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Ozet: Teknolojinin gelismesi, internetin ortaya ¢ikmasi ve bilisim kaynaklarinin artmasi akabinde e-ticaret olgusunu meydana
getirmistir. Bu galismada; e-ticarette hizmet vermekte olan n11 ve Trendyol firmalarinin toplam kalite ve givenlik, kargo ve
geri donlistim, mlsteri hizmetleri, web sitesi planlama ve yontem, marka baghhgi 6zellikleri yoninden karsilastirarak incelenip
elde edilen bulgular sonuca aktarilmistir. Sonugta yer alan bilgiler 1siginda e-ticaretin gelisim slreci ve e-ticarette markalasma
sureci hakkinda bilgi vermek amaglanmistir. Akabinde iki e-ticaret markasi anket Gzerinden karsilastirilarak marka sadakatinin
satin alma i¢ glidlsuine etkisi incelenmistir. Markalarin gliven durumunun satin alma tesviki incelenmistir. Bu ¢alismanin asil
amaci; Trendyol ve n11 firmalarinin toplam kalite ve giivenlik, kargo ve geri donlisim, misteri hizmetleri, web sitesi planlama
ve yontem, marka bagliligi 6zellikleri yoninden anket yolu ile karsilastirarak hangi firma hangi 6zellikte daha 6nde onu
belirlemek ve marka sadakatinin satin alma tesvikini incelemektir. Calisma sonucunda elde edilen bulgularda, glvenlik
Ozellikleri ve toplam kalite yonetimi, kargo yonetimi ve geri donls sureci, musteri hizmetlerine ve girisimcilere saglanan
olanaklar, web sitesinin 6nemi ve markaya duyulan glivenin, marka bagliliginda tuketiciler tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Satin alma i¢cglidiistini olusturan e-ticaret markalari marka bagliligi ve marka sadakati olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Marka, Uluslararasi Ticaret

E-Commerce Branding Process and A Survey

Abstract: With the development of Internet and information technologies, it has become an indispensable concept in today's
modern world and has turned into an important resource for information transportation and product marketing on a global
scale. The development of technology, the emergence of the Internet and the increase in information resources have created
the phenomenon of e-commerce. In this study, the findings obtained by comparing the total quality and safety, cargo and
recycling, customer service, website planning and method, brand loyalty characteristics of n11 and Trendyol companies that
provide services in e-commerce were examined and transferred to the results. In the light of the information contained in
the result, it is aimed to provide information about the development process of e-commerce and the branding process in e-
commerce. Then, the effect of brand loyalty on purchasing instinct was examined by comparing two e-commerce brands
through the survey. The purchase incentive of the trust status of the brands has been examined. The main purpose of this
study is to determine which company is ahead in which feature by comparing trendyol and n11 companies in terms of total
quality and safety, cargo and recycling, customer service, website planning and method, brand loyalty characteristics by
means of a survey and to examine the purchasing incentive of brand loyalty. The findings obtained as a result of the study
show that security features and total quality management, cargo management and the return process, opportunities
provided to customer service and entrepreneurs, the importance of the website and trust in the brand have a positive effect
on consumers in brand loyalty. E-commerce brands that create the buying instinct create brand loyalty and brand loyalty.
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1. GiRiS gelmistir  (Bozkurt, 2002:149).  Teknolojinin
gelismesiyle ticaret sirekli gelisim gosterip yeni
alanlar ortaya cikarmistir. Ticaret, kiresellesmenin
etkisiyle patlama yapmis (lkeler dis ticarete
yonelmistir. Turkiye’de e-ticarete baktigimizda
gelismis tlkelerden sonra kullanilmaya baslayan bir
sektérdir ve Tirkiye’de vyapilan c¢alismalar
sayesinde sonradan e-ticarete gegme dezavantajini
ortadan kaldirabilir. Bilgisayar teknolojilerinin
artmasi ve kullanim oranlarinin artmasi sayesinde
Turkiye’de de e-ticaret gegcmisten glinimiuze artis

Ticaret, gecmisten glinimuze varligini koruyan ve
devamhhgini strdiren bir yapidir. Gelisimi ile diinya
standartlarini da asan teknoloji e- ticaretin en temel
zeminini olusturmustur. internet kullanimi gegcmiste
yaygin degildi ve bunun yerine radyo, televizyon,
telefon gibi kitle iletisim araclari kullaniliyor, 6deme
sekilleri kagit Gzerinden vyapiliyordu. Ticaret
gecmisten giinimiize takas yoluyla baslayan ve
uluslararasi hale gelerek bir ekonomik olgu haline

Bu galisma Dog. Dr. Salih MEMI$ danismanhginda Onur OZTURK tarafindan Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi Anabilim Dalinda Hazirlanan “E-Ticarete Markalagsma Sireci ve Bir Uygulama” isimli
yiksek lisans tezinden tiretilmistir
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gostermistir. Gelisen e-ticaret sonrasi yeni sektorler
ortaya ¢ikmistir. Pazara giren ilk isletmeler e-ticaret
sektoriinde koklu isletmeler oldugu icin ekonomik
anlamda ¢ok biiyiik avantaj elde etmislerdir. Gelisen
ve gelismeye devam eden e-ticaret karsisinda
Turkiye diger Avrupa ulkeleri gibi hukuk kurallari ve
mevzuatlari  olusturmustur. Gelisen e-ticaret
sektorinde yeni pazar kavramlari ortaya ¢ikmis ve
yeni nesil miusteri taleplerine karsi ¢alismalar
yapiimistir  (Kaynak, 2015:10). Marka kavrami
glinimlzde sadece simge veya logo olarak
gorilmemekte tiketici icin bir anlam ifade
etmektedir. Bunlar markalarin ilerleyen teknolojiyle
birlikte, musterilerin zihnine erisme durumudur.
Marka algisi  kiresellesmeyle  birlikte ivme
kazanmistir. Marka surdurulebilir olmahdir, marka
uzun bir siregtir, kisa vadede olumlu sonuglar her
zaman mumkin olmamaktadir. Bu sureg¢ etkin ve
verimli bir sekilde yonetilmez ise imaj basarisiz
olmaktadir. Markanin internet ortamina
tasinmasiyla beraber bu ivme hiz kazanmis ve
rekabet ortamini beraberinde getirmistir.

Bu calismada, E-ticaretin gelisim sireci e-ticarette
markalasma slireci  hakkinda bilgi vermek
amaclanmistir. Akabinde iki e-ticaret markasi anket
Uzerinden karsilastirilarak marka sadakatinin satin
alma i¢ glidistine etkisi incelenmistir. Arastirmada
anket calismasi ve korelasyon analizi kullanilmistir.
Yapilan literatir taramasi sonucu teknolojik
gelismeler paralelinde, ticaretin zamanla degisime
ugrayarak elektronik ticaretin olusmasina ve ¢ok
hizli bir sekilde gelisim ve hacimsel bir artis
gosterdigi gorulmektedir. Gergeklesen literatir
calismasinin sonucundan esinlenerek e-ticaretin
avantaj ve dezavantajlari gibi konular ve e-ticaret
uygulamalari gosterilmistir. Akabinde marka ve e-
ticaretin markalasma silireci hakkinda bilgiler
verilmistir. Yapilan arastirma bulgularinda ise satin
alma icgldusinid olusturan e-ticaret markalan
marka baghhg ve marka sadakati olusturmaktadir.
Ornek olarak bu anket calismasinda arastirilan e-
ticaret markasi olan Trendyol gosterilebilir.
internetin gelismesiyle ticarette ddeme sekilleri
dijital sisteme aktariimis ve ticaret
kolaylastiriimistir. Elektronik para, elektronik cek,
akilli kartlar ve kredi kartlari devreye girmistir. Oyle
ki imzalar bile elektronik dizleme aktarilmistir.
ihracati ve ithalati arttirici bir etkiye sahip olmustur.
E-ticaret bilgi aktarimini kolaylastirmis ve bilgi
toplumunu olusturmustur. Marka ve e-ticaretin
markalasma sirecindeki gelismeler ele alinmis ve
incelenmistir. Bir uygulama olarak Trendyol ve n11
e-ticaret markalari ele alinmis gliven ve marka
sadakatinin tiketici Uzerine etkisi incelenmistir.
Calismada anket hazirlanmis ve e-ticaret
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kullanicilarina sunulmustur. Yapilan anket sonucu
degerlendirilip bir sonuca varilmak istenilmistir.

Amag: Bu galismanin asil amaci; Trendyol ve nll
firmalarinin toplam kalite ve giivenlik, kargo ve geri
donlsim, misteri hizmetleri, web sitesi planlama
ve yontem, marka baghhgi ozellikleri yoniinden
anket vyolu ile karsilastirarak hangi firma hangi
ozellikte daha ©nde onu belirlemek ve marka
sadakatinin satin almaya tesvikini incelemektir.
Arastirma da ise e-ticarette, markalagmanin icerdigi
unsurlarin verimi, misterilerde marka sadakati
olusturuyor mu sorusunu agiga ¢ikarmaktir.

Kapsam: Birinci bolimde ticaretin genel olarak
tanimi yapilmis gelisim siirecinden bahsedilmistir.
Uluslararasi ticaretten bahsedilmis, uluslararasi
ticaretin Ulke hazinesine katkisi ve uluslararasi
ticaretin amaglar anlatilmigtir. Ticaretin
kiiresellesip uluslararasi boyuta aktarilmasinda
teknolojinin gelismesinin ne gibi katkisi oldugu
anlatilmistir.  E-ticaretin  baslamasi, e-ticaretin
gelisim sireci ve e-ticaretin avantaj dezavantajlari
actklanmistir.  E-ticaretin araglari agiklanmis ve
geleneksel ticaret ile e-ticaret arasinda ki farkhhklar
belirtilmistir. Gelisen e-ticaretin ekonomik ve sosyal
hayata olan etkileri anlatilmaktadir.

ikinci bélimde literatiir taramalarina yer verilmistir.
Marka nedir, konusu ele alinmistir. Marka bashgina
dair  Dbilgiler verilmistir. Marka kavraminin
tarihgesine deginilmistir. Web sitesinin markalasma
konusundaki 6nemi vurgulanmistir. E-ticarette
markalasma sirecinde yer alan stratejilere iliskin
bilgilere yer verilmistir.

Uglincii bélimde uygulama kismi yer almustir.
Trendyol ve nll e-ticaret markalari ele alinmis
giliven ve marka sadakatinin tiiketici Gzerine etkisi
incelenmistir. Calismada anket yapilarak e-ticaret
kullanicilarina sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Elektronik ticaret konusunda diinyada yaygin olarak
kabul géren tek bir standart tanima ulasilamamistir.
Tum tanimlara baktigimizda elektronik ticaret
konusunda dikkatimizi ¢eken en o6nemli unsur
ticaretin elektronik ortamlarda yapilmasi sebebiyle
tanimsal olarak, baslangicindan bitisine kadar tim
evrelerinde islemlerin  elektronik ortamlarda
gerceklesmesi gerektiginin olmasidir (Canpolat,
2001:15). Elektronik ticaret zamanla olgunlasmistir.
Ticareti artima egilimi gostermesi ve daha genis
kitleye ulasmasi sonucunda bircok Ulkede
kullanlmaya ve uygulamalar gelistiriimeye
baslanmistir. E-ticaret konusu ile ilgili yapilan
calismalardan bazilari asagida sunulmustur.
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Altun (2002), c¢alismasinda, e-ticaretin kiresel
boyuta ulastigl giinimizde sirekli kendini gelistiren
bir yapi oldugu agiklanmistir. Bu baglamda biyiik ve
kiresel sirketlerin de e-ticaret yaparak ekonomi
hacmini arttirma istegi belirtilmistir. E-ticaret
Uzerinde e-okuryazarhigini tanitmak ve hakkinda
bilgi  verilmek amaglanmistir.  E-okuryazarlik
surecinde 6nemli olan {i¢ temel bilesen olarak; e-
okuma, e-yazma ve e-metin kavramlari
aciklanmigtir.  Teknolojiyi  kullanarak ihtiyag
duydugumuz gereksinimlerini gidermek icin, e-
ticaret ve bilesenlerinin kontrol altina alinmasin da
e-okuryazarliginin payinin 6nemi belirtilmistir. E-
okuryazarligin gelismesiyle de e-ticaretin daha
dogru ve daha ulasilabilir hale geldigi
gozlemlenmistir.

Sarisakal ve Aydin (2003), yaptiklari ¢alismanin
amaci mobil-ticareti incelemek beraberine getirdigi
kolayliklari  belirtmektir. E-ticaretin tanimi ve
araglari agiklanmistir. E-ticaretin faydalar ve eksik
yonleri  vurgulanmistir.  E-ticaretin  taraflari
belirtilmis, bu taraflarin haklar ve sorumluluklari
actklanmistir. Teknolojinin gelismesiyle giinimiizde
e-ticaretin mobil-ticarete doniismesi ele alinmistir.
Mobil-ticaretin genel olarak tanimi yapilmistir.
Mobil-ticaretin  beraberinde  getirdigi mobil
sozlesmeleri aciklanmistir. Bu sozlesmelerde yer
alan maddelerin hukuki nitelikleri agiklanmistir.
Sonug kisminda ise mobil iletisim teknolojisindeki
gelismeler sayesinde, mobil araglarin glvenli ticaret
yapma ve Odeme araglari haline getirildigine
deginilmistir. Mobil-ticaretin taraflara sagladig
avantajlardan  bahsedilmistir. Kablolara bagh
olmadan, internetin imkanlarindan yararlanmayi
sagladigi belirtilmistir.

Elibol ve Kesici (2004), bu calismada, e-ticaretin
temel kavrami, kapsami ve 6nemi aciklanmistir. E-
ticaretin 0Ozelliklerinden bahsedilmis, geleneksel
ticaret ile arasindaki farklara deginilmistir. E-
ticaretin unsurlari, araglari agciklanmis ve e-ticaretin
kullanim alanlarindan bahsedilmistir. E-ticaretin
genel olarak avantaj ve dezavantajlar, ele alinmis
geleneksel ticarete gore Ustin yanlari belirtilmistir.
Belirgin bir Gstliin yani olarak internet (zerinden
daha fazla mdisteriye ulasabilme  imkani
gosterilmistir.  E-ticarette 6deme sekillerine de
deginilmistir E-ticarette guvenlik konulari ele
alinmis kapsamh bir sekilde agiklanmistir. Sonug
kisminda ise elektronik ticaretin, dlnya
ticaretindeki artisi hizina deginilmis ve elektronik
ticaret konusunda yasal diizenlemelerini
tamamlamis Ulke sayisi fazla olmadigi belirtilmis ve
Ulkelerin e-ticaretten yiksek pay almalari icin
hukuki olarak yasal duzenlemelerin yapilmasi
gerektiginin dnemi vurgulanmistir.
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Soydal (2006), calismasinda e-ticaretin KOBI'ler
tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. KOBY’
in tanimi yapilmistir. KOBI’ lerin énemi bir baglhk
altinda detaylica agiklanmistir. Faaliyet gosterdigi
alanlar hakkinda bilgiler edinilmistir. KOBI’lerin
ekonomi katkilarindan bahsedilmistir. internet
kavrami aciklanmistir. isletmelerin internetten is
yapma nedenleri siralanmis ve agiklanmistir.
Geleneksel ticaret ve e-ticaretin karsilastirmasi
yapilmis Gstin ve eksik yonleri belirtilmistir. Blyuk
isletmeler sebebiyle pazarda rekabet gligligl ¢eken
KOBI’lerin e- ticarete ydnelme sebepleri verilmistir.
Sonug¢ kisminda KOBI'lerin e-ticaret ({izerinden
saglamis oldugu faydalar agiklanmistir. Bu amagla
olusturulacak bir web sitesinin basarili olabilmesi
icin dikkat edilmesi gereken kosullar belirtilmistir.
Genel olarak kiresellesen pazarlarda rekabet
Ustlinltgi saglamak ve musterilere istedikleri Grind
en uygun zaman, yer, kalite ve fiyata sunmada, e-
ticaretin KOBI’lerin &nemli bir rekabet avantaj
sagladigina deginilmistir

Elitas vd. (2007), yaptiklan ¢alismada, elektronik
ticaret sonucu gerceklesen mali nitelikteki is ve
islemlerin nasil kayit edilecegi konusu incelenmistir.
E-ticaret kavrami ve e-ticaret araglari ve getirdikleri
gibi konular lzerinde kisaca durulmus, konunun
girisi olusturulmustur. Dilnya internet pazari,
internet ve ticaret kullaniminin gelismesi tablo
verilerek 1995 ve 2003 vyillari arasinda degisimine
bakilarak veriler verilmis ve yorumlanmistir.
Ardindan  e-ticarette muhasebe sistematigi
hakkinda bilgi verilmistir. Sonu¢ kisminda ise e-
ticaret 6deme sekillerinden olan kredi karti ve
nakit(para) ile yapilan 6demelerin birbirinden ayri
tutulmasi ve farkh hesaplarda izlenmesi gerektigi
aciklanmistir. Birbirinden ayri hesaplarda
islenmekte olan bu ticaretlerin muhasebenin
dogrulugunu ve givenirligini ortaya koydugu
belirtilmistir.

Ozgen (2008), yaptig calismada, internet-bilgisayar
teknolojilerinin  (IBT'nin) devlet ve ekonomi
acisindan 6nemi ve baslica etkilerine genel olarak
bakmak ve e-vergilendirme sisteminin Tirkiye'deki
uygulama boyutunu incelemek amaclanmistir.
internet ve bilgisayar teknolojileri aciklanmis,
gelisim siireci hakkinda bilgi verilmistir. internet-
bilgisayar teknolojisinin (IBT) devlet ve ekonomi
acisindan 6nemi ve baslica etkileri genel olarak
belirtilmistir. Bu baglamda e-ticaretin gelismesiyle
devletlerin IBT'ni vergilendirmeye tabi tuttugu
actklanmistir. Devletlerin uyguladigi bu politikayla e-
vergilendirme olgusunun ortaya cikisi incelenmistir.
IBT’nin  Ozellikle gelismekte olan (lkelerde
ekonomik kalkinma acisindan da o6nemli oldugu
belirtilmistir. Turkiye de e-vergilendirme sistemi
hakkinda bilgiler verilmistir. Tarkiye'nin  e-
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vergilendirme Uzerinden elde edilen vergi gelir
hacmine bakilmistir Tirkiye’de e-vergilendirme
sisteminin acik, anlasilir ve kullanimi basit bir alt
yapidan olusturulmasi gerektigi vurgulanmistir.

Turan (2008), yaptigl ¢alismanin amaci elektronik
sozlesmelerini incelemek, elektronik
sozlegmelerinin turleri ve 6zellikleri hakkinda bilgi
vermektir.  Elektronik  sozlesmelerde e-imza
kavraminin gerekliligi vurgulanmstir. Elektronik
sozlesmeler vasitasiyla bireylerin ve kurumlarin
elektronik ortamda gergeklestirebilecegi, ticari
faaliyetler olacagl gibi hizmet sunumunun da
sozlesmeye dahil olabilecegi aciklanmistir. E-
sozlesmelere iliskin yasal diizenlemeler
belirtilmistir. Web siteleri {izerinden kurulan
elektronik sdzlesmelerin hukuki boyutu ele alinmis
detaylica bilgi verilmistir. Sonug¢ kisminda ise
elektronik  sozlesmelerim  uluslararasi  nitelik
tasimasi halinde, bu sozlesmelere uygulanacak
hukukun tespiti hakkinda bilgi verilmistir.

Coban vd. (2011), yaptiklari ¢alismanin amaci e-
ticaretin spor sektoriinde ne anlam ifade ettigini
actklamaktir. E-ticaretin olumlu ve olumsuz yanlari
ele alinmistir. Olumlu yani internet (izerinden daha
fazla kitleye hitap ettigi olumsuz olarak da
musterilerin  spor  Urlnlerini  gérememe ve
dokunamama durumu olarak verilmistir. Spor
sektoriinde e-ticaretin gelisim sireci belirtilmistir.
Spor organizasyonlarinin  internet (zerinden
milyarlarca kisiye ulasmasi ve e-ticaret Uzerinden
yapilan islemlerden Ulke ekonomisine de blyik bir
katki saglandigl aciklanmistir. Spor pazarlarinin
ekonomik boyutu ele alinmistir. Bununla birlikte bu
pazarda vyer alan sirketlerin, rekabet avantaji
saglamak icin e-ticaret ile ilgili yeni stratejiler
gelistirme calismasinda oldugu belirtilmistir. Sonug
olarak spor kullplerinin web siteleri Uzerinden
yaptigl reklamin daha uygun maliyet ve daha fazla
kitleye hitap edebildigi gozlemlenmistir. Spor
kulUplerinin web siteleri lizerinden, taraftarlarini
birer musteri haline donlstirdigi ve kendi
Urlinlerini satarak satis hacimlerinin artirildigi
belirtilmistir.

Mankan (2011), calismasinda elektronik ticaretteki
temel kavramlar ve elektronik ticaretin araclari
verilmistir Yillar (zerinden e-ticaretin ortaya
citkmasini, gelisme sirecini ve e- ticaret araglarinin
nasil olusup bir bitlin olarak deger kazandigi
calismada aktarilmaktadir. Teknolojinin sirekli
gelismesinin  de etkisiyle geleneksel ticaret
boyutundan kiresel bir hale getirilip
yayginlasmasina sebep oldugu belirtiimis ve
ticaretin internet (zerinden yapilmasina zemin
hazirladigi 6n gorilmistlir. Buna yonelik ortaya
cikan hukuk kurallari belirtilmistir. Yas cinsiyet
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belirtiimeden genellikle hanelerin internet erisimi,
internet Uzerinden yapilan alisveris oranlarina da
deginilmistir. Ulke bazinda gelismis iilkeler ve
gelismekte olan llkeler Uzerinden de e-ticaretin
kullanim  oranlarina  bakilmig ve e-ticaretin
kullanimin da (ilkelere olan katkisi agiklanmistir.

Organ ve Karadag (2011), yaptiklan calismada e-
ticaretin isletmeler agisindan 6nemi ve hukuki alt
yapisini agiklamak amaglanmistir. Calismada bilgi
teknolojisi ve elektronik sektéri agiklanmis ve
sektorlerdeki gelismeler belirtilmistir. Bu sektorlerin
gelismesi sirasinda isletme faaliyetlerinin koklu
degisikliklere ugradigi belirtilmistir. Gegmisin
geleneksel is yapma sekli glnimizde vyerini
elektronik ticarete biraktig belirtilmistir. E-ticaretin
isletmelere mekan zaman ve personel tasarrufu
saglayarak onlarin serbest rekabet glicline 6nemli
katkilar sagladigi agiklanmistir. Sonug kisminda ise
e-ticaretin isletmelerde uygulanmasinin o6zellikle
Gretim agisindan sagladig yararlar agiklanmistir.
Gelisen bu teknolojinin hukuki yoninin de bu
baglamda gelistigi belirtilmistir. E-ticaretle ilgili
hukuki alt yapi, kamu ve 6zel hukuk ayrimi altinda
ayrintili olarak anlatilmistir.

Seker (2011), yaptigi calismanin amaci, internet
lizerinden e-ticaretin gelismesine ve
yayginlasmasina paralel olarak ortaya cikan yeni
6deme yontemlerini ve s6zlesmelerini incelemektir.
internet sdzlesmelerinin internet ve internet
araclari  kullanilarak dijital ortamda yapilan
sozlesmeler oldugu agiklanmistir. Bu sozlesmelere
e-sozlesme denilmis ve mal alisverisi esnasinda
kullanildigi  belirtilmistir. E-sézlesmelerin hukuki
yoni hakkinda bilgiler verilmistir. E-s6zlesmelerinin
en c¢ok kullanilan Grin cesitleri belirtilmistir.
Elektronik para hakkinda bilgi verilmis, elektronik
paranin kanuni anlamda milli bir para olmadig
actklanmistir. Bu tlr paralarin bankalar veya diger
finansal kurumlar tarafindan belirli sartlar altinda
cikartiip taraflarin rizasi ile 6deme araci olarak
kullanildigi belirtilmistir.

Erboy (2013), yaptigi calismanin amaci e-dis
ticaretin girisimcilik Uzerindeki etkilerini
incelemektir. Bu ¢alismada ticaret ve girisimciligin
tanimi tarihsel gelisimi ve ekonominin igerisindeki
o6nemi aktarilmistir. E-dis ticaret yani e-ticaretin
uluslararasi ticaretteki kavrami ve yeri incelenmistir.
Buna vyonelik olarak e-dis ticaretin girisimcilik
Gizerindeki etkisine bakilmistir. Yeni ekonomik
sistemde e-ticaretin isletmeler tarafindan kabul
gorilmesi sonucunda yeni isletme kurmak isteyen
girisimciler icin e-dis ticaretin sundugu, kiresel
imkana erisim vermesi, zaman ve mekan sinirlarinin
ortadan kalmasi gibi imkanlar ile ticarete ve
girisimcilige etkisi agiklanmistir.  Sonug olarak e-
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ticaretin uluslararasi pazarda girisimcilere sundugu
bu imkanlar dahilinde, ticarette yasanan artiglara
deginilmis ve girisimciler igin iyi bir firsat oldugu
belirtilmistir.

Yilmaz ve Ozken (2013), yaptigi ¢alismada ticaret ve
dis ticaret kavramlar agiklanmig, gelisim siregleri
verilmistir. Uluslararasi ticaretle birlikte ortaya
¢itkan yeni kavramlar verilmistir. Dis ticarette
kullanilan  ticareti artirmaya yonelik teoriler
aciklanmigtir. Dis ticarette (lkelerin uygulamis
olduklari politikalara deginilmistir. Dis ticaretin
gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan uluslararasi ticari
kuruluglara deginilmistir. Uluslararasi ticarette
0deme yontemleri acgiklanmistir. Dis ticarette
uygulanan gumrik uygulamalarindan
bahsedilmistir. Dis ticarette kullanilan uluslararasi
belgeler hakkinda bilgi verilmistir. Dig ticarette
ihracat ve ithalat uygulamalar agiklanmistir. Dis
ticarette kambiyo mevzuatina yonelik bilgiler
verilmistir.  Uluslararasi  tasimacilik  kavrami
actklanmis, uluslararasi  tasimacilik  yontemleri
hakkinda bilgi verilmistir. ihracat ve ithalatin
GSMH'nin icindeki paylarina bakilmistir.

Torlak vd. (2014), yaptiklani ¢alismada marka
hakkinda bilgi vermistir. Marka imaji, markaya
glven ve marka farkindaligi konu basliklari Gizerinde
durulmustur. Bu galismanin amaci; marka degeri
bilesenleri olan marka imaji, markaya given,
markadan etkilenme ve marka farkindaliginin marka
baglligi Gzerindeki etkilerini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda arastirma, o6rnekleme yontemiyle
anket araciligiyla Eskisehir'de toplanan veriler
kapsaminda gerceklestirilmistir. Arastirma
sonucunda, marka baghhg Uzerinde etkili olan
marka degeri bilesenleri, marka bagllig Gizerinde
gorece en gliclu etkiye sahip olandan gérece en zayif
etkiye sahip olana dogru su sekilde siralanmistir.
Markaya giiven, marka farkindaligi ve marka imaji
seklinde oldugu ortaya konulmustur. Marka baglhgi
icin markaya gliven etkisinin payi blylk oldugu bu
calismada ortaya konulmustur.

Doganlar (2016), yaptigi calismada, Diinya ve
Turkiye e-ticaret pazar gelisimi degerlendirilmeye
cahsilmistir. E-ticaretin tanimi ve e-ticaretin araglar
actklanmistir. Dinyada e-ticaretin gelisim sireci
hakkinda bilgi verilmistir. Turkiye’de ve Diinya’da e-
ticaret pazar durumu verilmis, diinyada en blyik e-
ticaret hacmine sahip olan dlkeler sirasiyla tablo
yardimiyla aciklanmistir. Tirkiye'de e-ticaret pazar
hacmi verilmis, bu pazar hacminin hangi faaliyet
grubu ne kadar online gelir saglamis tablo olarak
aktarilmak amaclanmistir.  Calismanin  sonug
kisminda, belirtilmek istenilen e-ticaret pazarinin bu
noktalara gelmesinin en blylk etkeni; kisi basina
disen bilgisayar sayisinin atmasi ve yaygin internet
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kullanimin olmasi durumu olarak
nitelendirilmektedir.

Kantarci vd. (2017), yaptiklar ¢alismada, Diinya’da
e-ticaretin gelisim sireci ve e-ticaret araglarinin
olusumu ele alinmistir. Tirkiye’de e- ticaret
sektorlinuin nasil geliserek ortaya gikisini ve gelisim
surecine iliskin bilgi verilmistir. Tirkiye'de ki e-
ticaret sektoriinlin diinyada ki yerini tespit etmek ve
e-ticaretin gelismesi icin yapilmasi gerekenleri
belirlemek amaglanmistir. Tirkiye’de e-ticaret
hacminin blylUmesi igin ele alinmasi gereken
konular belirtilmistir. Diinya e-ticaretinden o6rnek
olarak, Cin ele alinmis ve Cin’in e-ticaretteki pay
sayisal olarak belirtilmis ve 2020’de diinya e-
ticaretindeki payinin %60 olmasi beklendigi grafiksel
olarak agiklanmistir. Tirkiye’de e-ticaret hacminin
blylmesi icin gerekli olan etkenlerden 3 6nemli
etken belirlenmistir bunlar; sektor ve idari yapi
arasindaki iletisim eksikligi, algi sorunu ve alt yapi
problemleri olarak verilmistir. Bu temel 3 etkenin
gelistirilmesi,  e-ticaret  hacmini  arttiracag
gozlemlenmistir.

inag ve Yacan (2018), yaptiklari ¢alismada amaclari
ilkelerin markalasma siirecini incelemek ve Ulke
hazinesine katkisini ortaya ¢ikarmaktir. Calismada
marka tanimiyla giris yapilmis ve markalasmanin
onemi aktarilmistir.  Marka olusturma siireci
lizerinde durulmus ve pazara giris stratejileri
verilmistir. Markalasmada (lke imajini etkileyen
faktorler acgiklanmis Ulkeler icin marka imajinin
onemi belirtilmistir. Marka imajinin satin almayi
etkileyen unsur oldugu aktarilmistir. Gelismekte
olan ulkelere markanin katkilari ve degeri hakkinda
bilgi verilmistir. Markanin Ulkelere diger (lkeler
karsisinda siyasi ve politik Ustlnlik sagladigini
actkca belirtmistir. Temel anlamda markalasmanin
ilkelere dogrudan ekonomik katisinin oldugu ortaya
konulmustur.

Karpat ve Aktuglu (2018), calismasinda marka
kavramiyla ilgili tanimlara yer vermistir. Marka ve
Grlin karsilastiriimis arasindaki farkhhklar
actklanmistir. Marka tirlerine deginilmistir. Gugla
bir marka imaji icin yapilmasi gerekenler tablo
olarak verilmis ve agiklanmistir. Marka degeri ve
marka sadakati olusturulmasi icin yapilmasi
gerekenler aciklanmistir. Calismada temel olarak
giclt bir marka olusturulmasi icin sahip olunmasi
gereken temel ilkeler aktariimistir.

Ozdener (2018), calisma da internetin tanimi
yapiimis ilk c¢ikisindan ve adindan bahsedilmistir.
internetin llkemize geldigi yillardan ve kurulus
amacina deginilmistir. TUIK verileri ile tlkemizde
internetin yillara gore kullanim oranindan veriler
verilerek anlatima devam edilmistir. E-ticaretinden
tanimi aciklanmistir. Elektronik ticaretin araclari
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tanitilmistir.  Bu araglarin  bulunduklari vyillara
deginilmistir kullanim amaglari anlatilmistir. E
ticarette ©6deme yontemleri hakkinda bilgi
verilmistir. Kullanilan bu yodntemlerin gilivenlik
sistemleri hakkinda bilgiler aktarilmistir. Elektronik
ticaret tirleri gruplara ayrilmis bunlar hakkinda
aciklayici tanimlar yapilmistir. E-perakendeciligin
tanimi yapilmistir. E-perakendeciliginin gelismesini
saglayan uygulamalardan bahsedilmistir. Diinya da
ve Turkiye'de E-Perakendeciligi hakkinda bilgi
verilmistir. Sayisal verilerle agiklama yapilmistir. E
perakendeciligin avantajlari ve dezavantajlari
actklanmistir.  Hizmet  kalitesi ve faktorleri
detaylandirilmistir. Marka modelleri hakkinda bilgi
verilmistir. E- perakende hizmet kalitesinin marka
degerine etkisi incelenmistir Trendyol o&rnegi
Uzerinden. Calisma sonuglar acgiklanarak tez
sonuglanmistir.

Kaya (2019), ¢alismasinda e-ticaret hakkinda bilgi
verilmistir. E-ticaretin alt baslklarina deginilmistir.
E-ticaretin suregleri agiklanmistir. E-ticaretin Diinya
da ve Tirkiye de gelisim siregleri hakkinda bilgiler
verilmistir. Kargo kavramina ve kargo sireglerine
deginilmistir. Marka kavrami aciklanmis, marka
sadakati genis bir baslik olarak incelenmistir. Marka
sadakatinin  Olgllmesine iliskin  yaklasimlar
actklanmistir.  Tiketiciler  agisindan marka
sadakatinin etkileyen faktorler hakkinda bilgi
verilmistir. E-ticarette marka sadakatinin
surdurdlebilirligine deginilmistir. Bu c¢alismada e-
ticarete entegre kargo hizmetinin e-ticaret
sunucularinin markalarina sadakat olusumuna nasil
bir katki saglamakta oldugu arastiriimistir. Bunun la
ilgili ortaya cikan bulgular paylasiimistir.

Kutlu (2019), yaptigi calismada sigorta kavramin
tanimi hakkinda bilgi verilmistir. Sigortanin énemi
islevi konulari ele alinmistir. Sigortacihgin tarihi ve
gelisim stireci hakkinda bilgiler verilmistir. Diinyada
ve Turkiye de sigorta sektorleri hakkinda bilgi
verilmistir. E-ticaret ve online alisveris konu baslig
ele alinmistir, alt basliklarla incelenmistir. Diinyada
ve Turkiye’de online alisveris konusu hakkinda
actklama yapilmistir. E-ticarette tiiketicinin satin
alma karar siireci hakkinda bilgiler verilmistir. E-
ticarette musteri hizmetinin 6nemi belirtilmistir. E-
ticarette sigorta kavrami hakkinda bilgi verilmistir.
Son olarak calismada online alisveriste kasko ve
trafik sigortasi karsilastirma sitelerinin incelenmesi
yapilmistir ve sonuca dair bilgiler verilmistir.

Akgiin (2020), yaptigi ¢alismada sosyal medyanin
markalar icin ©6nemli satis yeri oldugu ifade
edilmistir. Marka kavrami ve marka degeri kavrami
ele alinmistir. Marka degeri faktorleri tablo olarak
verilmis ve yorumlanmistir. Tiketici yanitlari konu
bashg detayli olarak incelenmistir. Sosyal medya
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pazarlama aktiviteleri hakkinda bilgiler
paylasiimistir. Sosyal medyanin markay! aracisiz
olarak hedef kitlesine ulastiran anlik iletisim gici,
dogru pazarlama stratejileri ile birlesince marka
degerini arttiran entelektiel bir sermaye haline
dondstigtd  aktanilmistir.  Son  yillarda  hizla
yayginlasan uygulamanin hem bireysel hem de
kurumsal hesaplar igin igerik olusturma ve
yayinlama konusunda diger mecralara gore birtakim
avantajlar sundugu acik¢a ifade edilmistir. Son
olarak sosyal medyanin ticari olarak kullanilirken,
girisimcilere ve kurumsal firmalara genis kitlere
licretsiz ulasim saglandig ortaya konulmustur.

Ates (2020), yaptig calismada elektronik ticaret
konu bashg ele alinmistir. Elektronik ticarette
lojistik yonetimi streglerine deginilmistir. Elektronik
ticaretin Turkiye'de gelisim sireci agiklanmigtir.
Elektronik ticarette 6deme sekilleri ele alinmistir ve
konu baslklar halinde agiklanmistir. Elektronik
ticarette toplam kalite yo6netimi konu baslig
incelenmistir. Toplam kalite miusteri
memnuniyetinin  6nemi aciklanmistir.  Kaliteyi
etkileyen faktorler maddeler halinde incelenmistir.
Elektronik ticarette hizmet yonetimi konusuna
deginilmistir. TUm bu sireclerin e-ticarette 6nemli
etken oldugunun alti gizilmistir.

Gengyurek (2020), calismada Cin de baslayan
koronaviriis hakkinda bilgi verilerek makaleye giris
yapiimistir. Nerede basladigi hangi tlkelere yayilim
gosterdiginden bahsedilirmistir. Pandemi siirecinin
dinyayi sosyal kiltiirel ekonomik agidan olumlu
olumsuz etkilemistir. Evlere kapanan insanlarinin bu
durumdan istifade ederek tiiketim ¢ilginligina egilim

gostermistir.  Pandemi  silireci ile  tliketim
aliskanliklari degismistir. E ticarete ilgi ve yonelimin
arttigindan bahsedilmistir. Yasam tarzini

degistiginden bu degisiminde E ticarete etki
ettiginden bahsedilmistir. E ticarete etkileri ge¢cmis
yillarla  kiyaslama yapilarak sayisal verilerle
actklanmistir ticarete ilginin artmasi ile reklam
firmalarinda  degisime  gittig§i ve  bundan
etkilendiginden bahsedilmistir. Pandemi sirecinin
bircok sektori etkilediginden tiketim tarzlarinin
degistiginden bahsedilmistir.

Yeniceri (2020), calisma da icerik pazarlamanin
genis anlamda tamimi yapilarak makaleye giris
yapiimistir. Artan sosyal medyanin 6nemine
deginilmistir. Son zamanlarda genis yanki uyandiran
sosyal medyanin, bloglarin, formlarin igerik
pazarlama lzerindeki etkilerinin artmasi ile e-ticaret
strecinin kilit nokta haline geldigi vurgulanmistir. E
ticaret stratejisin  kilit tarihine deginilmistir.
Teknolojinin e- ticaret ve markalasma icin sagladigi
faydalardan bahsedilmistir. Diinya ve Turkiye’deki
e-ticaret sektorleri hakkinda bilgiler verilmis sayisal
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veriler ile desteklenmistir. internet ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin Tirkiye
tizerindekileri etkilerine deginilmistir. internet
kullaniminin  artmasi ile e-ticaret Uzerindeki
kullanim verisinin de artisa gectigi vurgulanmistir.
Dijital igerik stirecinin 6rnekleri agiklanmistir. Dijital
pazarlamanin  asamalan  anlatilmistir.  Dijital
pazarlamanin artan sosyal medya kullanim orani ile
daha da gelistigi ve e-ticaretin kullaniminin arttig
vurgulanmistir.

Citak vd. (2021), yaptiklari galismada e-ticaret
hakkinda bilgi verilmis ve covid-19'dan sonra e-
ticarette artan ticaret hacmi aktarilmistir.
GunlUmuzde e-ticaretin geleneksel ticareti golgede
birakma  nedenlerine  deginilmistir. Marka
kavramina deginilmis marka degeri hakkinda bilgi
verilmistir. Marka degeri faktorleri tablo halinde
verilerek  yorumlanmistir.  Dijital  pazarlama
hakkinda bilgiler verilmistir. Dijital pazarlama
stratejileri maddeler halinde siralanmistir. Dijital
pazarlamada sosyal medya pazari 6nemli bir pazar
oldugu belirtilmistir. Kullanilacak dijital pazarlama
araglarinin Uriin veya hizmetin bulundugu sektére
gore dogru segilmesi gerektigi goz Oniinde
bulundurulmasi gerektigi aktariimistir.

Gorgula ve Degerli (2021), yaptiklari c¢alismada,
marka ve marka degeri hakkinda bilgiler verilmistir.
Marka algisi konu basligi ele alinistir. Marka farkhhig
ve algilanan kalite kavramlar agiklanmistir. Marka
sadakati kavrami agiklanmis bunun olmasi igin
yapilmasi gerekenlere deginilmistir. Calismada y
kusaginin  giyim markalarinin  sosyal medya
kullanimlarina iliskin algilarinin  marka degeri
Uzerindeki etkisi incelemek amacglanmistir. Elde
edilen bulgulara gore, algilanan sosyal medyanin,
marka degerinin boyutlari olan marka sadakati,
genel marka degeri, marka farkindaligi ve algilanan
kaliteyi orta dizeyde, pozitif yonli ve anlamh
sekilde etkilemekte oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda marka sadakati diger etkenleri olumlu
etkileyen faktor oldugu ortaya konulmustur.

Eti (2021), calismasinda marka kavramini
actklamistir. Marka pazarlamasi ve satis stratejileri
hakkinda bilgiler paylasiimistir. Pandemi (covid-19)
surecinden genel anlamda bahsetmistir. Bu siirecin
sosyal hayat disinda ekonomik hayata olan zarar
niteliginde deginmistir. Pandemi slirecinde marka
pazarlamalarinin stratejileri incelenmistir. Pandemi
kiireselle hale geldigi icin ekonomik etkenlerinin de
kiiresel oldugu belirtilmistir. Bu istenmeyen durum
sonucunda markalarin dijital ortama yogunluk
verdigini aktarmistir. Salgin slireci boyunca artan ve
ihtiyac haline gelen e-ticaret kullaniminin markalar
icin yeni ticaret vyerleri oldugu belirtilmistir.
Pandemi, isyeri operasyonlarini sanallastirmaya
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zorlamis ve birgok isletme bu gegisi kisa surede
basarili bir sekilde gerceklestirdigi aktariimistir.
Ancak asll kilit nokta bundan sonrasi oldugunun alti
gizilmistir. Marka stratejileri bu donemde toplanan
misteri deneyimleri ile beslenmelidir strdurilebilir
calismalarla desteklenmelidir kavrami alti gizili net
bir dille ifade edilmistir.

Memis vd. (2021), yaptiklarn ¢alismada Gegmisten
gliniimiize kadar tarihsel slireg iginde ticaret hayatin
onemli bir pargasi oldugu aktanimistir. Gelisen
teknoloji ve internet ile ticaret farkl bir boyut
almistir ve kullanim alani degismeye basladig
belirtilmistir. Ozellikle son zamanlarda degisen
teknoloji ile ticarette talepler baska yonlere dogru
kaydigina deginilmistir. Gelisen diinya duzeniyle
yasanan pandemi sireci ile ticaret sektorleri
degismeye baslamistir. Pandemi siireci beraberinde
getirdigi kiresel salgin, cogu sektérde oldugu gibi
yiyecek ve icecek isletmelerinin  teknolojik
faaliyetlerinde ve sireglerinde de birtakim
degisikliklere sebebiyet verdigi aktariimistir. Bu
slirecte e ticarette icecek sektoriine yonelim sayisal
verilerle anlatilmistir. Yiyecek ve icecek isletmeleri
icin e--ticaret modelinin amacindan bahsedilmistir
actklamalarla anlatilmistir.

Uyaroglu (2021), yapilan c¢alismada isletmelerin
hem kendileri hem de tiiketici adina daha iyi hizmet
edebilmek icin Urlnlerini marka isimlerle pazara
sunduklarina deginilmis. isletmelerin daha iyi
hizmet sunabilmesi icin tiketici adina maddi ve
manevi acgidan dikkat etmesi gerektigi belirtilmis.
Markanin tanimi ve tarihcesine deginilmis detayli
actklama yapilmistir.  Markanin  6neminden ve
tiketicinin, Ureticinin markalasama isteginin 6nemi
anlatilmistir. Basaril sekilde marka olusturmak daha
fazla pazara sunmak ve marka imajini giiclendirmek
icin e ticarete yonelimin arttigi belirtilmistir.
Markalasmanin tiiketici ve Ureticinin
davranislarindaki etkilerinden bahsedilmistir. Satis
gelistirmenin  tanimi yapilmis  olup  detayh
bilgilendirme 6rneklemlerle aciklanmistir. Satis
gelistirmenin imaj ve marka Uzerine etkileri
hakkinda saha arastirmasi yapilmis sonuglari
hakkinda bilgi verilmistir.

Aslan ve Mentes (2022), yaptiklari c¢alismada
pazarlamaya konu olan kavramlarin tarihsel
sireclerle  degisiklik yasadigina  deginilmistir.
Tuketici  hakkinda bilgi verilmistir.  Tiketici
davranisina deginilmistir. Niyet ve gliven kavramlari
actklanmistir.  Tuketici sadakati konusuna
deginilmistir. Sadakati kazanmanin zor fakat
kaybedilmenin kolay oldugunun alti cizilmistir.
Diger yandan sadakat, ayni zamanda markalasmak
isteyen tim isletmelerinde kullanabilecegi en buyik
silahlardan  biri oldugu aktarilmistir. Marka
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farkindaligi ve marka sadakati kavramlarinin dogru
oranti oldugunun alti ¢izilmistir. Calismada e-
ticaret araciligiyla alisveris yapan tiketicilerin
guvenlik ve gizlilik duygusu dogrultusunda olusan
glvenin tiiketici sadakatine olan etkiyi incelemektir.

Balli (2022), yaptigi Calismada Tirkiye'de dijital
donisim ve girisimcilik konusu ele alinmistir. Covid-
19’dan sonra dijital donidsimin rakamsal olarak
artisi incelenmistir. Tlrkiye’de bu oranin %375 gibi
blyuk bir artis sergiledigi aktariimistir. Girisimciligin
dijitallesmeyle birlikte gelisiminin hiz kazandig
ortaya konulmustur. Dijital donlisim kavrami
hakkinda bililer paylagilmistir. Dijital dontsim
yaklasimlari tablo halinde verilerek incelenmis ve
yorumlanmigstir. Dijital donlsiim stratejileri tablo
halinde incelenmistir. Dijital dénlisimin siregleri
grafik halinde incelenmistir. Turkiye de dijital
dontsimin ozellikleri ve 6nemi hakkinda bilgiler
verilmistir. Turkiye’de girisimcilik konusu ele
alinmistir.  Pandemi sireciyle birlikte, dijital
donltsimin toplumsal yasamin hemen her alaninda
gerekli oldugu, vyalnizca ekonomik yonlerinin
bulunmadigl ayni zamanda sosyal ve toplumsal
ihtiyaglarin karsilanmasi noktasinda da oldukga
onemli oldugu anlasiimistir.

Gokdemir ve Yurgiden (2022), yaptiklar ¢alismada
sosyal medyanin mobil ticaretle etkilesimi hakkinda
bilgiler verilmistir. Sosyal medya kullanan bazi sirket
ve bireyler eglenmek disinda ticarethane olarak da
kullanildig ortaya konulmustur. Marka kavrami ve
gelisimi  hakkinda  bilgiler  verilerek marka
yaratiimasi konu bashgina deginilmistir. Marka
yaratmanin basit gozikse de zor ve uzun sireg
oldugu aktarilmistir. Markanin yaratiimasindan
daha 6nemli olanin marka imaji olusturma, bilinen
kabul gorilen bir marka haline getirilmesi gerektigi
ortaya konulmustur. Markanin surdirilebilir
olmasinin da alti net bir dille gizilmistir.

Suer (2022), yaptigl calismada marka kavraminin
actklanmistir.  Markanin  sdrdirdlebilir - olmasi
gerektigi belirtilmistir. Glven olgusunun markanin
miusteriler karsisinda saglamasi gerektiginin alti
cizilmistir. GUven saglayan markalarin mdsterileri
kapasitesini arttirdigina deginilmistir. Marka degeri
kavrami incelenmistir. Deger kavraminin markalar
tarafindan dikkate alinarak surekli iyilestirme ve
gelistirme calismalariyla desteklenmesi gerektigi
aktarilmstir.

Yildiz (2022), yaptigi calismada diinya lizerinde son
zamanalar da ciddi degismeler olduguna
deginilmistir. Sanayi devrimi ile bu degismeler de
artis gorllmastir. Degisen teknolojiile ve internetin
kullanimi ile pazarlama stratejilerde degisik formlar
goziukmektedir. Teknoloji ile geleneksel pazarlama
da yeni dizen ile degismistir. E-ticaretin 6nemi bu
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sayede kavranmaya  baslamistir.  E-ticaretin
kavramindan ve &neminden bahsedilmistir. TUIK
verileriile e ticaretin kullanimi oranlari anlatiimistir.
E-ticaretin misteri ve tiiketici agisindan faydalar
olugundan bahsedilmis ve bunlar sirayla
actklanmistir. Hizmet kalitesi kavrami tanimlanmig
ve agtklama yapilmistir. E-ticaretin hizmet kalitesine
deginilmistir. Web sitesinin e ticaret Uzerindeki
onemi anlatilmistir. E-ticaretin hizmet kalitesi
Uzerine arastirma yapilmis verilerle agiklanmistir.
Gunimuzde bilgi ve teknolojik gelismelerin
artmasiyla e-ticaret kavrami 6nemli hale gelmistir.
isletmeler, ¢aginin gelismelerine ayak
uydurabilmek, rekabet avantaji saglayabilmek igin
e-ticarete yonelmeleri gerektigi vurgusu yapilarak
sonuglandirma yapilmistir.

Literatlir taramasinda genel anlamda tez ile
dogrudan ortlisen arastirmalar incelenmistir. Amag
hem tezime katki saglamak hem de inceleyecegim
literatlir hakkinda bilgi edinmek istenilmistir. Bir
konuda bilgi sahibi olunmasi o konu hakkinda yeni
bir seyler incelerken slizgecinden daha net, daha
dogru bicimde bilgileri gecirmesi ve yorumlamasini
saglamaktadir.

3. ARASTIRMA
3.1 Arastirmanin Amaci

Calisma da amag olarak e-ticaret hakkinda bilgi
vermek ve e-ticaretin markalasma (zerine etkisi
incelemektir. Arastirmanin asil amac Tirkiye'de
faaliyet gosteren iki e-ticaret markasi Uzerinde
giiven ve marka bagliliginin satin alma niyetine
etkisi incelemek ve sonuclar degerlendirmektir.
Akabinde iki marka karlastiriip hangisi, hangi
konularda birbirinden 6nde oldugu incelenerek
sonug ve oneri olarak calismaya aktariimistir.

3.2. Arastirmanin, Evreni ve Ornekleme

Arastirmanin evreni Trendyol ve nll kullanan
tiketicilerdir. Orneklem ise nl1ll ve Trendyol
kullanan 400 tiketici olarak ele alinmistir. Yapilan
literatlr calismalar sonucunda 80-100 milyon arasi
384 kisinin 6rneklem alinabilirligi saptanmistir. Buna
dayanarak 400 kisi orneklem alinmistir. Google
formlar (zerinden anket olusturulup e-ticaret
kullanan kullanicilara 15.06.2022- 11.07.22 tarihleri
arasi sunulmus ve daha sonra anket verileri
toplanmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirma safhasinda veri toplama amaciyla anket
uygulamasindan  faydalanilmistir.  Bu amacla
tasarlanan anket formu 15 sorudan olusmaktadir.
Anket calismasi aslinda likert olgegine uygun bir
calismadir fakat betimsel calisma tercih edilmistir.
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Anket sorularindan 2 tanesi demografik soru olarak
verilmistir. Anket sorulari  Gambarov'un
calismasindan  yararlanilarak  olusturulmustur.
GAMBAROV, V. (2014), “Elektronik Ticarette Gliven
Olusturan Faktorler ve Satin alma Niyetine Etkileri
Uzerine Bir Arastirma”. Anket Google Formlar ile
olusturulmus ve uygulama yine Google Formlar
Uzerinden davet linki ile internet Uzerinden
gercgeklestirilmistir.  Sonuglar  Google Formlar
Uzerinde yer alan Google firmasinin kendisine ait
sunucusundaki veri tabaninda toplanmistir.

3.4. Kullanilan istatistiksel Yontemler

Calismada, anket c¢alismasi kullaniimistir. Anket
¢alismasi sirasinda gitkan sonuglarin dagilimlari yine
Google Formlar araciliglyla Google veri tabaninda
grafik model sekliyle sonu¢ anlamli hale
dontstiridlmustir.  Cikan  sonuglar  yine oy
verenlerin dagihmi ile Google veri tabaninda
olusmustur. SPPS 22 programinin korelasyon
analizinden vyararlanilmistir, pearson korelasyon
katsayisi kullaniimistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katihmcilarin, tiketici gdéziinden toplam kalite
yonetimi ve glivenlik ozellikleri hakkindaki algilari
arasinda pozitif yonlu iliski bulunmaktadir.

H2: Katilimcilarin, kargo ve geri donlisim ozellikleri
hakkindaki algilari arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir.

H3: Katihmcilarin, misteri hizmetleri 06zellikleri
hakkindaki algilari arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir.

H4: Katimcilarin, web sitesi planlama ve yontem
ozellikleri hakkindaki algilari arasinda pozitif yonla
iliski bulunmaktadir.

H5: Katilimcilarin, marka bagliligi  ozellikleri
hakkindaki algilari arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir.

3.6.Bulgular

3.6.1. Arastirma Kapsamindaki Firmalarin Genel
Ozellikleri

Trendyol; Trendyol 2010 yilinda 300 bin dolar
sermaye ile Demet Mutlu Ucok tarafindan 6zel
ahsveris sitesi (privateshopping) olarak
kurulmustur. Trendyol Tirkiye’de moda e-ticaret
sektoriinde kurulan ilk alisveris sitelerinden birisidir.
Trendyol kuruldugu 2010’lu yillarda sadece giyim
markalarinin Grdnleri satmaya baslamis zamanla
cep telefonu, televizyon, beyaz esya, fotograf
makinesi, bilgisayar, giyim, micevher, anne bebek,
kozmetik, kisisel bakim, ev dekorasyon (rinleri,
kitap, dergi basta olmak (zere 3000 ‘in lGzerinde
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kategoride binlerce Uriin satmaktadir. 700 civar
ekiple satis faaliyetlerini slrdiiren Trendyol
kurulduktan alti ay sonra ABD’li yatirim sirketi olan
Tiger Global'den destek almistir. Girisim ayrica
Google, Amazon, Groupon, Zynga, Twitter gibi
teknoloji sirketlerine yatirim yapan Kaleiner Perkins
ve Avrupa Kalkinma Bankasi tarafindan da yatirim
almistir. Gliniim{izde Trendyol biinyesinde depolar,
inovasyon merkezi, Trendyol Express ve Trendyol
Hizli  Market binyesinde gorev alacak yeni
calisanlarla  birlikte 12 bin civarinda  kisi
¢alismaktadir. Trendyol zaman icerinde
Modagram.com ve Millaby Trendyol gibi grup
markalari g¢ikarmistir. 2018 yilinda diinyanin en
biylk alisveris sitelerinden biri olan Alibaba Group
Tirkiye tarihinin en biyik internet yatirimi olan 728
milyon dolar ile Trendyol’'un gogunluk hisselerini
satin almigtir. Alibaba Group binyesine gectikten
sonra site Trendyol adresi ile Almanya pazarinda da
faaliyete baslamistir. Moda ile yola ¢ikan Trendyol
zamanla kendini gelistirmis bugiin 3000’in Gzerinde
kategoride hizmet veren pazaryeri haline gelmistir.
Firma son vyillarda yaptigl stratejik ortaklik ve
yatirimlarla kendini ve blinyesinde satis yapan
firmalari da gelistirme devam ediyor. Firma son
zamanlarda yaptigl agresif reklam kampanyalari,
influencer ve sosyal medya fenomenleri ile yapmis
oldugu is birlikleri ile Turkiye’'nin en blyilk pazaryeri
olmayr basarmistir. Bugiin Trendyol 25 milyona
yakin kullanicisi, aylik 1,5 milyara yakin sayfa
gosterimi, aylik ortalama 60 milyon Grlin satilan
online  pazaryeri  bulunmaktadir  (://www.e-
ticaretsitesi.com/).

Verilen bilgilere bakildiginda baslarda ¢ok biyik
sermaye olmadan kurulan Trendyol gliniimiizde
hisseleri ¢ok yiliksek rakamlara c¢ikmistir. Bastan
asaglya basari 6ykisl olan bu durum itibar olarak
marka biinyesine yansimistir.

N11; nl1l.com, Dogus Grubu ile Gliney Kore’nin en
blylik teknoloji gruplarindan SK Group’un
ortakliginda Dogus Planet catisi altinda Mart
2013’'te  kurulmustur. Tim kategorilerde 20
milyondan fazla trin ve 270 binden fazla kayith is
ortagini 23 milyondan fazla kayith kullaniciyla
bulusturan ve alisveris yaptik¢a kazandiran yapisiile
liyelerine yeni bir alisveris deneyimi sunan nll
Turkiye’'nin 6ncl acik pazar konseptli alisveris
platformlarindan biridir. n11.com, strdirdlebilir ve
teknolojik yatirimlariyla misteriler tarafinda given
ve kolaylik, magazalar tarafinda ise is birligi ve e-
ticareti gelistirme odakli bir yaklasim izlemektedir.
Turkiye'de e-ticaret sektoriiniin lideri olmak vizyonu
ile hareket eden n11 hem miisterilerine hem de is
ortaklarina yenilikgi hizmet sunmayl
hedeflemektedir. n11.com tarafindan, 2020’nin son
aylarinda hayata gecirilen Tirkiye’nin pazaryeri
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konseptliilk ikinci el arag platformu garaj11, ilk defa
arag sahibi olmak, aracini degistirmek ya da var olan
aracint  hemen satmak isteyenlere, bilgisayar
basinda dakikalar icinde zahmetsizce ara¢ alim
satim islemlerini gerceklestirme imkani sunuyor.
Misterilerinin ihtiyag ve beklentilerini géz 6ninde
bulundurarak hizmete sunulan online market servisi
Market1l, online alt yapisi bulunmayan vyerel
marketlere altyapr destegi vererek ekonomiye
destek oluyor ve e-ticarete giris yapmalarini
saglhyor. n1l.com’un catisi altinda yer alan 6zgiir,
enerjik ve pozitif temasiyla moda, bircok moda
markasinin yani sira 6zel ve kapsul koleksiyonlariyla
moda tutkunlarina yepyeni bir platform sunuyor.
Misterilerine ve e-ticaret faaliyetlerinde kendilerini
tercih eden isletmelere ‘kusursuz’ bir platform
sunmak igin yatirimlarini hayata gegiren nll.com,
KOBI’lerin e-ticarete katiiminin tesvik edilmesi
kapsaminda Magaza Destek Merkezleri,
nllmagazam, nllcloud, n11faturam, nlldepom ve
e-ihracat (Cross BorderTrade) gibi projelerle
calismalarini strdirdyor (https://www.n1l.com/).
Verilen bilgiler dogrultusunda n11 e bakildiginda
sadece market Urlinleri ve kiyafet disinda birgok
sektorde faaliyet gostermektedir.

iki firmanin verilerine bakildiginda iki markanin da
genis Urliin kapasitesi ve satis hacmine sahip
oldugunu sdyleyebiliriz. 1ki markanin da ortak
hedefinin streklilik olgusu oldugunu séylemek
mimkindir. Neden Trendyol ve n11 karsilastirmasi
yapilmistir, baska marka neden kullaniimadi gibi
sorulara cevap vermek gerekirse; Trendyol
Turkiye’nin ilk unicorn’u olmustur. Bu baglamda
Trendyol 6nemli e-ticaret firmalarindan biridir, n11
de e-ticaret sektorlerinin dnde gelen firmalarindan
oldugu icin iki firmayi karsilastirmak istedim.

Verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmede kullanilan iki istatistiksel 6lgim
bulunmaktadir. Bunlar KMO katsayisi ve Bartlett
kiresellik testidir (Blyukoztiirk, 2007:22-28). KMO
katsayisi, orneklem buyakluginin faktor analizine
uygun olup olmadigini gdstermektedir. Orneklem
blylkliginin yeterli olmasi icin KMO degerinin en
az .60 ve lGizerinde olmasi; Barlett testinin de anlamli
(p< .05) olmasi gerekmektedir (Tabachnick

ve Fidell, 2013:40-47).
Tablo 1: KMO ve Barlett Testi Sonuglari

KMO ,921
. . Ki-Kare 2526,874
Kiresel Barlett Testi < 78
P ,000

Tablo 1’e gore KMO degeri 0.921 ve Bartlett testi
sonucu ise p= 0.000 diizeyinde anlamlidir.

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Oztiirk ve Memis, 2023: 09 (Special Issue)

Tablo 2: Tuketici Goziinden Toplam Kalite Yonetimi
ve Glvenlik Ozellikleri Sorulari Arasinda Yapilan
Korelasyon Analizi Sonuglari
Tiiketici goziinden toplam
kalite yonetimi ve giivenlik R P
ozellikleri
Web sitesinin alt yapi
hizmeti gliveni etkiler mi?
-e-ticarette marka glicli ve
itibar 6nemli midir?

0,360 0,000

Web sitesinin alt yapi hizmeti giiveni etkiler mi? ile
e-ticarette marka glici ve itibar 6nemli midir?
Arasinda pozitif yonli iliski  bulunmaktadir
(p=0,360;r=0,000).

Ortaya c¢ikan bu verilere baglh olarak katilimcilarin,
tiketici gozinden toplam kalite yonetimi ve
guvenlik ozellikleri hakkindaki algilari pozitif yonli
iliski bulunmaktadir. H1 kabul edilmektedir.

Tablo 3: Kargo ve Geri Déniisiim Ozellikleri Sorulari
Arasinda Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari
Kargo ve geri doniisiim
ozellikleri
Hangi sitenin Kargo teslim
sirecinin takip edilmesi daha
kolaydir? -Hangi sitede muisteri 0,592 0,000
hizmetleriyle iletisime geg¢mek
daha kolaydir?

R P

“Hangi sitenin Kargo teslim siirecinin takip edilmesi
daha kolay oldugu” ile “Hangi sitede miusteri
hizmetleriyle iletisime ge¢memenin daha kolay
oldugu”’ degiskenleri arasinda Arasinda pozitif yonli
iliski b ulunmaktadir (p=0,592;r=0,000).

Ortaya c¢ikan bu verilere bagh olarak katimcilarin,
kargo ve geri donlisim ozellikleri hakkindaki algilari
pozitif yonlt iliski bulunmaktadir. H2 kabul
edilmektedir.

Tablo 4: Misteri Hizmetleri Ozellikleri Sorulari
Arasinda Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari
Miisteri hizmetleri

ozellikleri R P
Hangi sitede musteri
hizmetleriyle iletisime

gecmek daha kolaydir? - 0,566 0,000
Hangi marka girisimcilere
daha cok olanak saglar?

Hangi sitede misteri hizmetleriyle iletisime gecmek
daha kolaydir? ile Hangi marka girisimcilere daha
cok olanak saglar? Arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir (p=0,566;r=0,000).

Ortaya cikan bu verilere bagh olarak katihmcilarin,
misteri hizmetleri 6zellikleri hakkindaki algilari
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pozitif yonli iliski bulunmaktadir. H3 kabul
edilmektedir.

Tablo 5: Web Sitesi Planlama ve Yéntem Ozellikleri
Sorulari  Arasinda Yapilan Korelasyon Analizi
Sonuglari
Web sitesi planlama ve
yontem ozellikleri
Hangi web sitesinin tasarimi
satin almaya tegvik eder?
-Markaya yonelik reklamlar 0,063 0,206
satin alma igglidiisu
olusturur mu?
Hangi web sitesinin tasarimi
satin almaya tesvik eder?
-Hangi markanin mal ve 0,596 0,000
hizmet yelpazesi daha
genistir?
Markaya yonelik reklamlar
satin alma igglidiisu
olusturur mu?
- Hangi markanin mal ve
hizmet yelpazesi daha
genigtir?

0,131 0,009

Hangi web sitesinin tasarimi satin almaya tesvik
eder? ile Markaya yonelik reklamlar satin alma
icglidusi olusturur  mu?  Arasinda iliski
bulunmamaktadir (p=0,063;r=0,206).

Hangi web sitesinin tasarimi satin almaya tesvik
eder? -Hangi markanin mal ve hizmet yelpazesi
daha genistir? Arasinda pozitif yonli iliski
bulunmaktadir (p=0,596;r=0,000).

Markaya yonelik reklamlar satin alma icgldlsi
olusturur mu? - Hangi markanin mal ve hizmet
yelpazesi daha genistir? Arasinda pozitif yonlu iliski
bulunmaktadir (p=0,131;r=0,009).

Ortaya cikan bu verilere bagl olarak katiimcilarin,
web sitesi planlama ve yontem 6zellikleri hakkindaki
algilan arasinda pozitif yonli iliski bulunmaktadir.
H4 kabul edilmektedir.

Tablo 6: Marka Baglligi Ozellikleri Sorulari Arasinda
Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari
Marka baghhg 6zellikleri R P
Gelecekte hangi markadan
alisveris yapmaya devam
edeceksiniz? -Son bir sene 0,632 0,000
icerisinde hangi markayi
daha cok tercih ettiniz?
Gelecekte hangi markadan
alisveris yapmaya devam
edeceksiniz? -Hangi markayr 0,620 0,000
cevrenizdeki kullanicilara
Onerirsiniz?
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Gelecekte hangi markadan
alisveris yapmaya devam
edeceksiniz? -En son e-
ticaret lizerinden mal
aliminda tercih ettiginiz
marka hangisidir?

Son bir sene icerisinde hangi
markayi daha ¢ok tercih

ettiniz? - Hangi markayi 0,697 0,000
cevrenizdeki kullanicilara
onerirsiniz?

Son bir sene icerisinde hangi
markayi daha ¢ok tercih
ettiniz? —

En son e-ticaret lizerinden
mal aliminda tercih ettiginiz
marka hangisidir?
Hangi markayi ¢evrenizdeki
kullanicilara 6nerirsiniz? —
En son e-ticaret lizerinden 0,411 0,000
mal aliminda tercih ettiginiz
marka hangisidir?

0,415 0,000

0,433 0,000

Gelecekte hangi markadan aligsveris yapmaya devam
edeceksiniz? ile Son bir sene igerisinde hangi
markayl daha c¢ok tercih ettiniz? Degiskenleri
arasinda pozitif yonlt iliski  bulunmaktadir
(p=0,632;r=0,000).

Gelecekte hangi markadan alisveris yapmaya devam
edeceksiniz? ile Hangi markayl c¢evrenizdeki
kullanicilara 6nerirsiniz? Arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir (p=0,620;r=0,000).

Gelecekte hangi markadan alisveris yapmaya devam
edeceksiniz? ile En son e-ticaret {izerinden mal
aliminda tercih ettiginiz marka hangisidir? Arasinda
pozitif yonli iliski bulunmaktadir (p=0,415;r=0,000).

Son bir sene igerisinde hangi markayl daha ¢ok
tercih ettiniz? ile Hangi markayl cevrenizdeki
kullanicilara 6nerirsiniz? Arasinda pozitif yonla iliski
bulunmaktadir (p=0,697;r=0,000).

Son bir sene igerisinde hangi markayl daha cok
tercih ettiniz? ile En son e-ticaret lizerinden mal
aliminda tercih ettiginiz marka hangisidir? Arasinda
pozitif yonli iliski bulunmaktadir (p=0,433;r=0,000).

Hangi markayi ¢evrenizdeki kullanicilara 6nerirsiniz?
ile son e-ticaret Uzerinden mal aliminda tercih
ettiginiz marka hangisidir? Arasinda pozitif yonla
iliski bulunmaktadir (p=0,411;r=0,000).

Ortaya cika bu verilere bagh olarak katihmcilarin,
marka baghhig ozellikleri hakkindaki algilari pozitif
yonli iliski bulunmaktadir. H5 kabul edilmektedir.
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4. SONUC

Ticaret gegmisten gliniim{ize takas yoluyla baglayan
ve uluslararasi hale gelen bir ekonomik olgu haline
gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle ticaret surekli
gelismiglik gosterip yeni alanlar ortaya gikarmistir.
Ticaret kiiresellesmenin olmasiyla patlama yapmis
Ulkeler dis ticarete yonelmistir.

Elektronik ticaretin sosyal ve ekonomik hayata
getirdigi etkileri tek bir baglikta toplamak zordur.
Elektronik ticaret ekonomik hayatin hemen hemen
her dalini etkilemekte ve blyilik degisimlere neden
olmaktadir. Ancak bu degisimlerden is yasaminin
bazi birimleri Olceklerine gbére daha fazla
etkilenmektedir. Elektronik ticaretin gelismesinde
teknolojinin gelismesinin roll vardir. Teknolojideki
gelismeler, internetin yayginlasmasi ve kuresel bir
boyuta donlismesi e-ticaretin kullanim hacmini
artirmistir. Elektronik ticaretin getirdigi kolaylk ve
hizlilk sayesinde bircok islem sosyal hayat
anlaminda kolaylasmistir. Ticaret araglarinin sadece
ticari uygulamalarda degil egitim saglk vb. kamu
hizmetlerinin etkin ve vyayginlastirimasinda da
kullanilabilecegini g6z oOnline aldigimizda, e-
ticaretin yalnizca is dlinyasinda degil butiin bir
toplumu ilgilendiren bir olgu oldugu goriilecektirler.
E-ticaretin vyararlari oldugu kadar =zararlari da
bulunmaktadir. Fakat e-ticaret anlaminda ulkeler
hukuksal diizenlemeler ve sirekli iyilestirme
hareketleri yaparak e-ticarette gliven ortami
saglamistir.  E-ticarette sbzlesme ve imzanin
hukuksal niteligi artmistir. Bu sdzlesmelerde alici ve
saticlya haklar sorumluluklar yiklenerek e-ticaretin
glvenini artirici etken olusturulmustur. E-ticarete
glmriik kolayliklari eklenerek e-ticaretin ithalat ve
ihracatini  arttirict  etken olmustur. E-ticaret
bakildiginda ulkelerin ekonomisine dogrudan
katkida bulunur. Ulkelerin gelismislik diizeyine gére
e-ticaret hacmi ayni dogrultuda artis géstermistir.

Markalasma sirecinde e-ticaret biylk bir etki
olmustur. E-ticaretin ulasilabilirligi sayesinde marka
olusturup bilylk bir pazara girmek ginimizde
kolay hale gelmistir. Glivenli ve etkilesimli bir web
site kurarak markanizi diinya piyasasina tanitmak
mumkindir.  E-ticaret  sagladigi  kolayliklarla
markalasma konusunda isletmelere olumlu strateji
saglamistir. Sagladig kolayligin yani sira rekabeti de
arttiran bir etken hale gelmistir. Eskiden marka veya
bir Grin tv reklamlari veya radyolarda duyulurken
glinlimizde e-ticaret sayesinde daha buyik kitleye
hitap etmek kolay hale gelmistir. Giniimuizde sosyal
medyalara erisim ve oralardan yapilan ticaret buyik
hacim olusturmaktadir. Markayi sosyal medyalara
Gnla kullanicilar aracihgiile reklam vererek tanitmak
rekabet kosulunda iyi bir avantaj saglar.
Bakildiginda e-ticareti verimli kullanarak bir marka
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kurup ticaret haneye gevirmek kolaydir. Burada is
yine isletmelerin zekasi ve izledigi stratejilere
baghdir. lyi bir marka icin giiven ve sireklilik
olmazsa olmaz bir etkendir.

Tim bu etkenlerin markalasma siirecine olan
katkisini arastirmak (zere bir anket g¢alismasi
hazirlanmistir. Anket galismasinda tlkemizin 6nde
gelen iki e-ticaret markasi segilmistir. Anket
¢alismasina katilan katilimcilarin sorulara vermis
olduklari cevaplar dogrultusunda karsilastirmalar
yapiimistir. Anket calismasinda karsilastirilacak olan
markalar Trendyol ve n11’'dir. Trendyol; Trendyol
2010 yihinda 300 bin dolar sermaye ile Demet Mutlu
Ugok  tarafindan ozel aligveris  sitesi
(privateshopping) olarak kurulmustur. Trendyol
Turkiye de moda e-ticaret sektoriinde kurulan ilk
aligveris sitelerinden birisidir. Trendyol kuruldugu
2010’lu yillarda sadece giyim markalarinin Griinleri
satmaya baslamis zamanla cep telefonu, televizyon,
beyaz esya, fotograf makinesi, bilgisayar, giyim,
miicevher, anne bebek, kozmetik, kisisel bakim, ev
dekorasyon Urinleri, kitap, dergi basta olmak Uzere
3000 ‘in Uzerinde kategoride binlerce {rln
satmaktadir. N1l.com, Dogus Grubu ile Giney
Kore’nin en buylk teknoloji gruplarindan SK
Group’un ortakhginda Dogus Planet catisi altinda
Mart 2013’te kurulmustur. Tim kategorilerde 20
milyondan fazla Uriin ve 270 binden fazla kayith is
ortagini 23 milyondan fazla kayith kullaniciyla
bulusturan ve alisveris yaptik¢a kazandiran yapisiile
liyelerine yeni bir alisveris deneyimi sunan nll
Turkiye’'nin 6ncl acik pazar konseptli alisveris
platformlarindan biridir

Hazirlanilan anket c¢alismasinda 400 gondlla
katilimci bulunmaktadir. Katilimcilarin yas araligi 18
yas ve Uzeridir. Anket calismasinda 15 soru
bulunmaktadir. Anket sorulart  Gambarov'un
calismasindan  vyararlanilarak  olusturulmustur.
Anket Google form (zerinden uygulanmistir.
Ankette bulunan sorulara katilimcilarin verdigi
cevaplar spss  programindan yararlanilarak
degerlendirmeye  alinmistir.  Ankete  katilan
bireylerin %60,25’i kadin, %39,75’i erkektir. Yas
ortalamalari  %50,25 18-30 vyas, %33,5030-50
yas, %16,25 50 yas ve Usti olarak bulunmustur.

Toplam kalite ve glvenlik 6zellikleri sorularina
verilen cevaplarin bulgulari incelendiginde; Ortaya
cikan verilere bagh olarak katilimcilarin, tiketici
goziinden toplam kalite yonetimi ve glvenlik
ozellikleri hakkindaki algilari pozitif yonli iliski
bulunmaktadir. H1 kabul edilmektedir. Elde edilen
sonuglardan givenlik 6zellikleri ve toplam kalite
yonetimi tlketicileri etkilemek Gzerinde, pozitif
yonde anlamli etkisi olduguna iliskin bulgular, daha
once yapilmis olan calismalarin Aslan ve Mentes
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(2022) ve Ates (2020), sonuglar ile paralellik
gostermektedir. Katilmcilarin  toplam kalite ve
guvenlik ozellikleri sorularina vermis olduklan
cevaplar dogrultusunda web sitesinin alt yapi
hizmeti ve e-ticaretin marka giici ve itibari satin
almada 6nemli bir etken oldugu kabul edilmistir.
Ayrica anket sonuglarina gore Trendyol markasinin
nll markasina gore toplam kalite yonetimi ve
glvenlik olgusunun daha oOnde oldugu ortaya
¢ikmistir.

Kargo ve geri donlsim 6zellikleri sorularina verilen
cevaplarin bulgulari incelendiginde; Ortaya ¢ikan bu
verilere bagh olarak katilimcilarin, kargo ve geri
donisim ozellikleri hakkindaki algilar pozitif yonlu
iliski bulunmaktadir. H2 kabul edilmektedir. Elde
edilen sonuglardan kargo yonetimi ve geri donis
strecinin  6nemi musteriyi etkilemek uUzerinde,
pozitif yonde anlamli etkisi oldugunailiskin bulgular,
daha once yapilmis olan galismanin Kaya (2019),
sonuglari ile paralellik gostermektedir Katiimcilarin
kargo ve geri donisiim ozellikleri icinde bulunan her
iki soruya da vermis olduklari cevaplar da Trendyol
markasi 6ne c¢ikmaktadir. Trendyol markasi kargo
teslim slrecini takip etmek ve musteri hizmetleri ile
iletisime gegmek konusunda n11 markasindan onde
oldugu ankette gozikmektedir.

Musteri hizmetleri 6zellikleri sorularina verilen
cevaplarin bulgulari incelendiginde; Ortaya ¢ikan bu
verilere bagh olarak katilimcilarin, mdsteri
hizmetleri 6zellikleri hakkindaki algilari pozitif yonli
iliski bulunmaktadir. H3 kabul edilmektedir. Elde
edilen sonuglardan miusteri hizmetlerine ve
girisimcilere verilen 6nem tiketiciler Gzerinde ilgi
cekmeye yonelik, pozitif yonde anlamli etkisi
olduguna iliskin bulgular daha 6énce yapilmis bir
¢alismanin Kutlu ve Hizlan ( 2019) ,sonuglari ile
ortismektedir. Katilimcilarin musteri hizmetleri
ozellikleri sorularina verdikleri cevaplar
dogrultusunda Trendyol markasi girisimcilere daha
fazla olanak saglayan ve musteri hizmetleri ile daha
kolay iletisime gecebilen marka olarak kabul
edilmektedir.

Web sitesi planlama ve yontem Ozellikleri
sorularina verilen cevaplarin bulgulari
incelendiginde; Ortaya cikan bu verilere bagh olarak
katilimcilarin, web sitesi planlama ve yodntem
ozellikleri hakkindaki algilari pozitif yonla iliski
bulunmaktadir. H4 kabul edilmektedir. Elde edilen
sonuclardan web sitesinin  6nemi  mdsteriyi
etkilemek Uzerinde, pozitif yonde anlamh etkisi
olduguna iliskin bulgular, daha 6nce yapilmis olan
calismanin Citak vd. (2021), sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Katihmcilarin web sitesi planlama
ve yontem oOzellikleri sorularina vermis olduklari
cevaplar dogrultusunda markaya yonelik
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reklamlarin satin almada dnemli ve etkili bir faktor
oldugu saptanmistir. Trendyol markasinin Urin ve
hizmet yelpazesi n11 markasina goére daha genis
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica Trendyol markasinin
web site tasariminin satin almaya tesvik ettigi de
ortaya ¢ikmistir.

Marka bagliligi  oOzellikleri sorularina verilen
cevaplarin bulgulan inceldiginde; Ortaya cikan bu
verilere bagl olarak katilimcilarin, marka baghhg
ozellikleri hakkindaki algilari pozitif yonli iliski
bulunmaktadir. H5 kabul edilmektedir. Elde edilen
sonuglardan markaya duyulan gilivenin, marka
baghhigr Uzerinde pozitif yonde anlamlh etkisi
olduguna iliskin bulgular, daha 6nce yapilmis olan
¢alismanin Torlak vd., (2014), sonuglari ile paralellik
gostermektedir.  Katilimcilarin - marka  baghhg
ozellikleri sorularina verdikleri cevaplarda her bir
soruda Trendyol markasinin n11 ve diger markalara
gore acik ara 6nde oldugu gorilmektedir. Trendyol
markasi su an aligveris yapmada tercih edilen bir e-
ticaret markasi oldugu ve gelecek siireclerde de
diger e-ticaret markalarin gore daha fazla tercih
edilecegi bir e-ticaret markasi oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmada yapilan anket calismasinin sonug ve
bulgularina gore bitin katmanlarda Trendyol
markasi ve n11 markasi karsilastirildiginda Trendyol
markasinin daha fazla tercih edildigi gorilmektedir.
E-ticaret markalarinin web site tasarimlarinin,
reklamlarinin, alt yapi givenlik hizmetlerinin satin
alma icglidisini  6nemli  Olglide etkiledigi
gozlemlenmistir. Akabinde kargo ve geri donisiim
hizmetlerinin, kargo teslim slrecinin takip
edilmesinin daha kullanish olan markayi tercih
ettikleri goridlmustir. Bununla birlikte musteri
hizmetleri ile daha kolay iletisime gecilebilmesi de
satin alma opsiyonunda 6nemli bir faktor oldugu
saptanmistir. Sonug olarak satin alma i¢gudusiini
olusturan e-ticaret markalari marka baghhgi ve
marka sadakati olusturmaktadir. Ornek olarak bu
anket calismasinda arastirilan e-ticaret markasi olan
Trendyol gosterilebilir.

Calismanin  e-ticarette  markalasmak isteyen
sirketlere bircok yonden katkisi olacaktir. Uygulama
boliminde vyapilan arastirma ve bulgular
dogrultusunda web sitesinin marka icin 6nemini
anlamak mimkundir. Marka misterilerini kendine
baglamak zorunda oldugunu bu ¢alismayla birlikte
net olarak gorecektir. Surdirilebilir bir marka
olmak isteniliyorsa marka baglilig olmasi gerektigi
calismada net ortaya konulmustur. Diger etkenlerde
ornegin musteri iliskileri, kargo yonetimini ve
girisimcilere olanak saglanmasi markayi
itibarlastirdigi ortaya konulan etkenler olmustur. Bu
noktada calismayi inceleyen e-ticarette
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markalagsmayi dusiinen sirketler bir¢ok konuda
yardim almis olacaktir. Bu konuda veya benzer
calisma konularinda arastirma yapacak kisilere
calisma, net bir rehberlik edecektir. E-ticaret ve e-
ticaretin markalasma surecindeki etkilerinin detayh
anlatiimasi, literatUrindn zengin olmasi
arastirmacilara 6nemli bir rehberlik edecektir.

Galismanin kisitlari ankette yer alacak sorulari
hazirlamak ve ankete katilimc bulmaktir. ileride
¢alisma yapacak olanlara onerilerim su sekildedir.
Anket sorularini hazirlamadan Once derin bir
literatlir arastirmasi yapmalari ve daha Once
olusturulmus anket sorularini incelemeleridir.
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