anket galigmasiyla ortaya konmustur. Anket ¢aligmasinda aragtirmanin
amacina yonelik ele alinan degiskenler belirlenirken; literatiir taramasinin
yani sira konu ile ilgili olarak yapilan arastirma galigmalarina paralel bir yol
izlenmistir. Taslak anket formlari, konu ve kapsam gegerliligini saglamak
i¢in aktif olarak elektronik ticaret uygulamalarini kullanan 16 kisiye 6n
test olarak uygulanmigtir. 27 maddeden olusan ankette; korelasyon degeri
0,30°dan diisiik olan 9 madde gikartilinca geriye 18 madde kalmugtur.

Aragtirma sinirhliklar; veri toplama ve ¢oziimlemede kullanilan yontem
ve gikan sonuglara gore yapilacak gikarimlarin sinirlarini 6nceden ¢izmistir.
Aragtirmaya dahil edilen katilimcilarin anket sorularini dogru sekilde
anlay1p, tarafsiz bigimde yorumladiklar: varsayilmistir.

Yapilan ¢aligmadaki en temel kisit zaman ve biitgedir. Aragtirma Tekirdag
ili sinirlarinda belirlenen 18 yas ve iizeri tiiketicileri kapsamaktadir. Internet
uzerinden aligveris yapmayan kisiler arastirmaya dahil edilmemistir.
Aragtirmanin tahvil edilmesinde bu nokta dikkate alinmalidir. Yapilan
bu aragtirmada deneklerin tarafli ve gergek¢i olmayan cevaplar vermesi
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degiskenlerin etkisinin oldugundan daha fazla veya az ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, zaman ve maliyet gibi etmenler,
orneklemin biiyiitiilmesini ve uygulamanin diger 6rneklem gruplari igin
tekrarlanmasina engel olmustur.

Aragtirma Bilesenleri ve Sorulari

Bu ¢alismada agikliga kavusturulmak istenen “marka degeri tizerindeki
elektronik ticaretin etkisi’nin bilesenleri agagidaki gibi siniflandirilmugtur.

« Dort yerli market markasi olan Migros, Carrefoursa, BIM, A101ve bu
markalarda —diger tiim kosullar ayni kabul edildiginde— elektronik ticaret
hizmeti sunan ve sunmayanlarin marka degeri 6gelerinin —algilanan kalite,
giiven, sadakat, imaj— duzeyleri.

« Buna gore arastirmada cevap aranacak sorular su sekildedir:

* Elektronik ticaret hizmeti saglayan Migros ve Carrefoursanin kalitesi
misteriler tarafindan nasil algilanmaktadir?

« Elektronik ticaret hizmeti saglamayan BIM ve A101’in kalitesi
misteriler tarafindan nasil algilanmaktadir?

* Elektronik ticaret hizmeti saglayan Migros ve Carrefoursa igin
miisterilerin gliven derecesi nedir?

« Elektronik ticaret hizmeti saglamayan BIM ve A101 i¢in miisterilerin
giiven derecesi nedir?

* Elektronik ticaret hizmeti saglayan Migros ve Carrefoursa
miisterilerinin marka baglilig1 var midir?

« Elektronik ticaret hizmeti saglamayan BIM ve A101 miisterilerinin
marka bagliligi var midir?

* Elektronik ticaret hizmeti saglayan Migros ve Carrefoursa
miisterilerinin goziinde imaj algis1 nasildir?

« Elektronik ticaret hizmeti saglamayan BIM ve A101’in miisterilerinin
goziinde imaj algis1 nasildir?

229

Uskiidar
Universitesi
Sosyal Bilimler
Dergisi
Yil:3
Sayr:4



Uskiidar
University
Journal of

Social Sciences
Year:3
Issue:4

Canan TOPCU

Aragtirmanin Yontemi, Veri Toplama Metodunun

Belirlenmesi ve Hazirlanmasi

Aragtirma sirasinda ana kiitleye ulagmak kaynak ve zaman agisindan
imkénsiz oldugu i¢in 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Katihmcilara 118
anket uygulanmis ve 118’i iizerinde degerlendirme yapilmustir. Veriler
22.0 SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz %95 giiven
araliginda yapilmis, yontem olarak frekans, aritmetik ortalama, faktor ve
annova kullanilmigtir. Frekans ve yiizde dagilimlar1 P=0,05 anlamlilik
diizeyindedir. Varyans analizi ve independent sample T-Test yonteminden
yararlanilmugtir.

Evren ve Ornek Seciminin Belirlenmesi
Aragtirmanin (caligma) evreni, Tekirdag ilinde yasayan 18 yas iistii 118
internet kullanicis1 6rneklemi ise internet araciligy ile aligveris yapanlardr.

Arastirmaya Katilan isletmeleri Tamtia Bilgiler

Migros Ticaret A.S.: Tiirkiye'nin ilk gida e-ticaret sitesi olan Migros
Sanal Market, 1997 yilindan bu yana hizmet vermektedir. 2015 yili
itibari ile hizmet alanlarin1 daha da genisleten Migros, Tiirk perakende
sektoriinde sundugu mal ve hizmetlerin cesit ve kalitesi ile cok 6nemli bir
konuma sahiptir. Migros igin iilkemizde perakende sektoriiniin en bilinen
markasi oldugu soylenebilir. Tiim bunlar; Migros'un aragtirmada en 6nde
konumlandirilan market olmasinin sebebini agiklamaktadir.

Carrefoursa: [k magazasi Haziran 1963’te Carrefour adiyla agilan global
perakende devi, Tiirk miisterileriyle 1993 yilinda Istanbul Igerenkoy’deki
magazastyla tanigmigtir.” Carrefoursa Sen—Al Market sanal aligveris
imkanini; Istanbul, Ankara, [zmir, Bursa ve Mugla'da toplam 8 magaza ile

9 Carrefoursa Resmi Internet Sayfasi, Erigsim 12 Subat 2016, https://www.carrefoursa.
com/tarihce

230



Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

2001 yilindan beri ¢evrim ici olarak saglamaktadir. Istenilen yerden yapilan
aligveris, 11.00-22.30 saatleri arasinda talep edilen saatte kaprya kadar teslim
edilmektedir.'®

Ulkemizdeki tiiketicileri Migros’tan sonra ikinci kez sanal aligverisle
bulusturan Carrefoursa, bu konuda koklu bir deneyim ve giigli bir
yatirima sahiptir. Migros ve Carrefoursa ¢evrim ici aligveris konusunda
diger marketlerin dniinii agmis, sonrasinda devam eden siiregte KIM,
Happy Center ve Kibaroglu gibi marketler de bu hizmeti tiiketicilere
sunmuslardir. Ancak anket uygulamasinin Tekirdag ilinde gergeklesmesi
ve ilgili sehirde Migros ve Carrefoursa disinda sanal aligveris hizmeti veren
market bulunmamasi sebebiyle, bu iki market anket igin uygun gérilmiistiir.

BIM A.S.: 1995 yilinda 21 magaza ile faaliyete baglayan BIM Birlesik
Magazalar A.$. 2016 itibari ile yurt icinde 4502, yurtdisinda Fas’ta 223 ve
Misir’da 81 magazaya sahiptir. BIM markasi, paydaglari ile kurdugu giivene
dayali iligkileri ve kusursuz hizmet anlayisiyla faaliyetlerini siirdiirmektedir."*

A101 Yeni Magazacilik A.$.: Tiirkiye'de indirim magazacihigi pazarina
Mart 2008 tarihinde 121 magaza ile d4hil olmustur. 81 ilde faaliyet gosteren
A101, 3.700 magazaya sahiptir. Yitksek indirim konsepti ile isletilen zincir
marketlerinde tiiketicilerine disiik fiyatl: ytiksek kaliteli gida ve titketim
maddeleri sunmaktadir.'?

Veri ve Bilgilerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizi uygulamas ile baglanan anket sorularimin giivenilirligini
o6lgen bu bolimiin amaci, birden fazla degiskene sahip olan sorularin
arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak ve saglikli yorumlamaktir. Degerlerin

10 Elif Akin, “Online Rekabet”, Turkishtime, 2014, S:144, s.42.

11 BIM Resmi Internet Sayfasi, 2016, Erigim 12 Subat 2016, http://www.bim.com.tr/
Categories/108/hakkimizda.aspx

12 Wikipedia, A101, Erigsim 12 Subat 2016, https://tr.wikipedia.org/wiki/A101
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tutarliligs igin gelistirilen bir yaklasim olan ve sorularin gruplandirilmas:
i¢in kullanilan KMO (Kaiser-Meyer Olkin) istatistigi ve Bartlett testi
uygulamasi, galisma grubu biiytikligiiniin yetersiz olmasi nedeniyle
yapilamamigtir. Comrey ve Lee (1992) faktor analizi yapilacak bir calisma
grubunun biyiikliik 6lgiitii; “S0” ¢ok kétii, “100” koti, “200” orta, “300”
iyi, “S00” ¢ok iyi ve “1000 ve fazlas1” mitkemmel olarak belirtilmistir."?
Bu sebeple, ankette hangi soru taslaklarinin yer alacag ve hangi sorunun
hangi grupta bulunacagina y6nelik 6rnek tezlerden yararlanilmigtir. Marka
degeri algis1 dort ana baglik altinda siniflandirilmis, derecelendirmeli
(likert skalal) sorular bu gruplara gére diizenlenmistir.'* Coktan se¢meli
sorularda internet tizerinden aligveris aligkanliklarini inceleyen, elektronik
ticaret uygulamasina yonelik tiiketicilerin diisiincelerini 6lgen sorular
yoneltilmigtir."> Likert skalali sorularin sonuglarinda Cronbach Alpha kat
sayis1 kullanilmugtir. Buradaki alpha sayisi giivenilirligin test edilmesinde
kullanilan en bilinen yontemdir. Degeri O ve 1 arasinda degisirken 0,7
degerinin altinda sonug veren analizlerin giivenilirligi dasiktir. 0,7 ile 0,8
arasindaki alpha degeri igin sorular giivenilir, 0,8 ile 0,9 arasindaki alpha
degeri icin sorularin giivenilirlik derecesiiyi, 0,9 ile 1 arasindaki alpha degeri
i¢in sorularin giivenilirlik derecesi mitkemmel kabul edilmektedir.

Cronbach alpha kat sayisinin yani sira elektronik ticaretin marka degeri
bilesenleri algilanan kalite, giiven, marka sadakati ve marka imaji tizerindeki
etkisini 6l¢en sorularin giivenilirligini kanitlamak i¢in T—test ve Anova testi
uygulanmistir.

13 Mehmet Fatih Kaya, “Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Yénelik Tutum Olgegi Gelistirme
Caligmast”, Marmara Cografya Dergisi, 213, S:28, 5.178.

14 Anil Goker, Miigteri Tarafindan Algilanan Marka Degeri ve Bankacilik Sekt6riinde Bir
Pilot Arastirma, Galatasaray Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2011, ss.55-114.
15 Utku Ulugay, “Diinyada ve Tiirkiye'de E-Ticaret: Tiiketicilerin Internet Uzerinden
Algveris Aligkanliklar1 Uzerine Bir Uygulama”, Atilim Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara 2012, ss.50-117
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Gruplandirilmig Sorular ve Cronbach Alpha

Tablo: 1 Algilanan Kalite Soru Grubunun Giivenilirligi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alpha Sorular

0,805 2

Grafik: 1 Algilanan Kalite Soru Grubunun Giivenilirlik Grafigi

Algilanan Kalite

Ankette algilanan kalite olarak simiflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

« Internette aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa markalari,
BIM ve A101 markalarina gére daha kaliteli iiriinlere sahiptir.

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

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach
Alpha degerinde 0,805’ e karsilik gelmektedir.
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Tablo: 2 Sadakat Soru Grubunun Giivenilirligi

Giivenilirlik Analizi
Cronbach Alpha Sorular
0,780 2

Grafik: 2 Sadakat Soru Grubunun Giivenilirlik Grafigi

Sadakat

Ankette sadakat olarak siniflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

« BIM ve A101 gibi marketler internet iizerinden aligveris uygulamasina
gegse de ben yine Migros ve Carrefoursanin sanal aligveris uygulamalarini
tercih ederim.

* Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet
kalitesinden dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach
Alpha degerinde 0,780 e karsilik gelmektedir.

234



Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Tablo: 3 imaj Soru Grubunun Giivenilirligi

Giivenilirlik Analizi
Cronbach Alpha Sorular
0,867 4

Grafik: 3 imaj Soru Grubunun Giivenilirlik Grafigi

Uskiidar
Universitesi
Sosyal Bilimler
Dergisi
Yil:3
Sayr:4

Imaj

Ankette imaj degerinin 6l¢timii i¢in siniflandirilan grupta 4 soru mevcuttur:

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

* Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligveris olanag: saglamasi ve kisa
siirede istedigim yere ulagtirmasi marka degerine gok biiyiik art1 saglamakta.

* Migros ve Carrefoursanin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. gibi artilar beni internet iizerinden satin almaya tesvik eder.
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« Sanal aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BIM ve A101’
gore gelisime daha aciktir.

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach
Alpha degerinde 0,867’ye karsilik gelmektedir.

Tablo: 4 Giiven Soru Grubunun Giivenilirligi

Giivenilirlik Analizi
Cronbach Alpha Sorular
0,727 2

Grafik: 4 Giiven Soru Grubunun Giivenilirlik Grafigi

Giiven

Ankette giiven olarak simiflandirilan grupta 2 soru mevcuttur:

¢ Migros ve Carrefoursa'dan internet aligverisi yaptigim sirada ¢ikan
sorunlar aninda ¢oziiliyor.

» Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligveriglerde istedigim tiim
uriinlere her zaman ulagtim.

Belirtilen sorularin algilanma degerlerinin benzerlik rakami Cronbach
Alpha degerinde 0,727’ye karsilik gelmektedir.
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Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo: 5 Demografik Ozelliklere iligkin Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans | Yiizde
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
36-4S yas 28 23,7
46 ve lizeri yas 27 22,9
Toplam 118 100,0
Egitim

Ikégretim S 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 tizeri 40 33,9
Toplam 118 100,0
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Market Tercihi

Elektronik ticaretten 6nce de giiglii ve kaliteli olan ve marka degerinin
hakkini veren magazalar mevcuttu. Anketteki bu soruyla ulagilmak istenen
nokta konunun 6zetini olusturmaktadir. Soruyla ulagilmak istenen nokta;
sanal aligveris uygulamalarindan 6nce miisterinin pek tercih etmedigi
ancak teknolojiye uyum saglayarak elektronik ticaret uygulamasini kullanip
miisterilerin ilgisini ¢eken veya mevcut durumda da siklikla tercih edilirken
elektronik ticaretle sadakati, giiveni ve algilanan kaliteyi arttiran, imaj
degistiren markalarin 6ne ¢ikmasina 1s1k tutmaktir. Anket sonucunda
goriildugi gibi Migros ve Carrefoursa en ¢ok tercih edilen marketlerdir.

Sanal Market Alisverisinden Haberdar Olma

Dolandiriciligin oldukga arttig1 son giinlerde toplumsal statiisii Gnemli
olmaksizin kandirilan ve yiiklii miktarlarda para kaybeden insanlar giindeme
gelmektedir. Konumuz sanal aligveris oldugundan giivenlik konusu daha
da 6nem kazanmaktadir. Bu sebeple sanal aligveristen giivenilir bir kaynak
aracihigy ile haberdar olma, marka se¢imi konusunda ciddi rol oynamaktadir.
Arkadas tavsiyesi ile sanal marketlerden haberdar olma orani ilk sirada yer
almaktadur.

Sanal Market Alisverisinde Marka Tercih Sebebi

Giivenlik konusu sanal aligveriglerde tartismasiz en bityiik etken olarak
kabul edilmektedir. Tiiketici kart bilgisi, ev ve is adresleri, telefon numaralari
gibi onemli kisisel bilgilerini satici ile paylastigindan en giivenilir olan siteleri
tercih etmektedir. Anketimizde de goriildiigii tizere giivenilir sitelerden
aligveris yapmak sanal aligveriste marka tercihine yon vermektedir.
Giivenlikle birlikte hizl teslimat, taze iiriinler ve iiriin gesitliligi gibi konular
giindeme gelmektedir.
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Geleneksel Aligveriste Market Tercihi ve Sanal Alisveris Ongoriileri

Tablo: 6 Geleneksel Alisveriste Market Tercihi ve

Sanal Aligveris Onggriilerine iliskin Frekans Tablosu

Market Tercihi Frekans |Yiizde
Migros veya Carrefoursa SS 46,6
BIM veya A101 43 36,4
Kiigiik bakkal veya biife S 42
Toptanci veya biiyiik hipermarketler 14 11,9
Diger 1 0,8
Toplam 118 100,0
Sanal aligverigten haberdar olma

Arama motoru 22 18,6
Internet reklami 21 17,8
Arkadag tavsiyesi 40 33,9
Sanal market aligverisinden haberim yok 4 34
TV veya radyo reklamu 31 26,3
Toplam 118 100,0
Sanal aligveris markasinin 6ncelikli tercih edilis sebebi

Genis iirtin yelpazesi 14 11,9
Satig sonrast hizmet 20 16,9
Sitenin giivenilir olmasi 34 28,8
Sitenin tinlii portal sitelerinde reklaminin olmas: 16 13,6
Hizli teslimat 16 13,6
Taze ve kaliteli tirtin 11 9,3
Diger 7 5,9
Toplam 118 100,0
Sanal aligverisi tercih sebebi

Kasa siras1 beklemem. 28 23,7
Indirim, taksit veya cesitli promosyonlardan yararlanirim. 21 17,8
Ayni anda birden ¢ok fiyat: kargilagtirma imkani bulurum. 23 19,5
Markete gidip harcadigim zaman bana kalir. 36 30,5
Markette istedigim ilgiyi goremem ancak sanal aligveriste 9 76
6nemsendigimi hissederim. ’
Sanal aligverisi tercih etmem. 1 0,8
Toplam 118 100,0
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Tablo: 7 Sadakat—Medeni Durum iliskisi Tablosu

Medeni Kisi Sadakati Degerlendirmeye Yonelik Ol¢iim Sonuglar:
Durum Sayis1 | Ortalama Standart Sapma

Evli 78 2,7051 0,99164

Bekar 40 2,2875 0,70609

HO: Sadakat medeni duruma gore anlaml bir farklilik géstermemektedir.

H1: Sadakat medeni duruma gére anlamh bir farklilik gostermektedir.

Klasik Market Alisverisi Yerine

Sanal Aligverisin Tercih Edilmesi

Gelisen teknoloji yagsama yon vermektedir. Calisma sekilleri, is yasaminda
kullanilan araglar ve kisisel iletisim, teknolojinin ilerlemesi ile degisim
gostermekte ve gelismektedir. Aligveris ile kaybedilen zaman problemi igin
elektronik ticaret oldukga etkili bir ¢6ziim yontemi olmusgtur. Buna ek olarak
sanal aligveriste birbirine benzeyen ¢ok sayida triinii kargilagtirmak ve en
uygun secgenegi tercih etmek, sunulan taksit secenekleri ve promosyonlardan
yararlanmak sanal aligverisi daha cazip kilan segeneklerden birkagidir.

Elektronik Ticaretin Marka Degeri Uzerindeki

Etkisine Yonelik Frekans Analizleri, Ortalama ve

Standart Sapma Degerine Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bu bolimiinde karsilagtirilabilen iki deger arasindaki
iliskinin ifade edilebilmesi i¢in Ki Kare analizi uygulanmistir. Elde
edilen bulgular %95 giiven araliginda ve %S anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

Tablo 7’de medeni durum ile sadakat sorularinin ortalama degeri
arasinda iligski olup olmadig ifade edilmistir. Tablo 7'de gorildugi tizere
aragtirmada 78 evli katilimci, 40 bekér katilimci bulunmaktadir. Ortalama
degerin agiklamasini inceleyecek olursak; evliler 2,7051 degeriyle Migros ve
ya Carrefoursa’ya daha sadikken, bekarlarin 2,2875 degeriyle evlilere gore
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Tablo: 8 Marka Sadakati—VYas iligki Tablosu

Yas Aralign Kisi Sayst Marka Sadakati Ol¢iim Sonuglar:
Ortalama Standart Sapma

18-2§ yas 21 2,0714 0,71214

26-35 yas 42 2,3214 0,78726

36—-4S yas 28 3,1786 0,92511

46 ve Uzeri yas 27 2,6852 0,93179

HO: Yas ile sadakat arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H1: Yas ile sadakat arasinda anlamli bir iligki vardir.

sadakatleri daha diisiik gozitkmektedir. Standart sapma degerlerinin kiigiik
olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin;

 Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet
kalitesinden dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

* Migros ve Carrefoursanin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. gibi artilar beni internet {izerinden satin almaya tegvik eder,
ifadelerine katilma oranlariyla medeni durumlari arasinda bir iligki vardur.
Ozetle, sadakat ile medeni durum arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
HO hipotezi reddedilmistir. P=0,019< 0,05 HO=red

Tablo 8'de yas ile sadakat sorularinin ortalama degeri arasinda iligki
olup olmadig: ifade edilmistir. Tablo 8°de gorildugii tizere arastirmada
21 kisi 18-25 yas araligindaki, 42 kisi 26-3S yas araligindaki, 28 kisi
36-4S yas arah@indaki ve 27 kisi de 46 yas ve tizerindeki katilimcilardan
olusmaktadir. Ortalama degerin agiklamasini inceleyecek olursak; 18-
25§ yas araligindaki katihmecilar 2,0741 ortalama degeriyle Migros ve ya
Carrefoursa’ya sadakati en diisiik yas grubu olarak siniflandirilirken, 26—
35S yas araligindaki katilmcilar 2,3212 ortalama degeriyle tigiincii sirada,
46 ve daha tizeri yas grubundaki katilimcilar 2,6852 ortalama degeriyle
ikinci sirada yer almiglardir. 36—4S yas araligindaki katilimcilar ise 2,2875
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Tablo: 9 Marka Duyulan Giiven—Yas iliski Tablosu

Markaya Duyulan Giivenin Ol¢iim Sonuglar1
Yas Aralig: Kisi Sayis1
Ortalama Standart Sapma
18-25 yas 21 3,2381 0,71797
26-3S yas 42 3,1667 0,75439
36-4S5 yas 28 3,7679 0,94753
46 ve tizeri yas 27 3,5185 0,79034

HO: Yas ile giiven arasinda anlamh bir iligki yoktur.

H1: Yas ile giiven arasinda anlaml bir iligki vardir.

degeriyle sadakatleri en yiiksek katilimei grubu olarak siniflandirilmaktadr.
Standart sapma degerlerinin kiigiik olmasi verilerin ortalamaya yakin
oldugunu goéstermektedir.

Katilimailarin:

 Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet
kalitesinden dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

* Migros ve Carrefoursanin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. artilar beni internet tizerinden satin almaya tegvik eder, ifadelerine
katilma oranlariyla yaslar arasinda bir iligki vardir. Ozetle, sadakat ile
yas arasinda anlaml bir iliski bulunmugtur. HO hipotezi reddedilmistir.
P=0,001<0,05 HO=red

Tablo 9°da yas ile giiven sorularinin ortalama degeri arasinda iliski
olup olmadig; ifade edilmistir. Tablo 9°da goruldugi tizere aragtirmada
21 kisi 18-25 yas araligindaki, 42 kisi 26-3S yas araligindaki, 28 kisi
36-4S yas arah@indaki ve 27 kisi de 46 yas ve tizerindeki katilimcilardan
olugsmaktadir. Ortalama degerin agiklamasini inceleyecek olursak; 26—
3S yas araligindaki katiimcilar 3,1667 ortalama degeriyle Migros ve ya
Carrefoursa’ya en az giiven duyan yas grubu olarak simiflandirilirken, 18-
28§ yag arahgindaki katilimecilar 3,2381 ortalama degeriyle tigiinci sirada,
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Tablo: 10 Marka Sadakati—Aylik Gelir iligki Tablosu

. . Marka Sadakati Ol¢iim Sonuglar
Aylik Gelir Kisi Sayis1
Ortalama Standart Sapma
0-1000 TL 6 2,1667 0,81650
1001-2500 TL 37 2,2162 0,83783
2501-4000 TL 35 2,8857 0,90818
4001 TLve Uzeri |40 2,6625 0,92948

HO: Aylik gelir ile sadakat arasinda anlaml bir iliski yoktur.
HI: Aylik gelir ile sadakat arasinda anlamli bir iligki vardur.

46 ve daha tizeri yas grubundaki katilimcilar 3,518S ortalama degeriyle
ikinci sirada yer almiglardir. 36-45 yas grubu ise 3,7679 degeriyle Migros
ve Carrefoursa’ya duyduklar: giivenin en yiiksek oldugu katilimer grubu
olarak siniflandirilmugtir. Standart sapma degerlerinin kiigiik olmasi verilerin
ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimailarin:

* Migros ve Carrefoursa’dan internet aligverisi yaptigim sirada ¢ikan
sorunlar aninda ¢oziiliyor.

* Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverislerde istedigim tiim
trtinlere her zaman ulagtim, ifadelerine katilma oranlariyla yaglar1 arasinda
bir iligki vardir. Ozetle yas ile giiven arasinda anlaml bir iligki bulunmustur.
HO hipotezi reddedilmistir P=0,016<0,05 HO=red

Tablo 10°'da aylik gelir ile sadakat sorularinin ortalama degeri arasinda
iligki olup olmadigs ifade edilmistir. Tablo 10°’da goriildiigii tizere aragtirmada
6 kisi 1.000 TL'den az, 37 kisi 1.001 TL ile 2500 TL arahiginda, 35 kisi
2.500 TL ile 4.000TL araliginda ve 40 kisi 4001 TL ve iizeri gelire sahip
katihmcilardan olugmaktadir. Ortalama degerin agiklamasini inceleyecek
olursak; 0-1.000 TL araliginda gelire sahip olan katilimcilar 2,1667
ortalama degeriyle Carrefoursa ve Migros’a en az sadik olan tiiketici
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gruptur. 1.001-2.500 TL araliginda gelire sahip olan katilimecilar 2,2162
ortalama degeriyle sadakat konusunda tigtincii sirada, 4.001 TL ve tizerinde
gelire sahip olan grup 2,662S ortalama degeriyle ikinci sirada yer alirken
2.501-4.000 TL arasinda gelire sahip olan grup 2,8857 ortalama degeri
ile Migros ve Carrefoursa’ya en sadik grup olarak goriilmektedir. Standart
sapma degerlerinin kiigitk olmasi verilerin ortalamaya yakin oldugunu
gostermektedir.

Katilmcilarin:

* Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet
kalitesinden dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.

* Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. artilar beni internet iizerinden satin almaya tesvik eder ifadelerine
katilma oranlarryla aylik gelir arasinda bir iligki vardir. Ozetle, gelir ile
sadakat arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. HO hipotezi reddedilmistir.
P=0,010< 0,05 HO=red

Tablo 11'de aylik tercih edilen market ile imaj sorularinin ortalama degeri
arasinda iliski olup olmadig ifade edilmistir. Tablo 11'de gorildugi tizere
aragtirmada 55 kisi market tercihini Migros veya Carrefoursa’dan yana,
43 kisi BIM veya A101'den yana, S kisi kiigiik bakkal veya marketlerden
yana, 14 kisi toptanci ve bityiik hipermarketlerden yana kullanmus; 1 kisi
de diger segenegini tercih etmistir. Ortalama degerleri inceleyecek olursak;
toptanci veya biiyiik hipermarketlerden aligveris yapanlar 2,7321 ortalama
degeri ile Migros ve Carrefoursa markalarinin kendilerinde biraktigi imaj
algisinin olumsuz oldugunu ifade etmislerdir. Kiiiik bakkal veya biifelerden
aligveris yapanlar 3,4000 degeriyle Migros ve Carrefoursa markalari i¢in
olumlu imaj algistyla dordiincii sirada yer alirken, diger marketleri tercih
edenler 3,5000 ortalama degeri ile olumlu imaj algisiyla tiglincii sirada yer
almaktadir. BIM veya A101’i tercih eden grup, 3,5058 ortalama degeri ile
Migros veya Carrefoursa’nin imajinin olumlu oldugunu diisiinen ikinci
gruptur. Migros veya Carrefoursa'dan aligveris yapan katilimcilar, 3,8182
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Tablo: 11 Tercih Edilen Market ve imaj iliski Tablosu

Kisi | Tercih Edilen Market Ol¢iim Sonuglar:
Market Markalar1
Sayis1 | Ortalama Standart Sapma
Migros veya Carrefoursa |SS 3,8182 0,7335S
BIM veya A101 43 3,5058 0,92016
Kiigiik bakkal veya biife |5 3,4000 0,78262
Toptanciveyabiiytk |, ) 755 1,06276
hipermarketler
Diger 1 3,5000

HO: Market tercihi ile sanal aligveris market imaj1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1: Market tercihi ile sanal aligverig market imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

ortalama deger ile bu marketlerin en olumlu imaja sahip oldugunu disiinen
grubu olusturmaktadir. Standart sapma degerlerinin kiigiitk olmasi verilerin
ortalamaya yakin oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin:

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

* Migros ve Carrefoursa’nin internetten aligverisi olanag1 saglamasi
ve kisa siirede istedigim yere ulastirmasi marka degerine ¢ok biiyiik art1
saglamakta.

* Migros ve Carrefoursanin sanal aligveriste sundugu indirim, taksit,
puan vb. artilar beni internet tizerinden satin almaya tegvik eder.

« Sanal aligveris imkani sunan Migros ve Carrefoursa, BIM ve A101’
gore gelisime daha agiktur, ifadelerine katilma oranlariyla tercih edilen
market arasinda bir iligki vardir. Ozetle, tiiketicinin market tercihi ile market
markasinin imaji arasinda anlamli bir iligki bulunmusgtur. HO hipotezi
reddedilmigtir. P=0,002< 0,05 HO=red
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Yapilan literatiir ¢aligmasi ve anket uygulamasinin sonuglar:
degerlendirildiginde, elektronik ticaretin marka degeri tizerinde etkisi
oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Likert skalali sorularin 6ncesinde market algilariyla ilgili bir 6n
degerlendirme yapmak amaciyla sorulan “Geleneksel aligveristeki market
tercihiniz nedir?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde; Migros ve
Carrefoursa gibi sanal aligveris sistemine sahip marketlerin katilhimcilar
tarafindan daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir. Elektronik ticaretin
kattig1 degerle kalite ve imaj algisinin olumluya donmesi ve bunlarla
birlikte markaya duyulan giiven ve baghlik duygusunun artmasi asagida
“imaj, algilanan kalite, giiven ve sadakat” baglikli sorularda ayrintili bigimde
incelenmektedir.

Tiiketiciye yoneltilen bir bagka soru olan “Sanal aligveristen oncelikli
beklentiniz nedir?” sorusunun yanitlar1 degerlendirildiginde giivenlikten
hizli teslimata, taze tiriinden genis {iriin yelpazesi tercihine kadar ¢esitli
beklentiler oldugu gézlemlenmigtir. A101 ve BIM gibi marketlerde sanal
aligveris imkan1 olmadig1 i¢in bu degerler hakkinda yorum yapmak miimkiin
degildir. Genel bir bakis agisiyla degerlendirildiginde soru Migros ve
Carrefoursanin tiim bu segeneklerin her biri iin tercih edilebilir oldugu
sonucunu bize gostermektedir.

Diger bir soru ise; “Klasik aligveris yerine nigin sanal aligverisi tercih
edersiniz?” olarak tespit edilmistir. Thtiyaglar1 kargilamak igin zorunlu
olan market aligverisi; gelir seviyesi, cinsiyet, medeni durum veya yas gibi
demografik 6zelliklerden etkilenmeksizin her kesim tarafindan yapilan
bir eylemdir. Markete gidip gelirken, iiriin ararken, yardimci personel
bulamazken, satin alma karar1 verirken ve kasada sira beklerken yasanilan
zaman kaybi ve yorgunluk oldukga sikayet edilen durumlardir. Yeni ticaret
yontemini kullanan marketlerin tiiketicilerine sundugu sanal aligveris
hizmeti; zamandan tasarruf saglarken zahmetli olmadan, bunun yani sira
kapida 6deme imkanlariyla giivenlik problemini de ¢6zen basarili bir
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sistemdir. BIM ve A101 gibi marketlerde bu imkin mevcut olmadigindan
bu acidan degerlendirme yapmak miimkiin degildir. Ancak Migros ve
Carrefoursa’y1 miisteriye sundugu tiim bu imkanlar nedeniyle tercih
edilebilirligi yiiksek marketler olarak nitelendirmek yanlis olmayacaktr.

Tiiketicilerin katilma derecelerine gore degerlendirilen sorularin ilk
dordii “imaj” baghginda toplanmis sorulardir. “Internette yer alan Migros ve
Carrefoursa gibi markalar BIM ve A101 markalarina gére daha iyi bir imaja
sahiptir” yargisina katilan ve “kesinlikle” cevabini veren tiiketicilerin sayisi
toplam katilimcilarin yaklagik %60'1n1 olugturmaktadir. Katilimcilarin %20
’si kararsiz kalirken; %15’lik oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan
olusmaktadir. 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 aligveris olanag: saglamasi ve kisa siirede istedigim yere
ulastirmas1 marka degerine ¢ok biiyiik art: saglamaktadir.” yargisina
kesinlikle katilan ve katilan tiiketiciler, toplam katilimcilarin yaklagik
9%60"1d1r. Katilimecilarin %20’si kararsiz kalirken, %15’lik oran katilmayan
ve kesinlikle katilmayanlardan olusmaktadir. Katilimecilarin yarisindan
¢ogu Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveris ile zaman kaybini azaltarak
ihtiyacini istedigi yere ulastirmasinin, marka degerini arttirdigini ifade
etmistir.

Ugiincii imaj sorusu; “Migros ve Carrefoursa’nin sanal aligveriste
sundugu indirim, taksit, puan vb. artilar beni internet tizerinden satin almaya
tesvik eder.” yargisina kesinlikle katilanlar, toplam tiiketicilerin yaklagik
%11 ve katilanlar toplam tiiketicilerin %35’idir. Katilimcilarin yaklagik
%45’i kararsiz kalirken, %10’luk oran katilmayan ve %4 litk oran kesinlikle
katilmayanlardan olugmaktadir. Indirim, taksit puan vb. uygulamalarin
miisteriyi cezbettigi gergeginin goz 6niinde bulundurulmasi bize olumsuz
yanit veren katilimcilarin oraninin disiik olmasini agiklamaktadir.
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Katilimcilarin yarisina yakininin kararsiz kalmasindan; indirim, taksit
veya puan gibi avantajlar olmasa da Migros veya Carefoursa'nin sanal
aligveriglerini tercih ettikleri veya bu avantajlarin degil de farkli alternatiflerin
onlari sanal aligverige yonlendirdigi (giivenlik, iiriin gesitliligi, hizl teslimat
vb.) yorumu ¢ikarilabilmektedir.

Imaj kategorisinde son olarak degerlendirilen “Sanal aligveris imkan
sunan Migros ve Carrefoursa, BIM ve A101’e gore gelisime daha agiktir”
ifadesine kesinlikle katilanlar ve katilanlar, toplam tiiketicilerin yaklagik
%60"1d1r. Katilimeilarin yaklagik %20’si kararsiz kalirken, %15’lik oran
katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan olugsmaktadir. Katihmcilarin
yarisindan ¢ogunun olumlu yaklastigi bu yarg: sanal aligveris uygulamasinin
Migros ve Carrefoursanin imajini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Tiketicilerin katilma derecelerine gore degerlendirilen ifadelerin ikisi
algilanan kalite baghginda toplanmugtir. “Migros ve Carrefoursa markalarinin
sanal market reklamlar1 bende bu markalarin kaliteli oldugu hissini
uyandirir” yargisina katilanlar ve kesinlikle katildigini ifade eden tiiketicilerin
sayis1 toplam katilimcilarin yaklagik %50sini olusturmaktadir. Katimcilarin
yaklasik %30’u kararsiz kalirken, %20’lik oran katilmayan ve kesinlikle
katilmayanlardan olugmaktadir. Katilimcilarin yarisi sanal aligveriglerin
tanitilmas1 amaciyla yapilan reklamlarin Migros ve Carrefoursa’nin daha
kaliteli algilanmasini sagladigini ifade etmistir.

Algilanan kalite kategorisinde degerlendirilen bir diger ifade “Internette
aligveris imkan1 sunan Migros ve Carrefoursa markalari, BIM ve A101
markalarina gore daha kaliteli tirtinlere sahiptir.” olarak tespit edilmistir. Bu
ifadeye katilan ve kesinlikle katilan tiiketicilerin sayis1 toplam katilimcilarin
yaklagik %50’sini olusturmaktadir. Katilimcilarin yaklagik %30’u kararsiz
kalirken, %20’lik oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardan
olusmaktadir. Katihmecilarin yarisy, sanal aligveris uygulamasina sahip olan
Migros ve Carrefoursa'nin, BIM ve A101°den daha kaliteli iriinlere sahip
oldugu algisini sagladiklarini ifade etmistir.
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Tiiketicilerin katilim derecelerine gére degerlendirilen sorularin diger
ikisi “gtiven” baghg altinda toplanmus sorulardir. “Migros ve Carrefoursadan
internet aligverisi yaptigim sirada ¢ikan sorunlar aninda ¢éziliyor.”
ifadesine katilan ve kesinlikle katildigin1 ifade eden tiiketicilerin sayisi
toplam katilimcilarin yaklasik %50’sini olusturmaktadir. Katilmecilarin
yaklasik %3571 kararsiz kalirken, %15°lik oran katilmayan ve kesinlikle
katilmayanlardan olugmaktadir. Katilimcilarin yarist sanal market aligverisini
deneyimleyip ¢ikan sorunlarin en kisa siirede ¢6ziildiigiini ifade etmislerdir.
Bu ifade, tiiketicinin Migros ve Carrefoursa markalarina sanal aligveris
konusunda biiyiik oranda giivendigini gostermektedir.

Diger bir giiven sorusu olan “Migros ve Carrefoursa’dan yaptigim
sanal aligveriglerde istedigim tim triinlere her zaman ulagtim.” ifadesine
kesinlikle katilanlar ve katilanlar, toplam tiiketicilerin yaklagik %50’sini
olusturmaktadir. Katilmecilarin yaklagik %30’u kararsiz kalirken, %15’lik
oran katilmayan ve kesinlikle katilmayanlardir. Katilimcilarin yarist ihtiyaci
olan tiim driinlere sanal market aligverisi araciligy ile ulagtigini ifade etmistir.
Bu ifade, tiiketicinin ihtiya¢larina Migros ve Carrefoursa markalarinin sanal
aligverisleri sayesinde biiyiik oranda ulastigini gostermektedir.

“Sadakat” konusu da iki ifadeyle sinanmigtir. Bunlardan ilki olan
“Migros ve Carrefoursa'dan yaptigim sanal aligverisleri hizmet kalitesinden
dolay1 tanidigim herkese tavsiye ediyorum.” ifadesine kesinlikle katilanlar
ve katilanlar, toplam tiiketicilerin yaklagik %20’sidir. Katilimcilarin
yaklasik %30’u kararsiz kalirken, %45’lik oran katilmayan ve kesinlikle
katilmayanlardan olugmaktadir.

Bir diger yargi olan “BIM ve A101 gibi marketler internet izerinden
aligveris uygulamasina ge¢se de ben yine Migros ve Carrefoursanin
sanal aligveris uygulamasini tercih ederim” ifadesine kesinlikle katilan
katilimci bulunmazken, katilanlar toplam tiiketicilerin yaklagik %15’idir.
Katilimcilarin yaklagik %30"u kararsiz kalirken %50°lik oran katilmayan
ve kesinlikle katilmayanlardan olugsmaktadir. Tiiketicinin; Migros ve
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Carrefoursa’ya giivenmesine, triinlerini kaliteli bulmasina ve imajlarini
pozitif algilamasina ragmen, bu markalarla sadakat konusunda yeterli
bag kuramadig: goriilmektedir. Bu noktada yapilacak en dogru ¢ikarim;
sanal market aligveriglerinin yeni sistemler olmasi, bu sebeple ¢ok sik
kullanilmamasi ve heniiz aligkanlik haline gelmemesidir.

Sonug

Makalenin ¢ikis noktasi, elektronik ticaret hizmeti saglamayan
marketlerin aksine elektronik ticaret hizmeti saglayan marketlerin, marka
degeri bilesenlerinde (algilanan kalite, marka sadakati, imaj ve giiven) ortaya
¢ikan degisikliklerin gézlemlenmesi ve bu yolla literatiire katki saglamaya
calismak olarak belirlenmistir. Sosyal bilimlerde strdiiriilen aragtirmalarda
genelleme yapmak ¢ogu zaman tartisma konusu olmustur. Bu makalede
veri toplama yontemi olarak anket uygulamasindan yararlanilmistur.
Yiiksek katilimcinin olmamasinin en 6nemli sebebi ise tilkemizde market
aligverisinde sanal uygulamanin ge¢misinin ¢ok yeni olmasidir. Aragtirma,
cevrimigi anket uygulamasina ve profesyonel anket sitelerinde ticretli
yapilarak genis kitlelerce test edilmeye uygundur. Aragtirmanin igerigi
genel olarak degerlendirildiginde sanal aligveris hizmeti sunan marketlerin
algilanan kalitelerinde, imajlarinda, marka baghliginda ve tiiketiciye verdigi
giiven konusunda bir adim 6nde oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Kaliteli ve
givenilir bir internet hizmeti sunulmasi, rakipler kargisinda tstinlik
saglamaya yardimci olacaktir.
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