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E-PERAKENDE HiZMET KALITESiNiN MARKA DEGERINE ETKiSi*
ibrahim Halil %ZDENER**,Adnan DUYGUN***

Ozet

Bu ¢alismanin temel amaci, e-perakende hizmet kalitesi algisinin marka degerine etkisini incelemektir. E-perakende sitesine
ornek teskil etmesi amaciyla Trendyol.com e-perakende sitesi segilmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmis ve rastgele
drnekleme ydntemiyle ulasilan 322 Trendyol.com miisterisi arastirmaya dahil edilmistir. Oncelikle, miisterilerinin sosyo-
demografik 6zellikleri ile ilgili bulgulara yer verilmistir. Daha sonra, hem e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi hem de
e-perakende isletmesinin marka degeri agisindan sosyo-demografik 6zelliklerin farkllik gosterip gostermedigine bakilmistir.
Son olarak, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin marka degerine etkisini incelemek igin regresyon analizinden
yararlanilmistir. Arastirma sonucunda, Trendyol.com e-perakende sitesinin hizmet kalitesi algisinin marka degerine etkide
bulundugu ortaya ¢cikmistir. E-perakende hizmet kalitesi algisinin, marka degeri Gizerinde %44,3 oraninda degistirme etkisine
sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, arastirma sonuglarina gére bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-perakende, E-perakende Hizmet Kalitesi, Marka Dederi.

THE EFFECT OF E-RETAIL SERVICE QUALITY ON BRAND EQUITY

Abstract

The main purpose of this study is to determine the effect of e-retail service quality perception on brand equity. Trendyol.com
e-retail web site is selected for the study. Data is collected by questionnaire and random sampling method. 322 Trendyol.
com customers were reached. Primarily, findings related to the socio-demographic characteristics of the customers were
included. Then, it has been examined whether socio-demographic characteristics differed in terms of both e-retail service
quality perception and brand equity. Finally, regression analysis has been used to examine the impact of e-retail service
quality perception on brand equity. As a result of the research, the service quality of Trendyol.com e-retail web site has an
impact on brand equity of Trendyol.com. It has been determined that e-retail service quality perception has a 44.3% change
effect on brand equity. In addition, some suggestions were made according to the results of the research.
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1. GIiRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya cikan en énemli olgulardan biri de internettir. internetin geliserek
ticari alanda kullanilmasinin yayginlagsmasi, tim sektorlerde oldugu gibi perakende sektériinde de kendini
gostermis, e-perakendeciligin olusmasina ve faaliyete gegmesine sebep olmustur.

Misteriler ile yliz yuze bir iletisim olmadigi igin e-perakende sitelerinin hizmet konusunda miugsterilere en iyiyi
sunmalari gerekmektedir. Sunulan iyi hizmet kalitesi ayni zamanda e-perakende sitelerinin marka degerini de
olumlu yonde etkileyebilecektir. Bu durum ayni zamanda, e-perakende sitelerinin satislarinin ve dolayisiyla da
karlarinin artmasina neden olabilecektir.

Bu noktadan hareketle gerceklestirilen arastirmadaki temel amag, e-perakende hizmet kalitesi algisinin
marka degerine etkisini incelemektir. E-perakende sitesi olarak Trendyol.com segilmistir. Arastirmada; oncelikle
konuyla ilgili kavramsal cerceveye deginilmis, ardindan arastirmanin metodolojisi, bulgulari ve son olarak da
sonug ve oneriler tzerinde durulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. E-Perakendecilik Kavrami

Genel olarak, “e-perakendecilik, internet, telefon, mobil telefon ve televizyon gibi bilgi ve iletisim
teknolojilerinin degisik araglarini kullanarak misterinin, Griinleri, hizmetleri ve bunlara iliskin bilgileri uzaktan
arama, segme, siparis verme ve satin almasina olanak saglayan siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009: 95).

Teknolojik gelismeler ile birlikte gliniimizde internete olan ilginin her gegen giine kiyasla daha fazla artmasi,
e-perakendeciligin de gelismesini olumlu bir sekilde etkilemistir. internet alisverisine olan ilgi ile birlikte
geleneksel perakende isletmeleri de elektronik ortamda yerini almaya baslayarak Grinlerini internet aracilig
ile pazarlamaya baslamislardir. Gelisen iletisim teknolojileri ve bilgisayarlar araciligiyla misterilere evlerinden
ctkmadan diinya capinda alisveris yapabilme olanagi sunulmaktadir. internet araciligi ile e-perakende siteleri
Uzerinden yapilan alisverig, musterilerin aligveris yapma sekillerini ve perakende sektorinii dncesine kiyasla
degistirmektedir (Enginkaya, 2006: 10).

Ozellikle akilli telefonlarin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte mobil uygulamalar yayginlasmis, buna
bagli olarak mobil cihazlar Gzerinden genis ¢apta e-ticaret yapilmaya baslanmistir. 2018 yili sonunda son bir
ay icerisinde, kiiresel olarak akilli telefonlari ile alisveris yapanlarin orani %55 olarak gergeklesmistir. Asyal
tiiketicilerin e-alisveriste mobil telefon kullanim oranlari oldukga yiiksektir. Ornegin; Cin’de ddemelerin biiyiik
cogunlugunun mobil cihazlar yardimiyla yapildigi da hesaba katildiginda, son bir ay icerisinde mobil telefon ile
alisveris yapanlarin orani %74’dir. Turkiye’de mobil telefon kullanim orani %98, akilli telefon kullanim orani
ise %77'dir. E-ticaret sitelerinin ziyaretgi trafiginin blylk ¢cogunlugu mobil cihazlar ile gergeklestiriimektedir.
Ozellikle giyim ve tiiketici elektronigi kategorilerinde, mobil cihazlar iizerinden satin alma oraninin %50’yi gectigi
belirlenmistir (Deloitte Digital ve TUSIAD, 2019: 39).

internetin ekonomik anlamdaki girisimi olan e-perakendecilik faaliyeti, yatirimcilarina diisiik biitceli girisim
ile dlinya pazarlarinda boy gosterme olanagi sunmaktadir. Elektronik perakendeciligin hizli gelisimini firsata
cevirmek isteyen yatirimcilar bu sektorde yerlerini almaktadirlar. E-perakende isletmelerinin biinyesinde
depolama, paketleme, sevkiyat, siparis takibi, elektronik 6deme islemleri, musteri iliskileri yonetimi gibi
operasyonel birimler ile islemler yurutiilmektedir. Bu operasyonel islemlere ek olarak reklam ve tanitim
faaliyetleri, marka konumlandirma ve pazarlama stratejileri, misteri bilgileri veri analizi gibi bircok konuda
detayli calismalar strdaridlmektedir. Ayrica, faaliyet zincirine bagli olarak kargo, depolama, 6deme sistemleri,
yazilim bilgi teknolojileri, pazarlama vb. alanlarda 3. parti sirketlerden hizmet alinabilmektedir (Sezgin, 2013: 1).

2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Perakendecilik

Dunyada son yillarda hizli bir sekilde gelisen e-ticaret, insanlarin alisveris seklinde isletmelerin is ve hizmet
tarzinda degisiklikler meydana getirmistir. 2016 yilinda perakende e-ticaret islem hacmi 1,6 trilyon dolar



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 38, Ocak 2020 i. H. Ozdener, A. Duygun

seviyesine ulasmistir. Yatirnm bankasi Goldman Sachs bu hizla gelisen biyime hacminin, gelecek yillarda da
katlanarak devam edecegini tahmin etmektedir. Goldman Sachs tarafindan kiiresel islem hacminin 2020 yilinda
3 trilyon dolar kadar olacagi ongérilmektedir. E-perakende alaninin 6nde gelen sitelerinden olan eBay.com,
Amazon.com ve Alibaba.com bu sektérde ¢ok basariliisler yaparak surekli gelisim gosteren bir performans grafigi
edinmisler, sayisi binleri asan tedarikgi ve milyonlari asan misterisiyle, perakende sektoriinde biylk gelirler
elde etmislerdir. Cin>de e-ticaretin toplam perakende sektori icindeki payr 2012 yilinda %4 iken, 4 yilda %17
seviyesine ulasmistir. Ayrica, 4 yilda e-ticaret hacmini her yil %54 artirmayi basaran Cin, 2016 itibariyla diinya
e-ticaret hacminin yarisi kadarini (%47) elinde tutmustur. Cin’in bu hizli gelismeler nedeniyle 2020 yilinda kiresel
e-ticaret hacminin %60’ini eline alacagl 6n gorlilmektedir. ABD ise e-perakendecilik konusunda diger bolgeleri
gecerek en gelismis pazarlardan biri haline gelmistir. 2015 ile birlikte ABD’de e-perakendecilik faaliyetinde
bulunan ilk 180 isletme 201 milyar dolar ciro elde etmistir. Bu cironun %79’u listenin ilk 25 sirasinda bulunan
Wal-Mart, Apple, Staples, Macy’s, The Home Depot, Best Buy gibi isletmeler sayesinde olusmustur. Listedeki
isletmelere bakildiginda ilk 25 isletmeden 18’inin geleneksel perakende isletmeleri oldugu gorilmektedir. Bu
sonuctan hareketle ABD’de perakende isletmelerinin ¢evrimici faaliyetlerde bulunma konusunda 6nemli bir
farkindalk kazandiklari anlasilmaktadir (Kantarci vd., 2017: 13-21).

Tirkiye’deki durum incelendiginde, elektronik perakende pazarinin 6nemli sitelerinden Hepsiburada.
com’un 1998, GittiGidiyor.com’un ise 2000 yilinda internet Uzerinden satislarina basladigi goriilmektedir. Fakat
e-perakendecilikte bilyik yikselis 2008 yili sonrasi, modaya paralel olarak sekillenen 6zel alisveris sitelerinin
ortaya ¢ikmasi ile gerceklesmistir. Yemeksepeti.com Tirkiye’'nin ilk B2C (Business-to-Consumer) diger bir ifadeyle
isletmeden tlketiciye pazaryerlerinden biri olmustur. C2C (Consumer-to-Consumer) baska bir ifadeyle tiketicinin
tiketiciye ulasabildigi platformlar olarak ise GittiGidiyor.com ve Sahibinden.com siteleri 6n plana gikmistir. Ayrica,
Markafoni.com, Trendyol.com, Limango.com.tr gibi alisveris sitelerinin olusturulmasi ve 6zellikle kadinlarin da
e-perakende sitelerine yonelmesi, e-perakendeciligin gelisimine biuyuk katkilar saglamistir (Kantarci vd., 2017:
46-47).

Tirkiye'nin bazi bliyik perakende sirketleri, 6rnegin Migros, 2000 yilinda sanal market uygulamasi ile
e-perakendecilige 6nemli bir adim atmis ve geleneksel perakendeciler icinde bu anlamda uygulama baslatan ilk
markalardan biri olmustur. Son dénemde ise Teknosa, Koton, LcWaikiki, Beymen, Defacto gibi Tlirkiye’nin dnde
gelen perakendecileri e-ticaret faaliyetlerine ve perakende sektériine hiz kazandirmislardir (Kantarci vd., 2017:
49).

2.3. E-Perakende Hizmet Kalitesi

E-perakende hizmet kalitesi kavram olarak, tlketicilerin memnun edici ve kaliteli bir gevrimigi aligveris
deneyiminde bulunmasina katki saglayan 6zellikleri icermektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 186). Musteriler
her zaman kisisel tercihlerine uygun drinler, kaliteli hizmet ve elverisli kosullar tercih etmektedirler.
E-perakendecilikte hizmet kalitesinin yiksek olmasi bu tercihlerini karsilamanin yollarindan biridir. Kaliteli
e-hizmet sayesinde miisteriler; Grlnleri her yonlyle kiyaslayabilir, fiyat karsilastirmasi yapabilir veya teknik
ozellikler hakkinda detayli bilgiler edinebilirler. Bu sebeplerden 6tirli e-perakendecilikte, e-hizmet kalitesi
musteriler igin kilit bir konuma sahip olmaktadir (Bozbay vd., 2016: 20).

internet tabanli hizmet saglayan isletmeler ve yéneticiler agisindan misterilere verdikleri hizmetin
misteriler tarafindan nasil algilandigini bilmek ¢ok 6nemlidir. Ayrica, alisveris yapan kisilerin internet ortaminda
gercgeklestirdikleri satin alma islemlerinde hangi asamada neye ne kadar deger verdiklerini bilmek ve buna
yonelik politikalar gelistirerek, ilerleme kaydetmeye calismak da internet tabanli hizmet saglayan isletmeler ve
yoneticileri igin cok 6nemlidir. Bu noktada, isletmelerin hizmetlerini nasil verdigi de misterilerde beklentiye
neden olmaktadir. Son zamanlarda internet tabanl alisveriste yalnizca kalite ve ucuzluk yeterli olmamaktadir.
Buna ek olarak, miisteriler icin alisverisin her asamasinda kaliteli hizmet de sergilenmelidir (ilter, 2009: 99).

E-ticarette musteri kaybetmek kolay, kazanmak ise ¢ok zahmetlidir. Bunun sebebi kaybedilen mdsterilerin
alternatif sitelere yonelme imkanin fazla olmasi ve bu alternatif sitelerin saglayacagl faydalarin rahatca
arastirilabilmesidir. Her gegen glin musteriler e-hizmet bakimindan daha fazla tecriibe sahibi olmaktadirlar. Bu
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durum musterilerin kaliteye yonelik daha duyarli olduklarinin géstergesidir. E-hizmet kalitesinde tecriibe kazanan
misteriler, e-perakendecileri, sagladiklari hizmet kalitesini gelistirmeye yoneltmektedirler (Celik, 2009: 97).

2.4. Marka ve Marka Degeri Kavramlari

Tirk Dil Kurumu markayi “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan o6zel
ad veya isaretlerdir” seklinde tanimlamaktadir (T.C. Basbakanhk Atatirk Kultir, Dil ve Tarih Yiksek Kurumu Tark
Dil Kurumu, 2018). Benzer sekilde, 24/06/1995 tarihli 556 sayili Kanun Hikmiinde Kararname’ye gore marka,
“bir tesebbisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebblsiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle s6zciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya ambalajlari gibi gizimle
gorintilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her turli
isaret” olarak tanimlanmaktadir (Turkiye Cumhuriyeti Basbakanlik, “556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hikmunde Kararname” Resmi Gazete, 1995: 812).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore ise marka “bir Grlin ya da bir grup saticinin trinlerini ya
da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin Griinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt
etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman,
2003: 360).

Marka denince akla gelen isimlerden biri olan Aaker’a gore ise marka, “bir veya bir grup saticinin mallari veya
hizmetlerini saptamaya ve bu mallari ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim
ve/veya semboldir (logo ve paket tasarimi gibi)”. Boylece bir marka, musteriye trlinin kaynagini isaret etmekte
ve hem musteriyi hem de Ureticiyi, benzer Griinler Gretmeye girisen rakiplerden korumaktadir (Aaker, 2007: 25).

Marka miisteri icin bir kalite garantisi niteligi tasimaktadir. ismi duyulmus, (in yapmis marka adlari miisteriye
gliven vermekte, misterinin riskli ve karmasik seceneklerden vazgecmesini saglamaktadir (Tigli ve Cesur, 2006:
299).

Marka; talep olusturarak tutundurmaya katki saglamasi, imaj konusunda isletme ve Uriiniin yerlestiriimesine
yardimci olmasi, satislarin artarak isletmenin rekabet glcine katki saglamasi, misteriler basta olmak lizere
onemli sosyal paydaslari etkileyerek isletmeye deger kazandirmasi, ¢alisanlarin birlik ve beraberlik duygulari ile
moral ve motivasyonlarini artirmaya yardim etmesi ve son olarak, isletmenin kendini hem rakiplerine hem de
kriz ortamlarina karsi daha etkin bigimde korumasini saglamasi agisindan dnemli faydalar sunmaktadir (Ozdemir,
2009: 61).

Pazardaki markalar glicli, bilinen, az bilinen, zayif vb. bicimde tanimlanmaktadir. Misteriler, gligli markalara
karsi, otekilere kiyasla daha fazla ilgi gostermektedirler. Bu tiirden markalarin pazar paylari yiiksek oldugu gibi,
yuksek diizeyde fiyat uygulama olanaklari da fazladir. Bazi arastirmalar, uluslararasi pek ¢ok giyecek markalarinin
yiksek fiyatla rahatlikla musteri bulduklarini géstermektedir. O nedenle rekabetin ve karlarin belirleyicisinin
markalar oldugu séylenebilmektedir (islamoglu ve Firat, 2016: 7).

Marka degerini ise kisaca, markanin yonetsel agidan paraya dénustirilebilen bir varlik olarak algilanmasi
seklinde tanimlanmak mimkindir (Aktuglu, 2014: 39). Marka degeri, “bir Grlin veya hizmet vasitasiyla bir
firmaya ve/veya o firmanin misterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine
bagh markanin aktif ve pasif varliklari dizisidir” (Aaker, 2007: 34).

Marka degeri, “tUketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip olmasini saglamaktadir. Marka
degerinin 6nemli olmasinin diger nedenleri de markayi tercih etme olasiligini arttirmasi, marka baghligini
arttirmasi ve markayi rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir” (Yaras, 2005: 351). Son olarak; marka
degeri, “tiketicilerin markaya atfettikleri degere bagl olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin
finansal glicini gosteren sayisal bir degerdir” (Firat ve Badem, 2008: 211).

Marka degerinin 6nemi, musterilerin markal Grinlere digerlerine gore daha fazla bedel 6demeye hazir
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumda isletmeler, gelirlerine bakarak marka konusundaki kararlarini
yonetmeyi tercih etmektedirler (Aktepe ve Bas, 2008: 83).
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Dolayisiyla marka, musteri ile Grlin arasinda gergeklesen bir iliskiyi ve musterinin bekledigi bir dizi kalite
ve hizmeti ifade etmektedir. Bu durumun gergeklesmesi, markaya baghlik olarak ortaya ¢cikmaktadir. Markaya
baghlik ise musterilerin beklentilerini karsilayarak, hatta beklentileri asarak olusturulmakta, bu da “musterinin
¢ok memnun olmasini” saglamaktadir (Kotler, 2003: 97).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontemi kisminda sirasiyla; arastirmanin amaci ve 6nemine, veri toplama ydntemi ve
arastirmanin degiskenlerine, arastirmanin modeli ve hipotezlerine, arastirmanin evren ve 6érneklemine ve son
olarak verilerin analizinde kullanilacak yontemlere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci; e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin e-perakende isletmesinin marka
degerine etkisini, Trendyol.com 6rnegi tizerinden incelemektir.

Bu dogrultuda ¢alismanin alt hedefleri de sunlardir:

e Musterilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek

e Musterilerin e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi ile ilgili algilarini ortaya koymak
e Misterilerin e-perakende isletmesine yonelik marka degeri algilarini saptamak

¢ E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misterilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki
farklari ortaya koymak

e E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan musterilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki
farklari ortaya koymak

Yukaridaki amaglara ulagsmak agisindan énem taslyan arastirma, ayni zamanda bu konuda yapilacak diger
calismalara kaynak olusturmasi agisindan da 6nem teskil etmektedir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketten yararlaniimistir. Anket (¢ boélimden olusmaktadir.
Sirasiyla, anketin birinci bélimde musterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine, ikinci bélimde e-perakende
isletmesinin hizmet kalitesi algisina ve son olarak t¢linci bélimde ise e-perakende isletmesinin marka degerine
yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Degisken Sayisi Yararlanilan Kaynaklar
Sosyo-demografik degiskenler | 5 degisken (Cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim durumu ve gelir

durumu)
E-perakende isletmesinin 28 degisken Baskol (2016)
hizmet kalitesi algisina iliskin
degiskenler
E-perakende isletmesinin 20 degisken Ayas (2012), Avcilar (2008), Cetinsoz
marka degerine iliskin ve Artuger (2012) ve Ural ve Perk
degiskenler (2012)

Arastirmada yer alan degiskenler ve degiskenlerin belirlenmesi amaciyla kullanilan kaynaklar Tablo 1’de
gorilebilmektedir. Sosyo-demografik degiskenler haricindeki degiskenler anket formunda 5’li likert Olgegi
kullanilarak sorulmuslardir.



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 38, Ocak 2020 i. H. Ozdener, A. Duygun

Musterilerin sosyo-demografik 6zellikleri olarak cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim ve gelir
durumlari Gzerinde durulmustur. E-perakende hizmet kalitesi 6lgegi ise 28 maddeden olusmaktadir. Her bir
maddeye iliskin cevaplama 5 derece uzerinden kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katihyorum (4), kesinlikle katilyorum (5) arasindan yapilmaktadir (Baskol, 2016: 114). Tiirkge versiyonu kullanilan
Olcek, Wofinbarger ve Gilly (2003: 188-189) ile Collier ve Bienstock (2006: 272-273) tarafindan gelistirilen
oOlgeklerden yararlanilarak Tirkge’ye uyarlanmistir.

E-perakende marka degerine iliskin kullanilan 6lgek ise Nevriye Ayas (2012)'in (Ayas, 2012: 175-176), Mutlu
Yiksel Avcilar (2008)'in (Avcilar, 2008: 24), Burgin Cevdet Cetins6z ve Savas Artuger (2013)’'in (Cetinsoz ve
Artuger, 2013: 206), Tilin Ural ve H. Gul Perk (2012)’in (Ural ve Perk, 2012: 24) yapmis olduklari marka degeri
olgekleri temel alinarak gelistirilmistir. Marka degeri 6lgegi 20 maddeden olusmaktadir. Her bir maddeye iliskin
cevaplama 5 derece lzerinden kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3), katiliyorum (4),
kesinlikle katiliyorum (5) arasindan yapiimaktadir.

E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisini olusturan degiskenler asagidaki sekilde siralanmaktadir:
e HK1:Tredyol.com iyi dlizenlenmis kategorilere sahiptir.

e HK2:Trendyol.com’da dolasmak kolaydir.

e HK3: Trendyol.com’da aradigini bulmak kolaydir.

e HK4: Trendyol.com’da alisverisi tamamlamak ¢abuktur.

e HK5: Trendyol.com’da aligverisi tamamlamak kolaydir.

e HK6: Trendyol.com’da arama fonksiyonu gayet kullanishdir.

e HK7: Trendyol.com’un diizenlenme sekli acik ve basittir.

e HK8: Trendyol.com’daki Uriinlerin fotograflari oldukga iyidir.

e HK9: Trendyol.com’da gizliligimin korundugunu hissederim.

e HK10: Trendyol.com’a kredi karti bilgilerimi vermede glivenirim.

e HK11: Trendyol.com’un bana ait bilgileri kot amacla kullanmayacagina givenirim.

e HK12: Trendyol.com ile olan islemlerimde kendimi glivende hissederim

e HK13: Trendyol.com’un benim iznim olmaksizin bana ait bilgileri baska sitelere vermeyecegine glvenirim.

e HK14: Bir sorunla karsilastigimda, Trendyol.com’un sorunun ¢6zim igin samimi bir ilgi gbsterecegine
inanirim.

e HK15: Trendyol.com’da musteri sorulari zamaninda cevaplanmaktadir.

e HK16: Trendyol.com’un satis sonrasi destegi mikemmeldir.

e HK17: Trendyol.com musteri ¢ikarlarini 6n planda tutar.

¢ HK18: Trendyol.com misteri hizmetleri personeli her zaman size yardim etmeye isteklidir.
e HK19: Trendyol.com’un kargo maliyetleri kabul edilebilir dizeydedir.

e HK20: Trendyol.com’dan gelen Urunler nadiren hasarh gelir.

e HK21: Trendyol.com’dan gelen trtinler koruyucu ambalajla paketlenir.

e HK22: Trendyol.com’dan gelen tiim Uriinler zarar gormeden teslim edilir.
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e HK23: Trendyol.com’dan gelen teslimatlar nadiren yanlis miktarda gelmektedir.

e HK24: Trendyol.com’dan gelen teslimatlar nadiren yanlis icerikte gelmektedir.

e HK25: Trendyol.com’un faturalama islemleri her zaman dogrudur.

e HK26: Trendyol.com’da siparis verme ve teslimat arasinda gegen siire kisadir.

e HK27: Trendyol.com acil siparis teslimi istendiginde bunu yerine getirebilir.

e HK28: Trendyol.com miusterilerine teslimat zamani icin segenekler sunar.
E-perakende isletmesinin marka degerini ifade eden degiskenler asagidaki sekildedir:
e MD1: Trendyol.com’u ¢evremdeki insanlara 6neririm.

e MD2: Trendyol.com’u tekrar tekrar ziyaret etmek isterim.

e MD3: Alisveris ihtiyacim oldugunda ilk se¢cimim Trendyol.com olur.

e MD4: Trendyol.com’dan alisveris yapmaktan hoslaniyorum.

e MD5: Trendyol.com kolay kullanilabilir yapidadir.

e MD6: Trendyol.com yiksek kalitede Uriinlere sahiptir.

e MD7: Trendyol.com giivenilirdir.

e MD8: Trendyol.com c¢ok sik reklam yapmaktadir.

e MD9: Trendyol.com’un gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

e MD10: Trendyol.com diger e-perakende sitelerinden farkl bir imaja sahiptir.

e MD11: Trendyol.com misteri sikayetlerine karsi duyarlidir.

e MD12: Trendyol.com’un satis sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir.

e MD13: Trendyol.com beni yansitmaktadir.

e MD14: Trendyol.com’un imaji kendi kisisel imajimla uyumludur.

e MD15: Trendyol.com’un logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum.

e MD16: Trendyol.com gok Unli bir sitedir.

e MD17: Trendyol.com’un ismi akilda kalicidir.

e MD18: Diger e-perakende siteleri arasinda Trendyol.com’un adini fark edebilirim.
e MD19: Trendyol.com’un 6zellikleri hemen aklima gelir.

e MD20: Trendyol.com diger e-perakende sitelerine kiyasla daha ¢ok sayida iriin ¢esidine sahiptir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan model Sekil 1’de gorilmektedir. Modelde; misterilerin sosyo-demografik 6zellikleri,
e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi ve e-perakende isletmesinin marka degeri yer almaktadir.
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Mogterilenn Sosyo-Demografik
Ozelliber

E-Perakende Igetmesinin Marka
Degeri

E-Perakende Igletmesinin Hizmet
Kalites| Algs

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Arastirmada ortaya konan modele gore arastirmanin hipotezlerini su sekilde ortaya koymak mimkindir:
Birinci Hipotez:

H,: E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misterilerin sosyo-demografik ézellikleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Birinci hipoteze ait alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H,,: E-perakende igletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan mugterilerin cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,,: E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan musterilerin yaslari arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,.: E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan mugterilerin medeni durumlari arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

H,,: E-perakende igletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misgterilerin egitim durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmaktadir.

H,.: E-perakende igletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan mugterilerin gelir durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmaktadir.

ikinci Hipotez:

H,: E-perakende isletmesinin marka degeri acisindan musterilerin sosyo-demografik &zellikleri arasinda
istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmaktadir.

ikinci hipoteze ait alt hipotezler ise su sekilde siralanabilir:

H,: E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan migterilerin cinsiyetleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,,: E-perakende isletmesinin marka degeri acisindan musterilerin yaglari arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmaktadir.

H,,: E-perakende isletmesinin marka degeri acisindan musterilerin medeni durumlari arasinda istatistiki
olarak anlamh bir fark bulunmaktadir.

H,,: E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan musterilerin egitim durumlari arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.

H,.: E-perakende igletmesinin marka degeri agisindan masterilerin gelir durumlari arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Uglincii Hipotez:

H,: E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi e-perakende igletmesinin marka degerine istatistiki olarak
anlamli bir etkide bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini istanbul ilinde ikamet eden Trendyol.com e-perakende sitesinden alisveris yapan
misteriler olusturmaktadir. Trendyol.com sitesinin secilme nedeni en popdiler sitelerden biri olmasidir. Ayrica,
Deloitte Digital ve TUSIAD tarafindan hazirlanan “E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar 2019”
baslikli rapora gore 2018 yilinda Alibaba.com tarafindan yatirim ile desteklenen Trendyol.com, e-ticaret alaninda
dnemli bir perakendeci haline gelmistir (Deloitte Digital ve TUSIAD, 2019: 19).

Tim misterilere ulasmanin zaman ve maliyet acisindan mimkin olmadigi géz 6niinde bulunduruldugunda,
ornekleme yontemine basvurulmus ve rastgele drnekleme yontemi kullaniimistir. Bu amagla 410 misteriye
ulasilarak anket doldurtulmustur. Ancak, hatali olan anketler ayiklandiktan sonra geriye kalan 322 adet anket
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma 1 Kasim 2017 ile 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

3.5. Verilerin Analizinde Kullanilacak Yontemler

Orneklemi olusturan misterilerin doldurduklari anket formlarindan elde edilen verilerin istatistik analizi,
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 23.0 istatistik programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Glvenilirlik
analizleri, fark analizleri ve regresyon analizinden yararlaniimistir. Analizler igin %95 gliven araliginda ¢ahsilimistir.

Tablo 2: Ol¢ek Puanlarinin Normallik Testleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
istatistik df P istatistik df P
E-Perakende Isletmesinin Hizmet Kalitesi 1099 322 ,000 ,940 322 ,000
Algisi
E-Perakende isletmesinin Marka Degeri ,113 322 ,000 ,909 322 ,000

Oncelikle, Tablo 2’de gorildugi Uzere 6lgek puanlarinin normal dagilip dagilmadigina yonelik olarak
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerine basvurulmustur. Tablo 2’den goriilebilecegi Uzere hem
e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisina hem de e-perakende isletmesinin marka degerine iliskin dlgek
normal dagilim gostermediginden, fark analizleri icin parametrik olmayan testler olan, Mann-Whitney U ve
Kruskal Wallis kullaniimustir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu boliminde, 6lgeklerin glvenirlilik analizi sonuglari, musterilerin sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin frekans dagilimlari, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi ve e-perakende isletmesinin
marka degeri acisindan musterilerin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki fark analizleri ve son olarak
e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin e-perakende isletmesinin marka degeri Gizerindeki etkisi ortaya
konmustur.

4.1. Olgeklerin Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Bu asamada calismanin arastirma bolimiinde kullanilan ve puanlama yolu ile 6l¢tlen 6lgekler icin glivenilirlik
analizi yapilmistir. Anket sorularinin givenilirligi icin Cronbach’s Alpha test istatistigi kullaniimistir.
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Tablo 3: Olgeklere Ait Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
E-Perakende Isletmesinin Hizmet Kalitesi 0,924 28
Algisi
E-Perakende isletmesinin Marka Degeri 0,920 20

Tablo 3’te e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi ile e-perakende isletmesinin marka degeri
Olceklerinin giivenirlik analizlerine yer verilmistir. Tablo 3’te gorildugi gibi, e-perakende hizmet kalitesi 6lceginin
glvenirliginin 0=0,924, marka degeri 6lgeginin glvenirliginin ise a=0,920 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda,
her iki 6lcegin de ylksek derecede glivenilirlige sahip oldugunu séylemek mimkindr.

4.2. Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlari

Arastirmanin bu kisminda, misterilerin sosyo-demografik ozelliklerine ait frekans dagilimlari Gzerinde
durulmustur. Sosyo-demografik 6zelliklere ait frekans dagilimlarini Tablo 4’te gormek mimkinddir.

Tablo 4: Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagilimlari

n %
Kadin 199 62
Cinsiyet Erkek 123 38
Toplam 322 100
18-25 161 50
26-40 145 45
Yas 41-55 14 4
56 yas ve uzeri 2 1
Toplam 322 100
Bekar 210 65
Medeni durum Evli 112 35
Toplam 322 100
Lise 59 18
Onlisans 99 31
Egitim durumu Lisans 143 44
Lisansustl 21 7
Toplam 322 100
0-1500 TL 114 35
1501-2500 TL 77 24
Gelir durumu 2501-3500 TL 56 18
3501-4500 TL 45 14
4501 TL ve Gstu 30 9
Toplam 322 100

Tablo 4’te gorlldugi gibi misterilerin %62’si (199 kisi) kadin, %38'i (123 kisi) erkektir. Misterilerin %50’si
(161 kisi) 18-25 yas, %45’i (145 kisi) 26-40 yas, %4’U (14 kisi) 41-55 yas ve %1’i (2 kisi) 56 yas ve Uzerindedir.
Misterilerin %65’i (210 kisi) bekar ve %35’i (112 kisi) evlidir. Msterilerin %18’i (59 kisi) lise, %31’i (99 kisi)
onlisans, %44’ (143 kisi) lisans ve %7’si (21 kisi) lisanststi mezunudur. Son olarak, misterilerin %35’i (114 kisi)
0-1500 TL, %24’1 (77 kisi) 1501-2500 TL, %18’ (56 kisi) 2501-3500 TL, %14’l (45 kisi) 3501-4500 TL ve %9’u (30
kisi) 4501 TL ve Ustl gelir durumuna sahiptir.
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4.3. E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi ve E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan
Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Bu baslik altinda, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi ile e-perakende isletmesinin marka degerinin
misterilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére farkhlasip farkhilasmadigini incelemek amaciyla iki iliskisiz
degiskenler icin Mann Whitney U testi ve ikiden fazla iliskisiz degiskenler icin Kruskal Wallis H testi uygulanmistir.

4.3.1. E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Agisindan Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Karsilagtiriimasi

Bu kisimda, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir durumu) agisindan farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Bunun igin fark
analizlerinden yararlaniimistir.

Tablo 5: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Acisindan Cinsiyetlerin Karsilastiriimasi

Sira
n Ort. z P

E-perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi | Kadin | 199 | 168,53
Algisi Erkek | 123 | 150,13

-1,724 | ,085

Tablo 5’e gore e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin cinsiyete gore anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gercgeklestiriien Mann Whitney U sonucunda, kadin ve erkek gruplarin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda, H,,
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Agisindan Yaslarin Karsilastiriimasi

N Sira Ort. X? p

18-25 yas 161 158,38

cende i o 26-40 yas 145 169,53
iometKaltesi s | 415Svas | 14| 13ae3 | 7085 | 069

Tablo 6’dan anlasilabilecegi lizere e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin yasa gore anlamli bir
farkhhk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas
gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p >0,05). Bu sonuca
gore H , hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Agisindan Medeni Durumlarin Karsilastiriimasi

n Sira Ort. z p

E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi | Bekar | 210 156,96
Algisi Evli 112 170,01

-1,199 | ,231

Tablo 7’de gorilebilecegi lizere e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin medeni duruma gore
anlaml bir farklilk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney U sonucunda,
bekar ve evli gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml bulunmamistir (p > 0,05).
Ulagilan bu sonuca gére H,, hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 8: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Agisindan Egitim Durumlarinin Karsilastiriimasi

Sira )
N Ort. X P
Lise 59 168,59
_ E-Perakende Onlisans |99 | 157,89
Isletmesinin Hizmet - ,689 ,876
Kalitesi Algisi Lisans 143 | 159,90
Lisansista | 21 169,50

Tablo 8de gorilen e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, egitim
durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu
durumda H_, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisi Agisindan Gelir Durumlarinin Karsilastiriimasi

N Sira Ort. X? p Fark
0-1500 TL 114 144,75 3501-4500
1501-2500 TL 77 161,88 >
E-Perakende
isletmesinin 2501-3500 TL 56 157,71 0-1500 TL
3501-4500 TL 45 192,48 10,655 | ,031
Hizmet Kalitesi 4501 TL ve
Algisi Ustd
4501 TL ve Ustl 30 184,80
>0-1500

Tablo 9’a gore e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin gelir durumuna goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir durumu
gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda
ise H,, hipotezi kabul edilmistir. E-perakende hizmet kalitesi algisinin, hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek Gzere yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda, 3501-4500 TL ve 4501 TL ve lzeri aylik gelire sahip
misterilerin e-perakende hizmet kalitesi algi ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip musterilerden daha yliksek
oldugu saptanmigtir.

4.3.2. E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Acisindan Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Karsilagtiriimasi

Bu kisimda, e-perakende isletmesinin marka degerinin musterilerin sosyo-demografik 6zellikleri (cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim ve gelir durumu) agisindan farklilik gésterip gdéstermedigine bakilmistir. Bunun igin
fark analizleri kullanilmistir.

Tablo 10: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan Cinsiyetlerin Karsilagtiriimasi

Sira
n Ort. z P

E-Perakende isletmesinin Marka | Kadin | 199 160,08
Degeri Erkek | 123 | 163,80

-,348 ,728

Tablo 10’da goruldugi lzere e-perakende isletmesinin marka degerinin cinsiyete gore anlamh bir farklilhk
goOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilien Mann Whitney U sonucunda, kadin ve erkek
gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu sonuca
gore H,, hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 11: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan Yaslarin Karsilastiriimasi

Sira )
N ort. X p Fark
18-25 161 147,70 18-25 > 56 yas ve Usti
E-Perakende 26-40 145 | 178,56
Isletmesinin 13,367 ,004 | 26-40 > 56 yas ve Ustu
Marka Degeri 41-55 14 | 164,39
56 yas ve Uzeri 2 15,50 41-55 > 56 yas ve Ustl

Tablo11’e gore e-perakende isletmesinin marka degerinin yasa gére anlamli bir farkhlik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, yas gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0,05). Bu durumda H,, hipotezi kabul edilmistir.
Marka degerinin, hangi alt gruplar arasinda farkhlastigini belirlemek tzere yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda
18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin marka degeri ortalamasinin, 56 yas ve Ustli misterilerden
daha yuksek oldugu saptanmistir.

Tablo 12: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan Medeni Durumlarin Karsilastiriimasi

Sira
z
n Ort. P

E-Perakende isletmesinin Bekar | 210 152,66
Marka Degeri Evli 112 | 178,07

-2,335 | ,020

Tablo 12’den anlasilabilecegi gibi e-perakende isletmesinin marka degerinin medeni duruma gore anlaml bir
farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney U sonucunda, bekar ve evli
gruplarin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml bulunmustur (p < 0,05). Buna gére H,,
hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu farklilik evli misterilerin lehinedir.

Tablo 13: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan Egitim Durumlarinin Karsilastiriimasi

Sira )
N Ort. X P
Lise 59 189,40
. i ini Onlisans 99 147,80
E-Perakende |§Ieutm.esm|n Marka 7593 055
Degeri Lisans 143 160,51
Lisansiistu 21 154,45

Tablo 13’e gore e-perakende isletmesinin marka degerinin egitim durumuna gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, egitim durumu gruplarinin
aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05). Bu durumda H,,
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Agisindan Gelir Durumlarinin Karsilastiriimasi

Sira ,
N ort. X p Fark
0-1500 TL 114 | 13518 1501-2500 TL
1501-2500 TL 77 | 169,48 01500 1L
iE‘IPerakef“?'e 2501-3500 TL 56 | 17747 | o
sletmesinin . ,

Marka Degeri 3501-4500 TL 45 | 177,74 4501 TLve

Ustd

4501 TL ve iistil 30 | 186,85

>0-1500 TL
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Tablo 14’te gorilebilecegi lizere e-perakende isletmesinin marka degerinin gelir durumuna gore anlamh
bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis H testi sonucunda, gelir
durumu gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml bulunmustur (p < 0,05). Bu
durumda H,, hipotezi kabul edilmistir. Marka degerinin, hangi alt gruplar arasinda farkllastigini belirlemek Gzere
yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda 1501-2500 TL ve 4501 TL ve Ustii gelir durumuna sahip musterilerin marka
degeri ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip misterilerden daha yuksek oldugu gorilmustir.

4.4, E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisinin E-Perakende isletmesinin Marka Degeri Uzerindeki
Etkisi

Bu kisimda, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin e-perakende isletmesinin marka degeri
Gzerindeki etkisi incelenmistir. Bu etkiyi incelemek amaciyla, Tablo 15’te de gorildigi Uzere, regresyon
analizinden yararlaniimistir.

Tablo 15: E-Perakende isletmesinin Hizmet Kalitesi Algisinin E-Perakende isletmesinin Marka Degerine Etkisi

Standart Standart
Olmayan
Katsayilar Katsaylar 2
Y t p R F p
Std.
B Hata Beta
Sabit 1,364 ,154 8,855 ,000
- i inin Hi 0,443 | 374,65 0,000
E-Perakende !§Ie'FmeS|n|n Hizmet 707 037 666 19,356 1000
Kalitesi Algisi
Bagimli Degisken: E-Perakende isletmesinin Marka Degeri

Tablo 15’te gorilduglu gibi regresyon analizi sonuglarina gore e-perakende isletmesinin marka degeri
e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisindan etkilenmektedir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir.
R? degeri 0,443 olarak hesaplanmistir. Buna gére marka degerinin %44,3'( e-perakende isletmesinin hizmet
kalitesi algisindan etkilenmektedir. Sonug olarak, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin, e-perakende
isletmesinin marka degerini olumlu bir sekilde etkilemekte oldugunu séylemek mimkiinddr.

SONUC VE ONERILER

Bilisim alaninda gorilen gelismeler neticesinde, internet tim diinyada hizla yayginlasmistir. Bu durum
isletmeler icin is yapma usullerini degistirmek ya da internet ortamina kaydirmak igin bir firsat olusturmus
ve e-ticaret sitelerinin yaygin bir sekilde kullaniimasina olanak saglamistir. Ayrica, ortaya cikan bu durum,
misterilerin alisveris aliskanliklarini internet ortamina tasimasina ve e-ticaret sitelerini, 6zellikle de e-perakende
sitelerini kullanmalarina neden olmustur.

internet ortaminda ya da elektronik ortamda mdsterilerine satis faaliyetinde bulunan isletmeler, basarili
olabilmek ve rekabet edebilmek amaciyla pazarlama tekniklerini misterinin ilgi, istek ve ihtiyacglarini karsilayacak
bir formatta tasarlamislardir. E-perakende isletmeleri interneti, mlsteriyle daha zahmetsiz bir iletisim kurmak,
yeni mugteriler kazanmak ve veri tabanlari vasitasiyla musteri bilgilerini elde ederek, onlara daha kaliteli
hizmet sunmak igin kullanmaktadirlar. Msteriler agisindan ise alisveris igin harcamis olduklari vakit kisalmis ve
oturduklari yerden, tercih ettikleri herhangi bir anda alisveris yapma olanagina sahip olmuslardir.

Avyrica, alisveris yapilan e-perakende sitesinin musteriler tarafindan kabul edilebilir bir hizmet kalitesine sahip
olmasi 6nemli bir unsurdur. Ozellikle internet ortaminda deneme ve dokunma imkani bulunmayan driinleri satin
almaya karar veren musteriler, kalite unsurunu 6n planda tutmaktadirlar.

Musterilere sunulan e-perakende hizmet kalitesinin yaninda, alisveris yapilan e-perakende isletmelerinin
marka degeri de 6nem teskil eden bir diger konudur. E-perakende sitelerinin gittikge artan sayilari géz éniline
alindiginda, misterilerce kabul gérmis ve marka degeri yliksek bir e-perakende sitesinden alisveris yapmanin,
bircok miisteri agisindan Gizerinden durulmasi gereken énemli bir unsur oldugu séylenebilir.
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Bu dogrultuda, e-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkide bulundugu varsayima dayanan bu
calismadakitemel amac, Trendyol.com e-perakende sitesi 6rneginde, e-perakende hizmet kalitesinin e-perakende
marka degerine etkisini ortaya koymaktir.

Calisma sonucunda ortaya gikan sonuglari su sekilde 6zetlemek mimkindur:

e E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misterilerin cinsiyetlerine gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

¢ E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misterilerin yaslarina gore istatistiki olarak anlamli
bir farklilk bulunmamaktadir.

e E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan musterilerin medeni durumlarina goére istatistiki
olarak anlamh bir farkhhk bulunmamaktadir.

e E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan musterilerin egitim durumlarina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

¢ E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi agisindan misterilerin gelir durumlarina gore istatistiki olarak
anlamh bir farklilk bulunmaktadir. E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin hangi alt gruplar arasinda
farkhlastigini belirlemek Gzere yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda 3501-4500 TL ve 4501 TL ve Uzeri ayhk
gelire sahip musterilerin e-perakende hizmet kalitesi algl ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip misterilerden
daha yiksek oldugu belirlenmistir.

¢ E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan musterilerin cinsiyetlerine gore istatistiki olarak anlamli
bir farkliik bulunmamaktadir.

e E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan misterilerin yaglarina gore istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Marka degerinin hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek lizere yapilan ikili
karsilastirmalar sonucunda 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki musterilerin marka degeri ortalamasinin, 56
yas ve Ustl grubundaki musterilerden daha yiiksek oldugu saptanmistir.

e E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan musterilerin medeni durumlarina gore istatistiki olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. S6z konusu farklilik evli misterilerin lehinedir.

e E-perakende isletmesinin marka degeri acisindan musterilerin egitim durumlarina goére istatistiki olarak
anlaml bir farkhlik bulunmamaktadir.

e E-perakende isletmesinin marka degeri agisindan musterilerin gelir durumlarina gore istatistiki olarak
anlamh bir farkhlik bulunmaktadir. Marka degerinin hangi alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek (zere
yaptlan ikili karsilastirmalar sonucunda 1501-2500 TL ve 4501 TL ve Usti gelir durumuna sahip misterilerin marka
degeri ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip misterilerden daha yiksek oldugu gorilmustir.

¢ E-perakende isletmesinin marka degeri, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisindan etkilenmektedir.
E-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi, e-perakende isletmesinin marka degeri Gizerinde %44,3 oraninda
degistirme etkisine sahiptir.

Ortaya konan sonuglara gore, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisi musterilerin gelir durumu
acisindan farkhhk géstermektedir. Gelir durumu 3501-4500 TL ve 4501 TL ve Uzeri olan misterilerin, 0-1500
TL gelire sahip musterilere oranla e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmistir. Gelirdurumuyiiksek misterilerin daha fazla alisveris yapabilme olanagina sahip oldugu diisiintildiglinde,
kaliteli hizmet aldiklari e-perakende sitesinden alisveris yapmaya devam edebileceklerini sdylemek mimkdindr.
Trendyol.com e-perakende sitesini kullanan musteriler bu durumu yansitmaktadirlar.

Bir diger sonug ise e-perakende isletmesinin marka degerinin, musterilerin yaslari agisindan farkhhk
gostermesidir. 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki misterilerin marka degeri algisinin, 56 yas ve Ustli grubundaki
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misterilerden daha ylksek oldugu belirlenmistir. Yas dagilimi dikkate alindiginda, Trendyol.com e-perakende
sitesinden alisveris yapanlarin yaslari yikseldikce, arastirmaya katilanlar arasinda, alisveris yapanlarin sayisinin
azaldigi goralmustir. 41-55 yas arasi 14 kisi ve 56 yas ve (zeriise sadece 2 kisidir. Bu durumda internet kullaniminin
ve e-perakende sitelerinden alisveris yapma sikliginin artirilmasi énerilebilir. Trendyol.com e-perakende sitesi
yonetici ve sorumlularina 56 yas ve lzeri musterilere hitap eden daha fazla Girlin satmalari tavsiye edilebilir.

Diger bir sonug, e-perakende isletmesinin marka degerinin, medeni durum acgisindan farklilik ortaya
koymasidir. Bu farklilik evli musteriler lehinedir. Evli misterilerin bekar yasayan misterilere gore aile fertlerinin
daha fazla olabilecegi gbz 6niline alindiginda, alistiklari ve tercih ettikleri markalari, hem zaman kazanmak hem
de daha hesapl aligveris yapabilmek igin bekar musterilere gére Trendyol.com’u daha fazla tercih ettiklerini
soylemek mimkinddar.

Bagka bir sonug ise Trendyol.com’un marka degerinin, gelir durumu agisindan farklilik gésterdigidir. Gelir
durumu yiikseldikce marka degeri algisinin arttigi ortaya gikmistir. Ozellikle 1501-2500 TL ve 4501 TL ve st
gelire sahip misterilerin marka degeri algisi, 0-1500 TL gelire sahip misterilerden daha yiksektir. Gelir durumu
artikca alisveris yapma olanaginin artigi, Trendyol.com’un hizmet kalitesi algisi ile benzer sekilde, marka degerine
bagh olarak, misterilerin alisveris yapmaya devam etme noktasinda istekli olacaklari ifade edilebilir.

Son olarak Trendyol.com’un hizmet kalitesi algisinin, Trendyol.com’un marka degerine etkide bulundugu
sonucuna ulasiimistir. Trendyol.com’un hizmet kalitesi algisi, Trendyol.com’un marka degerindeki degisimin
%44,3’Unl aciklayabilmektedir. Bu durumda, Trendyol.com e-perakende sitesinin musterilerine sundugu
e-perakende hizmet kalitesini artirmasi, ayni zamanda sitenin marka degerini de artirabilecegi anlamina
gelmektedir.

Literatiir incelendiginde e-perakende isletmesi hizmet kalitesi algisinin ve e-perakende isletmesinin marka
degerinin incelendigi calismaya rastlanmamistir. Ancak yine de yapilan benzer calismalarla, bu ¢alismada elde
edilen sonuglari kiyaslamak yararli olacaktir.

Bozbay vd. (2016) tarafindan gergeklestirilen arastirmada internet Perakendeciliginde faaliyet gésteren Giyim
ve Kitap sektdrii baz alinarak, “Hizmet Kalitesinin Misteri Memnuniyeti Uzerindeki Roli” incelenmistir. Giyim
grubundan iki ve kitap grubundan iki olmak lzere, sektorde en yiiksek pazar payina sahip toplam dort biyik
internet perakendecisi secilmistir (Bozbay vd., 2016: 35). Giyim grubundan secilen internet perakendecilerinden
birinin Trendyol.com olmasi arastirmada elde edilen sonuglari, bu arastirmada elde edilenlerle karsilastirmak
acisindan ayrica 6nem tasimaktadir. Genel olarak e-hizmet kalitesinin e-memnuniyet izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu ortaya konmustur (Bozbay vd., 2016: 36). Elde edilen sonuca gore, Trendyol.com’un da icinde oldugu
hazir giyim Urlin grubunda, e-hizmet kalite algisi boyutlarinin, e-memnuniyet tzerindeki degisimin %54’Unu
acikladigr belirlenmistir (Bozbay vd., 2016: 33). Bu arastirmada elde edilen sonuca gére e-perakende hizmet
kalitesi algisi, e-perakende marka degeri Gizerinde %44,3 oraninda degistirme etkisine sahiptir. Dolayisiyla, her
ne kadar tamamen ayni olmasa da iki arastirmanin benzer bir sonug ortaya koydugunu sdylemek mimkindur.

Benzer bir calisma Aktlirk (2013) tarafindan gerceklestirilmistir. Aktirk calismasinda, E-Hizmet Kalitesi
ve E-Magaza imajinin E-Tatmin ve E-Sadakat Dizeyleri {izerine etkilerini incelemistir. Calisma sonucunda,
e-perakende hizmet kalitesini olusturan boyutlarindan etkinlik ile islemleri gerceklestirme boyutlarinin, e-magaza
imajindaki degisimin %45,6’sin1 agikladigi saptanmistir (Aktiirk, 2013: 126). Marka degeri bilesenlerinden birinin
marka imaji (Keller, 1993: 3) oldugu duslinulduginde, elde edilen bu sonucun arastirmada ulasilan sonug ile
paralellik gosterdigini sdylemek mimkiinddr.

Bu ¢alismada elde edilen sonuglara gore e-perakende hizmet kalitesi ve e-perakende sitelerinin marka degeri
Gzerine galisacak arastirmaci ve akademisyenlere bazi 6nerilerde bulunmak mimkundur.

Arastirma Trendyol.com e-perakende sitesinden alisveris yapan muisteriler ile gerceklestirilmistir.
Bagka e-perakende sitelerinden alisveris yapan musterilerle arastirma tekrarlanarak, ortaya ¢ikan sonuglari
karsilastirmak yararh olabilir.
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Bu arastirmaya istanbul’da ikamet eden miisteriler dahil edilmistir. Baska bir bélgede ya da ilde, arastirmanin
tekrarlanmasi sosyo-demografik 6zellikler agisindan olasi farklari ortaya koymak acisindan faydali olabilecektir.
Olasi ortaya cikabilecek farkliklari dikkate alarak, misterilere daha etkin e-perakende hizmet kalitesi sunmak ve
e-perakende marka degerini artirmak mimkiin olabilecektir.
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