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Oz

lletisim kanallar;, marka degerine katki saglayan
onemli araglardir. Iginde bulundugumuz milenyumun
onemli pazarlama iletisimi kanallarindan olan web-
siteleri araciligiyla, firmalar, tiiketicilerle siirekli ileti-
simde olarak tirtinlerin marka degerlerini sanal ortam-
da da arttirmaya ¢alismaktadir.

Bu noktadan yola ¢ikarak, calismada, websitesi kalite-
sinin tiiketici-odakli marka degerine etkisi ve tiiketici-
odakli marka degerinin de satinalma egilimine etkisi
incelenmistir. Websitesi kalitesini belirleyen boyutlar
olarak teknik yeterlilik, belirgin icerik, bilgi kalitesi,
giivenlik, etkilesirlik ve cevap verirlik; tiiketici-odak-
It marka degeri boyutlar: olarak da marka bilinirligi,
marka baghhg, algilanan kalite ve marka imaji ¢alis-
ma kapsamina alimmigstir. Bu amagla, cevrimici (onli-
ne) anket yontemiyle elde edilmis 331 birimlik cevap
setine dayandirilarak test edilen yapisal esitlik modeli
ile websitesi kalitesinin tiiketici-odakli marka degeri
iizerinden satinalma egilimine etkisi oldugu saptan-
mustir. Websitesi kalitesi ve tiiketici-odakli marka dege-
rinin, belirtilen boyutlari iceren ¢ok boyutlu kavramlar
oldugu ikinci-seviye ol¢iim modeli (second-order mea-
surement model) testi ile dogrulanmstir.

Anahtar Kelimeler: Websitesi Kalitesi, Tiiketici-
Odakli Marka Degeri, Satinalma Egilimi, Yapisal
Egsitlik Modeli

Abstract

Communication channels are imperative means that
contribute to brand equity enhancement and change in
consumer behavior. Being one of those channels, web-
sites are important mediums of the current millenni-
um that help organizations communicate about their
brands and hence reinforce their equities online.

Drawing on this argument, in this study, the relati-
onship between website quality and consumer-based
brand equity, as well as the impact of consumer-based
brand equity on purchase intention are examined. The
dimensions of website quality were considered as tech-
nical competence, specific content, information quality,
security, interactiveness and responsiveness, and the
dimensions of consumer-based brand equity were de-
termined as brand familiarity, perceived quality, brand
image and brand loyalty. For this purpose, a structu-
ral model is tested based on the dataset of 331 cases
collected via online survey that demonstrates website
quality affects purchase intention through consumer-
based brand equity. The multi-dimensionality of these
constructs was proven by second-order measurement
model assessment.
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Giris

Giintimiizde Internet, e-posta gondermekten driin
aramaya, yeni bilgiler 6grenmekten diisiinceleri pay-
lagmaya kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Miis-
terilerle yakin iligkiler kurma iizerine yogunlasan
markalasma igin Internet mitkemmel bir pazarlama
mecrasidir (Christodoulides ve Chernatony, 2004;
Simmons, 2007; Simmons vd., 2010). Gelisen web
teknolojileri sayesinde ortaya ¢ikan websiteleri, pa-
zarlamacilara, sanal ortamda satis odakli calismalar
yapmak ve miisterilerle markanin 6zellikleri tizerin-
den interaktif iliski kurmak icin 6nemli katk: sagla-
maktadir (Christodoulides ve de Chernatony, 2004).

Ozellikle 2000’lerden sonra Internetin yayginlasmast
ve web teknolojilerinin ve uygulamalarinin sagladig:
teknolojik devrim ile websiteleri daha fazla erisilebi-
lir ve siklikla bagvurulan iletisim kanallar1 haline gel-
mistir (Lin, 2006; Ranganathan ve Ganapathy, 2002;
Sultan vd., 2002). Yasanmakta olan dijital devrim
websitelerini, firmalarin sube/satis noktalarinin 6n
vitrini haline getirmistir. Bu noktada tiiketicilere iyi
bir dijital deneyim yasatmak daha da 6nem kazan-
maktadir (Rowley, 2004). Rekabet arttik¢a websiteleri
daha da gelismekte ve yoneticiler markalarini web-
tabanli faaliyetlerle rakiplerinden farklilagtirmaya ve
bu amagla tiiketici-odakli marka degerini, web orta-
minda gelistirmeye ¢aligmaktadir (Guan vd., 2007;
Liu ve Yang, 2006; Simmons vd., 2010).

Internet ile birlikte rekabet o denli artmugtir ki miig-
terilere uygun tasarlanmayan websiteleri, miisterile-
rin sadece bir tik (click) 6tede bulunan diger web-
sitelerine kagmasina neden olmaktadir (Fassnacht
ve Kose, 2007). Bu hizh kacis egilimine bir ¢6ziim
olarak, firmalar kendi websitelerindeki pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermektedirler (Lin vd., 2004).
Boéylece, miisterilerin firma websitelerinden dogru-
dan etkilenmesinin ve markalara verdikleri degerin,
firma websitelerinin nitelik ve 6zellikleri araciligiyla
yonlendirilmesi amag¢lanmaktadir. Etkili bir websitesi
yeni miisterilerin ilgisini ¢ektigi gibi, eski miisterile-
rin tekrar ziyaret etmesini de sagladigindan, misteri
bilgisi ve tercihlerinin siirekli olarak &grenilmesini
kolaylastirmaktadir. Bu yiizden alicilarin ihtiya¢ ve
beklentilerine cevap veren websitelerinin kurulmasi
firmalarin 6ncelikli amaci olmalidir.
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Bir firmanin websitesinin bagarisi, teknik yeterlilik,
belirgin icerik, bilgi kalitesi, giivenlik, etkilesirlik ve
cevap verirlik tizerinden gosterdigi performans ile 61-
giilebilir (Christodoulides ve de Chernatony, 2010).
Bu boyutlar bazinda yiiksek kaliteyi yakalayan bir
websitesi, marka bilinirliginde, kalite algisinda, mar-
ka imajinda ve marka baghiginda artis saglayarak o
firmaya ait markalarin degerine katkida bulunacaktir.
Tiiketici-odakli marka degeri algisinin artmasinin en
onemli sonuglarindan biri, bir pazarlama performans
olgiiti olan satinalma egiliminde goriilen artigtir
(Netemeyer vd., 2004).

Buradan hareketle, bu ¢aligmanin amaci, websitesi-
nin fonksiyonel 6zelliklerinin tiiketici-odakli marka
degerine ve dolayisiyla satinalma egilimine etkisinin
aragtirilmasidir. Bu konuyu ele alarak bu caligma,
web teknolojilerinin ¢ok hizli gelistigi ve bu konuya
deginen aragtirmalarin yeterli olgunluga ulasmakta
zorluk ¢ektigi bu yillarda (Aladwani ve Palvia, 2002;
Fassnacht ve Koése, 2007; Liyin, 2009), bu alanda
yeni ¢alismalar yapma ihtiyacini da karsilamak ama-
cindadir. Ayrica, bu ¢alismanin sonuglar, 1 Tem-
muz 2012 yilinda yiiriirliige giren Yeni Tiirk Ticaret
Kanunu'nun 1524. maddesi uyarinca, 2013 yil1 sonu-
na kadar her sermaye sirketinin websitesinin olma-
s1 zorunlulugunun olugmasmnin (iKobi.net, 2013'),
uzun vadede firmalara markalagsma konusunda art1
deger kazandirmay: hedefledigine de bir kanit olus-
turacaktir. Tirkiyede firmalarin websitesine sahip
olma orani yiizde 53,8 iken bu oran Avrupada yiiz-
de 73 diizeyindedir (Habertiirk, 2013). Bu istatistik,
Tiirkiyedeki firmalarin bityiik ¢ogunlugunun websi-
telerinin marka degerine yaptig1 kaldirag etkisinden
faydalanamadigini gostermektedir.

Websitesi Kalitesi

Internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan websiteleri, en-
diistriden egitime, eglence sektoriinden devlet ku-
rumlarina kadar artik hayatimizin her alanina gir-
mis durumdadir (Liu ve Arnett, 2000). Sanal diinya
oOyle bir noktaya gelmistir ki artik firmalar geleneksel
kanallar yerine Internet yoluyla ¢evrimigi (online)
ticareti tercih etmeye baslamislardir (Lin vd., 2004).

1 Ilgili ydnetmelik igin bkz: http://www.resmigazete.gov.tr/eski-
ler/2013/05/ 20130531-15.htm
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Cevrimi¢i is diinyasi, iirtin bilgilerinin websiteleri
aracihigiyla sunuldugu, pazarlama iletisiminin websi-
teleri araciligiyla saglandig1 ve aligverisin websiteleri
tizerinden gerceklestigi bir alandir (Lin, 2006). Bu
nedenle, akilda kalicy, etkin ve miisteriye fayda sagla-
yici nitelikteki websiteleri, Internet iizerinden pazar-
lamanin 6nemli bir aracidir (Yiiksel, 2007). Website-
leri, irtinler hakkinda bilgi toplanmasi, alternatifler
arasinda karsilagtirma yapilmasi, satinalma isleminin
gerceklesmesi ve satig sonrast hizmetlere ulagilmasin-
dan (Liu ve Arnett; 2000; van der Merwe ve Bekker,
2003; Rowley, 2004), markalagsmaya kadar (Heldal
vd., 2004) genis bir ¢ercevede kullanilmaktadir.

Ozellikle markalagma agisindan baktigimizda, ¢evri-
mici (online) ortamdaki faaliyetlerin fiziksel ortam-
daki tiiketici-odakli marka degerini destekler nitelik-
te olmasi gerekmektedir (Heldal vd., 2004; Simmons,
2007). Rekabet arttikga websiteleri daha da gelismek-
te ve yoneticiler markalarini web-tabanli faaliyetlerle
rakiplerinden farklilagtirmaya ve boylece tiiketici-
odakli marka degerini, web ortaminda gelistirmeye
caligmaktadir (Liu ve Yang, 2006). Tiiketiciler marka
deneyimlerini websiteleri araciligiyla da yasamakta
ve bu deneyimi, algiladiklar1 marka degeri ile eslestir-
mektedir. Buna dayanarak firmalar son zamanlarda
diger websitelerinde markalarinin tanitimini yapmak
yerine kendi websitelerindeki pazarlama faaliyetleri-
ne agirlik vermektedir (Lin vd., 2004). Bu yaklagimin
nedeni, misterilerin firma websitelerinden dogrudan
etkilenmesi ve markaya verdikleri degerin, websitele-
rinin nitelik ve 6zelliklerine bagli olarak degismesidir
(Aladwani ve Palvia, 2002; Dou ve Krishnamurthy,
2007).

Websiteleri farkli amaglara sahip olduklarindan (rek-
lam veya satig gibi), farkli websitelerinin etkinliginin
ayni kriterlerle karsilagtirilmasi miimkiin olmasa da
(Lin vd., 2004), firma websitelerinin hem fonksiyo-
nel (¢evrimici destek, bilgi alma, satinalma, misteri
hizmetleri vb.) hem de sembolik (tasarim, sanal top-
luluk birligi, kisisellestirme vb.) ozellikler tizerinden
degerlendirildigi bilinmektedir (Coupland vd., 2003).
Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda (Orn; Christodo-
ulides ve de Chernatony, 2004; Heldal vd., 2004; Jun
ve Cai, 2001; van der Merwe ve Bekker, 2003; Page
ve Lepkowska-White, 2002; Ranganathan ve Gana-
pathy, 2002) bu iki temel kategorideki 6zellikler igice
incelenmis ve kalite boyutlar1 agisindan tam bir fikir
birligine varilamamustir (Daha genis bir tarama i¢in

bkz. Christodoulides ve de Chernatony, 2010). Web-
sitelerinin sembolik o6zellikleri ile tiiketici-odakl
marka degeri arasindaki iligki markanin da sembolik
anlamlarimin olmasindan dolay: beklenen bir iligki
niteligindedir. Bu nedenle bu ¢alismada, teorik olarak
daha goriiniir olarak niteleyemeyecegimiz, websitele-
rinin fonksiyonel 6zellikleri ile marka degeri arasin-
daki iligki arastirilmastir.

Web Kalitesi Boyutlari

Yukarida bahsi gecen 6rnek ¢alismalardan yararlani-
larak websitesinin kalite boyutlarimi olusturan fonk-
siyonel ozellikler olarak teknik yeterlilik, belirgin
(6zgiin) igerik, bilgi kalitesi, giivenlik, etkilesirlik ve
cevap verirlik ele alinmistir.

Teknik Yeterlilik

Aladwani ve Palvia'ya (2002) gére web sitesinin teknik
yeterliligi; menii kullanim kolayligi, giincel ve dogru
linklerin bulunmasi, hizli sayfa yiiklenmesi, kolay
erisim, sik kullanilanlara eklenebilmesi gibi genis bir
kriter yelpazesini igermektedir. Uygun yapida organi-
ze edilmis bir websitesi miisterinin istedigi boliime en
kisa zamanda ulagmasini saglamaktadir. Websitesinin
bahsi gegen teknik acilardan yeterli olmasi, markalar
hakkindaki bilgiye kolay erisimi saglayacagindan
markanin bilinirligini de arttiracaktir (van der Mer-
we ve Bekker, 2003). Sadece menii kullanim kolaylig
bile sitenin alternatiflerine gore tercih edilmesini ve
miisterinin tekrar bu siteyi ziyaret etmesini sagla-
yacak bir ozelliktir. Istedikleri ve ihtiyag duyduklari
bilgiye kolayca ve ¢abuk ulasan tiiketicilerin goziinde
pozitif marka imaj1 olusmaktadir (Lin, 2006; Page ve
Lepkowska-White, 2002). Jun ve Cai’ye (2001) gore
websitesinin kullanici dostu yapida olmasi, kayit is-
lemleri ve tiye girisi gibi islemlerin kolay yapilabilme-
si, misterinin istedigi 6zelliklerin bulunmas: sitenin
teknik yeterliliginin saglanmasi agisindan 6nemlidir.
Diger yandan, sayfa yiikleme hiz1 ve sayfadan indiri-
len diger dosyalarin hizinin yiiksek olmasi da marka
imajina olumlu katkida bulunmaktadir. Yavas bir web
sitesi gok deneyimsiz bir pazarlamaci gibi miisterile-
rin kaybedilmesine yol agabilmektedir (Page ve Lep-
kowska-White, 2002).

Belirgin icerik

Websiteleri temelde ziyaretcilerine faydali bilgiler
sunan bir bilgi evi niteliginde oldugundan, icerikle-
ri marka iletisiminin 6nemli bir unsurudur (Long ve
McMellon, 2004). Websitesi tizerinden pazarlamanin
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basarili olabilmesi i¢in hedef kitlesine iletmek istedigi
mesaj1, benzersiz fonksiyonellik ve igerikle sunmasi
onemlidir (Simmons, 2007). Miisteriler salt bilgi is-
tememekte, kolay ulagilabilir ve ihtiyaglarina uygun
bilgiler aramaktadirlar (Lin, 2006; Karamustafa vd.,
2002). Aladwani ve Palvianin (2002) ¢aligmasinda
musteri hizmetlerinin bulunmas, sik sorulan sorular
bolimiiniin var olmasi, miisterileri ilgilendiren ya-
sal kanun ve yonetmeliklerin belirtilmesi ve gerekli
iletisim bilgilerinin bulunmas: belirgin igerik olarak
gosterilmistir. Buna ek olarak tiriinler hakkinda de-
tayl bilgi, musteri destegi bilgisi ve gtivenlik bilgisi
de belirgin igerigin bir bileseni olarak goriilmektedir.
(Aladwani ve Palvia, 2002). Tiiketicilerin websitesin-
de ihtiya¢ duyduklar1 kapsamda bilgiyi bulabilmeleri,
websitesine sahip olan firmanin markalarinin 6zgiin
bilgi ile hedef kitlesine tanitilmasini ve boylece hedef-
lenen marka bilinirligi, kalite seviyesi ve marka ima-
jina da ulasilmasini saglayacaktir.

Bilgi Kalitesi

Websitesinin kalitesi sitede saglanan bilginin kapsam
ve niteligine de baghdir (Guan vd., 2007). Bilgi kali-
tesi daha ¢ok bilginin dogrulugu ve yeterliligi ile kul-
lanicinin ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmesiyle
ilgilidir (Na ve Marshall, 2005; Liu ve Yang, 2006). Es-
nek bilgi sunumu, uyarlanmis bilgi sunumu, fiyat bil-
gisi, tirin kargilagtirmasi, tam {iriin agiklamasi, etik
standartlarin karsilanmasi bilgi kalitesini etkileyen
unsurlardir (Liu ve Arnett, 2000). Websitesi yeterince
detayli ve anlagilmasi kolay bilgiyi sunmali ve bilgile-
rini giincel tutmalidir ki (Santos, 2003), sitenin giin-
cel tutulmas1 miisterinin websitesini ziyarete devam
etmesi icin gerek sarttir (Long ve McMellon, 2004).
Websitesindeki bilgilerin faydali ve anlagilir olmasi,
tiriinleri satinalmadan 6nce bilgi toplama agamasin-
da 6nemli etkiye sahiptir. Bu nedenle, markalar hak-
kinda farkindalik ve taninirlik yaratmak igin website-
lerinde sunulan bilginin 6zenle olusturulmasi gerekir.

Giivenlik (Security)

Cesitli calismalarda giivenlik; websitesindeki bilgile-
rin ve site araciligiyla verilen hizmetin en iyi ve tutarl
bir sekilde simdi oldugu gibi gelecekte de gergekle-
seceginin vaadi olan giivenilirlikle birlikte ifade edil-
mektedir (Fassnacht ve Kose, 2007; Jun ve Cai, 2001;
Long ve McMellon, 2004; Ranganathan ve Ganapathy;,
2002). Guvenilirlik ozelligi, teknik yeterliligin bir
parcast olarak goriilebilir, ¢iinkii teknik yeterlilik hizlt
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yiiklenme ve kolay ulagilma 6zelliklerini kapsayarak
tekrarl erisimde tutarlilig1 saglamaktadir. Bu nedenle
bu ¢aligmada giivenilirlik yerine giivenlik ayr1 bir bo-
yut olarak ele alinmistir. Glivenlik; sitenin satinalma
glvenligi ve kisisel gizlilige verdigi 6neme ve gizlilik
sozlesmeleri ve giivenlik standartlarina sahip olma-
st ile iliskilendirilmektedir (Sultan vd., 2002; Bitt-
ner ve Goritz, 2008). Miisterilerin websitesine karsi
duydugu giiven, en ¢ok bilgi edinme ve satinalma s6z
konusu oldugunda 6nem kazanmaktadir (Guan vd.,
2007; Lin, 2006; Page ve Lepkowska-White, 2002).
Eger miisteriler, Internet iizerinde yaptiklar1 islem-
lere (satinalma veya tiye olma islemleri gibi) iliskin
firmaya giivenemezlerse bu websitesine sahip firma-
nin markalarina iligkin algilar1 da olumsuz olacaktir.
Miisterilerin markaya ve websitesine olan giivenleri-
ni arttirmak ve siirdiirmek, 6zellikle rekabetin ytiksek
oldugu pazarlarda firmalarin pazarlama planlarinda
kritik 6neme sahiptir. Clinkii websitesinin giivenligi
tekrarli satinalma konusunda da ipuglari vermektedir
ve bu da marka bagliligini dogrudan etkileyen bir du-
rumdur (Ha, 2004).

Etkilesirlik (Interactiveness)

Websiteleri, miisterilere bilgilerin sunuldugu pasif
bir ortam olmayip aksine miisterilerle etkilesim ha-
linde olarak marka deneyimini arttiran dinamik or-
tamlardir (de Chernatony ve Christodoulides, 2004).
Websitelerinin etkilesimli (interactive) olmasi i¢in
gerekli tasarim Ozelliklerini karsilayan firmalar, bu
sayede miisterilerinden fikir ve goriis edinmeyi de
kolaylastirmaktadir (Inan ve Dogan, 2006). Website-
sinin biinyesinde bulundurulan bilgi ve iletisim tek-
nolojileri altyapilar1 sayesinde, firmalarin markalar:
hakkinda bilgi sahibi olmak veya satinalmak isteyen
miisterilerle, hizli ve kolay karsilikli etkilesim kuru-
labilmektedir (Simmons, 2007). Websitesinin miis-
teriler ile etkilesimde bulunmasi, miisterilere sagla-
nan hizmetlerin gelistirilmesini (Long ve McMellon,
2004; van der Merwe ve Bekker, 2003) ve miisteriyi
merkeze koyan iletisim tekniklerinin olusturulmasini
saglar. Sanal ortamda saglanan bu etkilesirlik teknik
altyapisi sayesinde miisterilerin marka deneyimi ve
dolayisiyla da marka algilart olumlu yonde degise-
cektir. Ayrica etkilesirlik misterileri daha fazla sanal
ortama ¢ekmeyi de saglamaktadir (Simmons, 2007).
Bu sayede, tekrarli websitesi ziyaretleri ile markalara
karst duygusal bagin giiciinde ve dolayisiyla satinal-
ma egiliminde artis olacaktir.
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Cevap Verirlik (Responsiveness)

Websitesinin cevap verirligi; miisterilerin ihtiyagla-
rina, sorularina, e-postalarina bilgilendirici, hizh ve
yardimsever bir sekilde cevap vermeyi ifade etmekte-
dir (Jun ve Cai, 2001; Long ve McMellon, 2004; San-
tos, 2003). Bu amagla, miisterilere teknik destegin ve-
rilmesi, kullanic1 kilavuzunun saglanmasy, kisisel tav-
siyelerde bulunulmasi (Santos, 2003), e-biiltenlerle
firmalarin yeni triinleri hakkinda misterilerini bil-
gilendirmesi son derece 6nemlidir (de Chernatony ve
Christodoulides, 2004). Ayrica e-posta biiltenlerinde
de firma ile ilgili bilgilere, miisteri goriis ve diisiince-
lerine yer verilmelidir (Karamustafa vd., 2002). Diger
bir yontem ise websitelerinde sik¢a sorulan sorular
alaninin bulunmasidir. Bu boliim markanin birebir
iletisimini saglayacak onemli bir miisteri hizmeti
olacaktir (Christodoulides ve de Chernatony, 2004).
Websiteleri, e-posta, e-biilten gibi uygulamalarla
miisterilerine hizli cevap vererek, firmalar ve marka-
lar1 hakkinda olumlu izlenimler birakmakta, marka
degeri unsurlarmin 6zellikle marka imaji ve marka

baglilig1 boyutlarini desteklemektedir.

Tiiketici-Odakh Marka Degeri

Gegtigimiz yirmi yil icerisinde akademisyenler ve
isletmeler tarafindan yogun bir bigimde tartigilan
marka degerinin poptilerligi, stratejik yonetim karar-
larinda sahip oldugu 6nemli rolden ve saglamis oldu-
gu rekabet avantajindan kaynaklanmaktadir (Atilgan
vd., 2005). Marka degeri, markanin saglik diizeyinin
gostergesi olarak bilinir ve etkili bir marka yonetimi
i¢in temel bagar1 kriteri olarak kabul edilir (Pappu
vd., 2005).

Marka degeri konusunda, olusan degerden yararla-
nan taraf agisindan (firma veya tiiketici), temel iki
yaklagim bulunmaktadir: flki daha ¢ok markanin
defter veya parasal degerine odaklanirken, digeri
markanin sembolik ve 6znel degerini ele alir. Birinci
yaklasim, muhasebe amaglari i¢in markanin degerini
tahmin eden finansal tabanli bir yaklagimdir. Tkinci
yaklasim ise pazarlama performansini artirmak i¢in
ortaya ¢ikan tiiketici-odakli marka degeridir. Aakera
(1991; 1996) gore marka degeri; bir markanin adiyla,
simgeleriyle baglantili olarak bir firmanin sahip oldu-
gu tirtinlerin miisteri géziinde degerini arttiran ya da
eksilten vaatler biitiiniidiir.

Tiiketici-odakli marka degeri, tiiketici tarafindan bir
markanin isminden dolay1 o markaya yiiklenmis art:
deger (Netemeyer vd., 2004) oldugundan marka de-
gerinin kaynag tiiketici algisidir. Bu nedenle, tiiketi-
ci-odakli yaklagim, finansal tabanl yaklasima kiyasla
titketici davranisi ile ilgilenen ¢aligmalar i¢in marka
stratejisi gelistirmek agisindan daha uygundur (Liu
ve Yang, 2006). Bu ¢alismada, tiiketici goziinden web-
sitelerinin kalitesi ile marka degeri iliskilendirilmeye
calisildigindan, tiiketici-odakli marka degeri ele alin-
mugtir.

Tiiketici-odaklh Marka Degeri Boyutlar

Aaker’mn (1991; 1996) marka degeri kavramsallastir-
masina dayandirilan birgok ¢alismada (Orn; Christo-
doulides ve de Chernatony, 2004; Karacan, 2006; Kel-
ler, 1993, 2001; Pappu vd., 2005; Yoo vd., 2000 gibi)
misteri algisi tizerinden marka degerinin boyutlary;
marka bilinirligi, algilanan kalite, marka imaji ve

marka baglilig1 olarak kabul edilmektedir.

Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi markalagma siirecinin en 6nemli
elemanlarindan biridir. Hafiza ve marka degerlendir-
me seti ile ilgili yapilan arastirmalar, satinalmak i¢in
alternatifler degerlendirildiginde tiiketicilerin marka
bilinirligini satinalma i¢in sezgisel bir kisa yol (heu-
ristic) olarak kullandigini gostermektedir. (MacDo-
nald ve Sharp, 2000). Gil vd. (2007) tiiketici-odakl
marka degeri siirecinde tiiketici hafizasinda marka
digimi yaratmak ve markayla ilgili asinalik hissi
olusturmanin 6nemli bilesenler oldugunu vurgula-
maktadir.

Aaker (1991) ve Keller (1993), marka bilinirliginin,
belirli bir tiriin kategorisi icinde markanin ilk hatir-
lanmasini ve markanin tiiketiciler tarafindan tanin-
masini da i¢ine aldigini belirtmektedir. Markanin
hatirlanabilir olmasi, herhangi bir tiriiniin herhangi
bir ipucu olmaksizin titketicinin zihnine gelebilme-
si; marka taninirli ise, tiiketiciye marka ile ilgili bir
ipucu verildiginde, tiiketicinin markay1 ayirt etme
performansi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996;
Karacan, 2006; Pappu vd., 2006). Bu iki faktoriin
(marka farkindalig1 ve taninirlig) olusturdugu marka
bilinirligi, tiiketiciler agisindan bir markanin bir¢ok
alic1 tarafindan tercih edildigine ve dolayisiyla yiiksek
kaliteye isaret ettigine bir gonderme oldugundan, sa-
tinalma egilimine de olumlu etki yapmaktadir (Orel
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ve Karacan, 2007). Tiketicilerin daha 6nceden bil-
dikleri bir markaya yonelmesi, karar alma stirecini ki-
saltip, maliyetini azalttigindan tekrarli satinalmayi te-
tiklemektedir (Karacan, 2006; Netemeyer vd., 2004).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir tiriiniin kapsamli olarak, ikame-
leri de goz 6niinde bulunduruldugunda, tiiketici de-
gerlendirmesi sonucu elde edilen stiinligiidiir (Aa-
ker, 1991). Park ve Srinivasan’in (1994) belirttigi gibi
bir marka sadece sembolik anlamlar1 (kisisel 6zdes-
lesme, topluluk hissi yaratma gibi) iizerinden degil,
ayni zamanda performans ozellikleri tizerinden de
degerlendirilir. Mallar icin giivenilirlik, dayaniklilik,
goriiniim gibi faktorler marka degerine katki saglar-
ken (Gil vd., 2007); hizmetler i¢in ¢aliganlar ve hiz-
metin verildigi ortam gibi 6zelliklerin degerlendiril-
mesi marka degerine girdi olusturmaktadir (Bamert
ve Wehrli, 2005; Mackay, 2001). Her iki durumda da
algilanan kalite, miisteriye markanin rakip tiriinler-
den farklilagan yonlerini isaret ederek satinalma si-
rasinda musteri agisindan marka degeri algisi yaratir
(Kayaman ve Arasli, 2007; Kim ve Kim, 2005). Bu an-
lamda, algilanan kalite psikolojik, bir baska deyisle,
algiya dayal1 bir kavramdir (Pappu vd., 2006). Eger
bir markanm algilanan kalitesi ytiksek ise, tiiketici-
nin, drinden bekledigi performans: alacagina olan
inanc1 da yiiksek olmaktadir (Pappu vd., 2006). Ozet-
le, tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanan bir
markanin, marka degeri de yiiksek olacaktir.

Marka imaiji

Tiiketicinin bir marka ile ilgili diisiincelerinin, algisi-
nin ve tiim ¢agrisimlarinin biitiinii olan marka imajt
(Aaker, 1996; Keller, 1993, 2003), marka ismi duyul-
dugunda, hafizada marka ile ilgili daha 6nceden ku-
rulmus tim digiimleri harekete gegirerek, o marka
ile ilgili tiim ¢agrisimlar: uyandirmakta ve bu sayede,
markanin tiiketici goziinde bir anlaminin olusmasi
saglanmaktadir (Keller, 1993). Cok fazla tiriintin bu-
lundugu, tirtinlerin kalitelerinin birbirine ¢ok yakin
oldugu veya triin farklilagtirmasinin ¢ok zor oldugu
pazarlarda, miigterinin satinalma davranigini tiréiniin
tiziksel ozelliklerinden ¢ok, sahip oldugu markanin
imaj1 etkiler (Keller, 2003). Marka imajinin, marka
degerine olumlu etkisi olmast i¢in rakiplerinden fark-
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lilagan, 6zgiin, giiglii ve marka vaadi ile uyumlu ol-
masi gerekir (Keller, 1993). Oyle ki bazi ¢agrigimlarin
vaat edilen marka kalitesiyle uyumsuz olmas: tiiketi-
cinin o markay1 satinalmamast ile sonuglanabilir (Gil
vd., 2007) ki bu da marka bagliligin1 olumsuz yonde
etkileyecektir. Yapilan ¢alismalarda, tiiketicilerin ce-
liskili mesajlar almasinin, ilgili markaya olan giiveni
azalttig1 ve imajin1 da olumsuz yonde etkiledigi bu-
lunmugtur (Michell vd., 2001). Olumlu marka imaj,
satinalma anida marka bilinirligini tetikleyebilece-
ginden, markaya yonelik bir tercih olugsmasini sagla-
yacak (Yoo ve Donthu, 2001) ve uzun vadede marka
bagliligini artiracaktir.

Marka Bagliligi

Tiiketici-odakli marka degerini olusturan belki de
en 6nemli boyut marka bagliligidir (Netemeyer vd.,
2004; Pappu vd., 2005). Clinkii bir markanin degeri,
onu diizenli olarak satin alan tiiketici sayisina bagli-
dir. Bu da firma i¢in diizenli bir gelir demektir (Yasin
vd., 2007). Marka baglilig1, satin alinan bir tiriiniin
gelecekte karsilasilacak her tiirlii etki ve pazarlama
galigmalar1 sonucu meydana gelebilecek muhtemel
davranis degisikligine ragmen tekrar satin alinmasi-
dir (Gil vd., 2007). Aakera (1996) gore marka bagli-
l1g1, bir markanin fiyatinda veya tirtin 6zelliklerinde
yaptig1 bir degisiklik karsisinda miisterinin bagka bir
markayi tercih etmemesidir ve bunu saglamanin en
temel yolu, miisteri ile marka arasinda psikolojik bir
bag ya da uyum kurulmas: ve bu sayede uzun vade-
de baglhliga dontisen bir iliskinin olusturulmasidir
(Fournier, 1998; Keller, 1993). Belli bir markaya bagli
olan tiitketici, bu davranisinda tutarlilik gostermekte
ve bagka bir markaya ge¢cmekten kaginmaktadir (Te-
peci, 1999). Yapilan arastirmalar mevcut misterileri
elde tutmaya caligmanin yeni miisteriler elde etmeye
calismaktan daha az maliyetli oldugunu géstermek-
tedir. (Blattberg ve Deighton, 1996). Bunun igin fir-
malarin marka bagliligi olusturmak istemesi kaginil-
mazdir. Marka baglilig1 olan miisteriler, markalara
kars1 daha olumlu tepkiler verdiginden (Grover ve
Sirinivassan, 1992) ve aldiklar1 markalari tekrarl ola-
rak tercih edip baska markalara kolaylikla kaymadik-
larindan, uzun vadede marka degeri i¢in bityiik katki
saglamaktadirlar (Yoo vd., 2000).
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Websitesi Kalitesi, Ti.iketici-Oqull Mar-
ka Degeri ve Satinalma Egilimi lliskisi
Marka degerinin gesitli islevleri bulunmakla beraber
en temel islevi satinalma egilimini arttirmasidir (Ne-
temeyer vd., 2004). Internet kullanicilar1 icin bir mar-
kanin sanal ortamdaki algisi, 0 markanin websitesin-
de yasadig1 deneyimle baslamaktadir (Lin, 2006).
Websitelerinin kaliteli olmasinin, bir baska deyisle
hizl ve stirekli erisilebilen (Aladwani ve Palvia, 2002;
Liu ve Yang, 2006), belirgin ve kaliteli igerik saglayan
(Na ve Marshall. 2005; Liu ve Yang, 2006), kisisel bilgi
paylasimi ve satinalma sirasinda giivenli olan (Sultan
vd., 2002), ziyaretgilerine firma ile etkilesme (Inan
ve Dogan, 2006; Simmons, 2007) ve sorularina hizli
ve yeterli cevap alabilme (Long ve McMellon, 2004;
Santos, 2003) olanagl sunan bir yapisinin olmasinin,
oncelikle sitenin siirekli ziyaret diizeyini arttiraca-
g1 (Lin vd., 2004) ve boylece markaya yonelik artan
bilinirlige, olumlu kalite ve imaj algisina ve bagliliga,
bunun sonucunda ise satinalma egilimine dontisecegi
belirtilmektedir (Lin, 2006).

Cesitli yollarla -bunlardan biri websitesi kalitesini
arttirmaktir- tiiketici-odakli marka degerini artirmak
stratejik olarak bir¢ok firsata olanak saglamaktadir
(Kayaman ve Arasli, 2007). Kellere (2003) gore tii-
ketici-odakli marka degeri ge¢misle gelecek arasinda

bir kopridir. Keller, dirtinlerin {iretilmesi, sunumu
ve pazarlanmasi i¢in yapilan harcamalarin gider ola-
rak degil, irtinler hakkinda bilgi sahibi olunmas: ve
deneyim kazanilmasini saglayan bir yatirim olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Dogru ya-
pilan bu yatirimlar gelecekte tiiketicilerin marka hak-
kindaki kararlarini da etkileyecektir. Prasad ve Dev
(2000), titketici-odakli marka degerini, marka kulla-
nimindan dolayr duyulan memnuniyet sonucu yapi-
lan tekrar satinalma, 6denen fiyata karsilik alinan iis-
tiin deger ve marka i¢in duyulan tercih 6nceligi veya
baglilik hissi olarak agiklamislardir. Marka degeri,
marka bilinirligi sayesinde hizli degerlendirme ve ka-
rar verme (Karacan, 2006); algilanan kalite sayesinde
markaya kars1 yiiksek giiven (Pappu vd., 2006); mar-
ka imaj1 nedeniyle ayirt edilebilirlik (Keller, 2003) ve
marka baglilig1 bileseni ile uzun vadeli iliski kurma
olanaklar1 sagladigindan (Fournier, 1998; Yoo vd.,
2000), satinalma egilimine olumlu etki yapacaktir.
Tiim bu argiimanlar 1s1§1nda asagidaki teorik modele
(Sekil 1) ve hipotezlere varilmigtir:

H: (a) Websitesi kalitesi algisinin yiiksek olmast tiike-
tici-odakli marka degeri artisina; (b) tiiketici-odakl
marka degeri artis1 da satinalma egilimi artigina se-
bep olur.

;:i-“-"‘ 3'951-13‘1'1-133‘.:‘ Tiketici-Odakh

i Teknik ! Varka Degent

i ! T ™
: Taelirgrin Tuarik i ! Alarka Bilinarligi 1|
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: i — ! | )" Sunoulmy Zeilig
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i l H I
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Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli: Websitesi Kalitesi, Tiiketici-Odakl Marka Degeri ve Satinalma Egilimi iliskisi
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Amac, Yontem, Orneklem ve Olcekler
Internet teknolojisinin gelismesi ve bu sayede gevri-
mici ticaretin de yayginlagmasiyla, firmalar arasin-
daki fiziksel (oftline) pazarlardaki rekabet, ¢cevrimigi
rekabetin de eklenmesiyle daha yogun hale geldigin-
den (Rowley, 2004), firmalarin bagvurdugu stratejiler
arasinda websiteleri araciligiyla rakiplerinden farkli-
lasmak ve béylece tiiketici-odaklt marka degerini art-
tirmak da yer almaya baglamistir (Guan vd., 2007; Liu
ve Yang, 2006). Bu sebeple bu ¢aliymada, websitesi
kalitesi ile tiiketici-odakli marka degeri ve dolayisiyla
bir pazarlama performansi gostergesi olan satinalma
egilimi arasinda bir iligki olup olmadi: arastirilarak,
gerek iki yazin arasindaki teorik baglant: gerekse uy-
gulamada websitesi kalitesi ve marka degeri arasin-
daki bag test edilmistir. Ozellikle, Tiirkiyede degisen
Tiirk Ticaret Kanunu’na gore firmalarin daha seffaf ve
ulagilabilir hale gelebilmesi icin websitesi kurma zo-
runlulugu gelmis olmasi (iKobi.net, 2013), websitesi
ve marka yonetimi arasindaki iligkinin de incelen-
mesini anlamli kilmaktadir. Bu yasal diizenleme bir
yandan zorunluluk olarak gériilse de websitelerinin,
firmalarin ve markalarinin ¢evrimi¢i ortamda ytizii
olmalar1 nedeniyle, tiiketici-odakli marka degerine
yapacag1 katki bu ¢aliymanin sonuglariyla gosteril-
meye ¢alisiimigtir.

Anketler, kolayda 6rneklem yontemiyle, lisans ve
yiiksek lisans 6grencilerinden toplanmis ve ¢evrimici
ortamda katilimcilara sosyal medya ve e-posta grup-
lar1 aracihigiyla ulagtirilmistir. Calisma, websitelerinin
¢evrimigi ortamin unsurlar1 olmasindan ve geng nii-
fusun ¢evrimici ortamda daha ¢ok vakit gecirmesin-
den dolay1 (TUIK, 2013?), bu anket dagitim yéntemi,
¢evrimici ortama asina olan katilimcilara ulagilmasi
acisindan uygun bulunmugstur. Anket formunda, ka-
tilimcilarin, akillarina ilk gelen GSM operatérii ve
bilgisayar {reticisi markay: belirtmeleri istenmis ve
anketin ileriki bolimlerindeki sorular: belirttikleri
bu firmalar1 ve ilgili websitelerini diistinerek cevap-
lamalar: istenmistir. Buradaki sektorler bir hizmet bir
de iiretim firmasi olarak secilerek iki temel sektérden
ornek olugmasi saglanmaya ¢aligilmistir. Her katilim-
c1 iki marka igin de degerlendirme yapmistir. Kulla-
nilabilir 331 (Orneklem hacmi bilgisi igin bkz. Ek)
cevap seti sonucunda elde edilen veriler, SPSS 16.0

2 Ulkemizde 2013 yilinda yapilan calismada, 16-24 yas grubu
i¢in bilgisayar ve Internet kullanim orani en ytiksek olarak bu-
lunmugtur.
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ve Lisrel 8.54 paket programlari ile analiz edilmistir.
Ankete katilanlarin yiizde 30,6%1 kadin, ytizde 69,4t
ise erkek olup, yas ortalamasi 22,62dir. Ailelerinin
net ortalama aylik gelir diizeyi 2.001-2.500 TLdir. Ka-
tilimcilarim yaklasik yiizde 35’ giinde 5 saatten fazla
Internet kullanmaktadir. Ankete katilanlar Interneti,
yizde 94,2 oraniyla e-posta/iletisim, ylizde 89,3 ile
bilgi edinme, ylizde 83,8 ile arastirma, yilizde 79,7 ile
haber, ylizde 42,6 ile aligveris i¢in kullanmaktadur.

Aragtirmada kullanilan dl¢ekler daha 6nce yapilmis
olan ¢aligmalardan alinmis ve uyarlanmistir. Sirastyla
kavramlar ve ilgili referanslar1 sunlardir: teknik ye-
terlilik (Aladwani ve Palvia, 2002; Long ve McMel-
lon, 2004; Santos, 2003), belirgin icerik (Aladwani
ve Palvia, 2002), bilgi kalitesi (Aladwani ve Palvia,
2002; Jun ve Cai, 2001; Liu ve Arnett, 2000; Long
ve McMellon, 2004; Santos, 2003), giivenlik (Jun ve
Cai, 2001; Long ve McMellon, 2004; Ranganathan ve
Ganapathy, 2002), etkilesirlik (Long ve McMellon,
2004; van der Merwe ve Bekker, 2003), cevap verirlik
(Jun ve Cai, 2001; Long ve McMellon, 2004), marka
bilinirligi (Aaker, 1991; Atilgan vd., 2005; Pappu vd.,
2006), algilanan kalite (Kim ve Kim, 2005; Neteme-
yer vd., 2004), marka imaj1 (Keller, 2003; Yasin vd.,
2007), marka baglilig1 (Fassnacht ve Kose, 2007; Kim
ve Kim, 2005; Netemeyer vd., 2004; Yasin vd., 2007)
ve satinalma egilimi (Netemeyer vd., 2004).

Arastirma Modelinin Testi ve Bulgular
Calismaya konu olgekler agiklayici faktor analizi
(AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test
edilerek, ol¢ilmis degiskenlerin (measured indi-
cators) ilgili faktorlere yiiklenip yiiklenmedigi test
edilmistir (Hair vd., 2006). DFA sonucunda dogru-
lanmis olan faktor yapilar: ve yiikleri agagidaki tab-
lolarda verilmektedir (Tablo 1 ve Tablo 2). Anderson
ve Gerbing’in (1988) onerdigi gibi dénce 6lgme mo-
delleri, digsal ortitk i¢-yapisal kavramlar (exogeno-
us latent constructs) (websitesi kalitesi boyutlar1) ve
igsel ortiik i¢-yapisal kavramlar (endogenous latent
constructs) (tiiketici-odakli marka degeri boyutlari)
i¢in ayr1 ayri test edilmis ve ardindan yapisal esitlik
modeli analizi yapilmigtir.

Tablo l'den gorildiugii gibi dissal ortiik faktorler
(exogenous latent constructs) i¢in test edilen 6l¢me
modeli iyi uyum gostermektedir (RMSEA= 0,050 <
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0,080; tim GFI= 0,942; NFI= 0,973; NNFI= 0,983;
CFI= 0,987 = 0,90 ve SRMR= 0,042 < 0,080) (Bagoz-
zi vd., 1991; Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998;
Hu ve Bentler, 1999) ve boylece teorik (nomological)
gecerlilik saglanmistir (Steenkamp ve Trijp, 1991).
Ayrica tiim kavramlarin giivenilirlik seviyelerine ba-
kildiginda gerek Cronbach Alfa ol¢iimii agisindan
(tim a > 0,70) (Nunnally, 1978) gerekse daha tutucu
bir analiz olan kompozit giivenilirlik agisindan (tiim
p > 0,70; sadece etkilesirlik marjinal olarak diigiiktiir)
(Fornell ve Larcker, 1981) baktigimizda da kavram-

larin igsel tutarliligi saglanmistir. Websitesi kalitesi-
nin ¢ok boyutlu bir 6lgek oldugunu gostermek icin
ikinci-seviye 6l¢me modeli de test edilmistir. Bu
analizin sonuglarina gore iyi bir uyum gosteren mo-
dele ulasilmistir (RMSEA= 0,065 < 0,080; tiim GFI=
0,918; NFI= 0,962; NNFI= 0,973; CFI= 0,978 > 0,90
ve SRMR= 0,066 < 0,080). Diger bir deyisle, websi-
tesi kalitesi 6l¢eginin teorik (nomological) gecerliligi
saglanmig ve teknik yeterlilik, belirgin igerik, bilgi
kalitesi, giivenlik, etkilesirlik ve cevap verirlik boyut-
larindan olustugu ispat edilmistir.

Tablo 1. Websitesi Kalitesi Boyutlari Glgme Modeli Uyum ve Giivenilirlik Sonuglan

Model Uyum x df RMSEA NFI NNFI CFI SRMR
Olgiitleri* 161,28 89 0,050 0,973 0,983 0,987 0,042

Faktor ve Degiskenler yiiligle(:?l('x) t-degeri
Teknik Yeterlilik
Bu markanin websitesi her zaman agilabiliyor 0,76 14,70
Bu markanin websitesine ulasmak kolaydir 0,82 16,03
Belirgin I¢erik
Bu markanin websitesinde sik sorulan sorulari inceleyerek miisteri hizmetlerini aramadan 077 15.76
problemleri ¢ozebiliyorum ’ ’
Bu markanin websitesinde gizlilik sartlari, yasal diizenlemeler gibi konularda ayrintili bilgi 073 14.56
bulunmaktadir > >
Bu markanin websitesinde yardim ve miisteri hizmetleri kismini hemen bulabiliyorum 0,74 14,72
Bilgi Kalitesi
Bu markanin websitesindeki bilgiler agtk ve anlagilirdir 0,71 13,64
Bu markanin websitesinde siirekli giincel bilgiler bulunuyor 0,71 13,79
Bu markanin websitesinde triinlerle ilgili ayrintili bilgiler bulunuyor 0,77 15,20
Giivenlik
Bu markanin websitesinde kisisel bilgilerimin baskalarinin eline gegmesini 6nleyen sistemler

0,75 15,51
kullanmaktadir
Bu markanin websitesinden yaptigim islemlerde, kendimi giivende hissediyorum 0,95 21,62
Bu markanin websitesinde kisisel bilgilerimi paylasirken tereddiit etmiyorum 0,77 15,86
Etkilesirlik
Bu markanin websitesinde {iriiniin tamitiminda diger kullanicilarin yorum ve tecriibelerine yer 072 12.07
verilmektedir ? ’
Bu marka kullanicilarindan aldig1 yorum, istek ve sikdyetlere gore websitesini 0.86 14.04
sekillendirmektedir 4 >
Cevap Verirlik
Miisteri hizmetlerine e-posta attigimda hemen cevap alabiliyorum 0,72 13,97
Bu markanin websitesinin miisteri hizmetleri sorunlarima hizli bir gekilde ¢6ziim bulabiliyor 0,78 15,51
Bu markanin websitesinin miisteri hizmetleri kullanicilarina yardim etmekte istekli davraniyor 0,82 16,83

Ortalama A¢iklanan

icsel Tutarlihk Kompozit Giivenilirlik (p) Cronbach Alfa (&) Varyans (OAV)
Teknik Yeterlilik 0,77 0,76 0,51
Belirgin igerik 0,71 0,77 0,45
Bilgi Kalitesi 0,79 0,79 0,45
Giivenlik 0,80 0,86 0,58
Etkilesirlik 0,68 0,76 0,52
Cevap Verirlik 0,74 0,81 0,49

* %’— Ki kare; df — serbestlik derecesi; RMSEA — Root mean square error of approximation; GFI — Goodness-of-fit index;
NFI — Normed-fit index; CFI — Comparative-fit index; SRMR — Standardized Root Mean Square Residual; SMC — Squared

multiple correlation

Teorik (nomological) gecerlilik: RMSEA < 0,08; NFI, NNFI, CFI ve GFI >0,90 ve SRMR < 0,08
Déniisme (convergent) gecerliligi: Tiim t-degerleri > 1.96 (p<0,05); Tiim SMC > 0,50 ve Tim OAV > 0,50 veya ~0,50
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Ayni analiz basamaklar: igsel ortitk faktorlere (en-
dogenous latent factors) uygulanmistir. Tablo 2'den
de gorildigi gibi i¢sel ortitk degiskenlere ait 6lgme
modeli iyi bir uyum gostermektedir (RMSEA= 0,082/
kritik deger 0,080'den marjinal olarak fazladir; tiim
GFI= 0,915; NFI= 0,972; NNFI= 0,974; CFI= 0,981
> 0,90 ve SRMR= 0,038 < 0,080) (Bagozzi vd., 1991;
Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998; Hu ve Bent-
ler, 1999) ve bu da teorik (nomological) gecerliligin
saglandigini gostermektedir (Steenkamp ve Trijp,
1991). Tiim kavramlar gerek Cronbach alfa (tim o >
0,70) (Nunnally, 1978) gerekse kompozit igsel tutar-
lilik (tim p > 0,70; sadece etkilesirlik marjinal olarak
dustiktir, bkz. Tablo 2) (Fornell ve Larcker, 1981) ba-
kimindan yiiksek giivenilirlik gostermektedir.

Ayrica, tiiketici-odakli marka degerinin ¢ok boyutlu
bir 6l¢ek oldugu ikinci seviye 6l¢me modeli analizi ile
gosterilmis (Iyi uyum: RMSEA= 0,076 < 0,080; tiim
GFI= 0,940; NFI= 0,973; NNFI= 0,975; CFI= 0,982
> 0,90 ve SRMR= 0,038 < 0,080), boylece teorik (no-
mological) gegerlilik saglanmis ve marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka baglilig: kav-
ramlaridan olustugu dogrulanmustir.

Sekil 1de belirtilmis olan teorik model, yapisal esitlik
modeli ile test edilmis ve modelin iyi uyum sagladig1
tespit edilmistir (Tablo 3) (RMSEA= 0,068 < 0,080;
tim GFI= 0,833; NFI= 0,948; NNFI= 0,965; CFI=
0,968 = 0,90 ve SRMR= 0,068 < 0,080) (Bagozzi vd.,
1991; Doll vd., 1994; Durande-Moreau ve Usunier,

Tablo2. Tiiketici-Odakh Marka Degeri Boyutlari ve Satinalma Egilimi Ol¢me Modeli Uyum ve Giivenilirlik Sonuclar

Model Uyum x2 Df RMSEA GFI NFI NNFI CFI SRMR

Olgiitleri* 215,15 67 0,082 0,915 0,972 0,974 0,981 0,038
Faktor ve Degiskenler yimt:?zl) t-degeri
Marka Bilinirligi
Bu markanin logosunu kolayca hatirlayabiliyorum 0,70 13,38
Bu markanin ad1 gectiginde bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 0,34 13,06
Algilanan Kalite
Sektordeki diger rakiplerle karsilastirdigimda bu markanin iiriinlerini kaliteli 0.79 1651
buluyorum ) )
Bu marka her zaman diger markalardan daha iyi performans verir 0,72 14,52
Bu marka diger rakip iirlinlere gére kafamda daha kaliteli bir konumda bulunuyor 0,86 18,82
Marka Imaji
Bu marka hakkindaki genel izleniminiz nedir? 0,83 17,57
Bu markay1 benzerlerine gore degerlendirdiginizde izleniminiz nedir? 0,85 18,20
Marka Baghhg:
Bu marka genellikle ilk tercihimdir 0,75 15,39
Bu markanin iiriiniinii tekrar almak istiyorum 0,85 18,60
Bu markay1 degistirmeyi diisinmiiyorum 0,74 15,31
Bu markanin tiriinlerini ileride de kullanmaya devam edecegim 0,86 18,83
Satinalma Egilimi
S6z konusu sektoriin iirinlerine ihtiya¢ duyarsam bu markalarin iirtinlerini 0.82 17.61
satinalmay1 diistiniiriim ’ ’
S6z konusu sektoriin tiriinlerine ihtiya¢ duydugumda bu markanin iiriinlerini

. . 0,88 19,60

satinalmak istemiyorum (Ters kodland1)
S6z konusu sektoriin iiriinlerine ihtiya¢ duydugumda bu markanin iiriinlerini 0.8l 17.37

satinalmak oncelikli tercihimdir

Kompozit Giivenilirlik

Ortalama Ac¢iklanan

i¢sel Tutarhhk ®) Cronbach Alpha (d) Varyans (OAV)
Marka Bilinirligi 0,75 0,74 0,30
Algilanan Kalite 0,83 0,83 0,63
Marka Imaji 0,83 0,83 0,71
Marka Baglilig 0,88 0,86 0,64
Satialma Egilimi 0,88 0,87 0,70

* ¥’ Ki kare; df — serbestlik derecesi; RMSEA — Root mean square error of approximation; GFI — Goodness-of-fit
index; NFI — Normed-fit index; CFI — Comparative-fit index; SRMR — Standardized Root Mean Square Residual; SMC

— Squared multiple correlation

Teorik (nomological) gecerlilik: RMSEA < 0,08; NFI, NNFI, CFI ve GFI >0,90 ve SRMR < 0,08
Déniisme (convergent) gecerliligi: Tiim t-degerleri >1,96 (p<0,05); Tiim SMC > 0,05 ve Tiim OAV > 0,50
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1999; Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998; Hu ve
Bentler, 1999). Dogrudan iliskilere ait t-degerlerinin
tiimil kritik deger olan 1,96dan (p < 0,05) biiytiktir
(tWKAL-MDEG: 9’72 / YWKAL-MDEG:0’67; tMDEG-SALM: 13’67
! B ypeesan= 0-87) ve ayrica, websitesi kalitesinin sa-
tinalma egilimi tizerindeki dolayli etkisi de anlamli-
dIr (0 san= 10:39551,96 / Yy, un= 0:584) (Ha

ve Hb kabul edilmistir).

Bu sonuglara gore, websitesinin kalitesi, tiiketici-
odakli marka degerini olumlu yonde etkilemekte
ve bu da daha yiiksek satinalma egilimine neden
olmaktadir. Modelde digsal ortiik degiskenlerin, ig-
sel ortiik degiskenleri agiklama orani, websitesi ka-
litesi-titketici-odaklt marka degeri i¢cin R*=0,751 ve
titketici-odakli marka degeri-satinalma egilimi i¢in
R?=0,454’tlir. Buradan hareketle, websitesi kalitesi

Tablo 3. Websitesi Kalitesi, Tiiketici-Odakl Marka Degeri ve Satinalma Egilimi Arasindaki liskileri Gsteren Yapisal

Esitlik Modeli Uyum indeksi Sonuglani

Model Uyum x df RMSEA
Olgiitleri* 991,86 67 0,068

GFI NFI
0,833 0,948 0,965 0,968 0,068

NNFI CFI SRMR

* %"= Ki kare; df — serbestlik derecesi; RMSEA — Root mean square error of approximation; GFI — Goodness-of-fit
index; NFI — Normed-fit index; CFI — Comparative-fit index; SRMR — Standardized Root Mean Square Residual

Model uyumu: Iyi uyum: RMSEA < 0,08; NFI, NNFI ve CFI > 0,90 ve SRMR < 0,08
Not: GFI > 0,80 Doll vd. (1994) ve Durande ve Usunier’e (1999) gore kabul edilebilir model kriteri.

¢evrimici (online) ortamda tiiketici-odakli marka de-
geri olusumunun en énemli belirleyicilerinden biri-
sidir denilebilir. Tiiketici-odakl: ve satinalma egilimi
arasindaki iligkiye bakildiginda ise agiklama oranin
yiizde 45 olmasi, baska faktorlerin de bu iligki tizerin-
de belirleyici etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug ve Tartisma

Bu arastirma sonucunda, ¢evrimigi ortamda tiiketici-
odakli marka degerinin, websitelerinin fonksiyonel
ozelliklerine dayali (teknik yeterlilik, belirgin igerik,
bilgi kalitesi, giivenlik, etkilesirlik, cevap verirlik)
(Christodoulides ve de Chernatony, 2010) kalite diize-
yi algist ile dogrudan iliskili oldugu bulunmustur. Bu-
radan yola ¢ikarak marka yonetimi teorisi i¢in sunlar
sOylenebilir: Cevrimi¢i ortam s6z konusu oldugunda,
websiteleri, markalarin yiizii olarak algilanmakta ve
websitelerindeki, duygulara hitap eden gorsellik iize-
rine kurulu sembolik géndermelerin yani sira biligsel
degerlendirme ve yargiya dayanan nesnel unsurlarin
da marka algisina etkisi bulunmaktadir (Lin, 2006).
Bu nedenle, ileride yapilacak ¢evrimici ortamda mar-
ka degerini etkileyen unsurlar: inceleyen aragtirma-
larda websitelerinin altyapisal 6zelliklerinin de es anli
olarak ele alinmas: biitiinciil bir dl¢lime ve deger-
lendirmeye ulagilmasini saglayacaktir. Ayrica bu ¢a-
lismayla, websitesi ozellikleri ile satinalma davranist
arasindaki iliskiyi inceleyen e-ticaret ¢alismalarinda,

tiiketici-odakli marka degerinin araya giren degisken
olarak ele alinmasi gerektigi soylenebilir. Calismanin
sonuglarina gore, websitesi kalitesi, titketici-odakli
marka degeri tizerinden satinalma davranigini etkile-
mektedir (Netemeyer vd., 2004).

Calismanin sonucunda websitesi ve marka yoneti-
mi agisindan yoneticilere getirilecek oneriler sunlar
olabilir: Websiteleri tasarlanip yonetilirken siteye
ulasimin kolay olmasina, sitenin hizli yiiklenmesine
(teknik yeterlilik) (Aladwani ve Palvia, 2002; Liu ve
Yang, 2006), sik sorulan sorular, yasal diizenleme ve
sartnamelerin ve miisteri hizmetlerinin oldugu alan-
larin bulunmasina (belirgin igerik), tiriin bilgilerinin
detayly, giincel ve agik bir dille sunulmasina (bilgi ka-
litesi) (Na ve Marshall. 2005; Liu ve Yang, 2006), ki-
sisel bilgiler ile yapilan islemlerin giivenli bir sekilde
yapilmasini saglayan teknik altyapimin kurulmasina
(giivenlik) (Sultan vd., 2002), websitesinde miisteri-
lerin dilek, sikayet ve onerilerine agiklikla yer veril-
mesine ve sitenin bunlar 151g1nda tasarlanmasina (et-
kilesirlik) (Inan ve Dogan, 2006; Simmons, 2007) ve
e-posta veya miisteri iligkileri alanlar1 sayesinde istek,
sikayet veya Onerilere aninda cevap verilmesine (ce-
vap verirlik) (Long ve McMellon, 2004; Santos, 2003)
dikkat edilmesi gerekmektedir. Téim bu unsurlarin,
algilanan misteri-odakli marka degerini arttirdig:
goriilmektedir ki, bu da satinalma egilimini arttira-
rak, firmalara markalarinin benzerlerine kiyasla daha
¢ok tercih edilmesine neden olacaktir.
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Ayrica, websitesi kalitesi ile tiiketici-odakli marka de-
geri arasindaki iligki gosterilerek, yeni Tiirk Ticaret
Kanunu'yla birlikte gelen sermaye sirketlerinin web-
sitesi sahibi olma zorunlulugunun, seffaflik ve ulasila-
bilirlik yaninda marka degerini arttirmaya da yarayan
bir diizenleme oldugu vurgusu yapilmistir. Bu ¢alis-
ma, bu kanunun yaptirimlarini maliyet olarak géren
firmalara, marka degeri ile websitesi yonetimi arasin-
daki iliskiyi gostererek, ¢evrimici ortamda da rekabet
avantaji elde etmek i¢in bu kanunun ve gereklerinin
dikkate alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir..

Kisitlar ve Arastirma Onerileri

Bu calismada, websitesi kalitesi ve tiiketici-odakl
marka degeri ¢ok-boyutlu 6lgekler olarak ispat edil-
mis ve ikinci seviye i¢-yapisal kavramlar (second-or-
der construct) olarak ele alinmiglardir. Bu nedenle,
ileride yapilacak galigmalarda, hangi websitesi kalite
boyutunun hangi tiiketici-odakli marka degeri boyu-
tuile dogrudan iliskisi oldugunun arastirilmasi, gerek
marka yonetimi teorisi agisindan gerekse websitesi
kalitesi galigmalar1 ve satinalma egilimi iliskisini ele
alan ¢aligmalar agisindan yeni ¢ikarimlara erisilme-
sini saglayacaktir.

Orneklem segimi, kolayda érneklem ydntemiyle ya-
pildigindan, sadece lisans ve yiiksek lisans 6grencile-
rinden toplanan veriler 1g1g1nda, yukaridaki teorik ve
pratik ¢ikarimlara ulagilmigtir. Bu nedenle, yukarida-
ki yorumlarin geng titketici goziinden okunmasinda
yarar vardir. Sonuglarin daha genellenebilir hale gel-
mesi i¢in, rassal 6rneklem yontemleriyle elde edilmis,
temsil yetenegi giiglii olan bir drneklem tizerinden
yeniden degerlendirilmesinde yarar olacaktir. Ancak
bununa birlikte, 6l¢iim ve yapisal esitlik modellerinin
gosterdigi uyum oOzelliklerinin iyi olmasi, diger ¢a-
ligmalarda da benzer sonuglara varilabilecegi konu-
sunda olumlu yone isaret etmektedir. Bir diger kisit,
evaplayicilarin tarafindan kendi bilgilerini yansitabil-
meleri agisindan ilk akla gelen marka ve ona ait olan
websitesinin degerlendirilmesini istenmis olmasidir.
Cevaplayicinin belirli bir stirede kendi bilgi altyapi-
sint kullaranak cevap verebilmesini kolaylastirmak
ve olasi bilinmeyen marka tizerinden degerlendirme
yaptirtarak verinin kalitesini bozmamak amaciyla ¢a-
girma ve son deneyim iizerinden degerlendirme uy-
gulamas1 uygun bulunmustur. Fakat biitce ve zaman
kisitinin olmadi@y, tim markalar: kapsayici bir ¢alig-
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ma yaparak buradaki 6l¢cek yapilarinin ve modeldeki
iligkilerin bagka markalar sozkonusu oldugunda da
benzer yap1 gosterip gostermeyecegi ileriki ¢alisma-
larda test edilmelidir.
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