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Dijital doniisiim ve degisimin etkisi ile yeniden sekil alan reklamcilik anlayisi ve bu
cergevede degisim siiregleri igerisinde yer alan markalarin ve iiriin ya da hizmetlerin yogun
rekabet kosullan igerisinde farklilagma amaciyla bagvurduklari anahtar unsurlarin basinda
arttk marka kisiliklerinin gii¢lii yapis1 ve markalarina atfettikleri hikayeler gelmektedir.
Dahas1 marka Kisiligi, cevrimigi aligveris yapma imkani1 sunan e-ticaret platformlari agisindan
da oldukca 6nemli bir giindem konusu olarak karsimiza ¢ikmakta ve tiiketiciler bu konuya
olduk¢a 6nem vermektedirler. Bu gercevede, bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin e-ticaret
platformlarindaki satin alma egilimlerini Slgiimlemek ve s6z konusu g¢evrimigi aligveris
markalarinin ¢agrisimsal boyutlart ile kisilik 6zelliklerini  Aaker (1997) tarafindan
gelistirilmis olan marka kisiligi boyutlar1 dlgegi araciligiyla ortaya koymaktir. Arastirmanin
genel amaci dogrultusunda e-ticaret aligveris markalarina yonelik satin alma davranisi
eylemini ve s6z konusu markalarin kisilik 6zelliklerini betimlemek amagli bazi sorulara
yanitlar aranmustir. Katilimcilara ¢evrimigi  aligveris markalarina  yonelik —aligveris
aligkanliklar1 ve bu markalar hakkindaki diisiincelerine yonelik sorular yoneltilmigtir. Anket
sorulart, tiiketiciler tarafindan genel olarak bilinen alt1 platform iizerinden ilerlemektedir ve
bu platformlar marka kisilik dl¢limleme amagh olarak hazirlanmistir. Arastirma bulgulari, e-
ticaret platformlarmin tiiketici acisindan kisilik analizi degerlendirmelerini gostermektedir.
Bu baglamda ilgili tablolar incelendiginde; giivenilir bir markadir ifadesine Trendyol
kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarn en disiiktiir. Kaliteli
bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliekspress
kullananlarin en diisiik ¢ikmasi da ilgi ¢ekici bir bulgudur. E-ticaret platformlar1 6zelinde
yapilan bu kisilik 6l¢timleme arastirmas: alan yazinda farkli ¢evrimici markalar: ya da sosyal

medya markalarimin kisilik analizlerinin yapilmasi agisindan dncii niteliktedir. 2

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, E-Ticaret Markalari, Online Aligveris, Dijital
Reklam Ortamlar1 ve Marka Kisiligi
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PERSONALITY TRAITS OF E-COMMERCE BRANDS: A SURVEY ON CONSUMER
EVALUATIONS
ABSTRACT

The strong structure of brand personalities and the stories of brands are in the process of change in order to
differentiate themselves under competition conditions in the market. Moreover, brand personality emerges as a
very important agenda topic in terms of e-commerce platforms that offer the opportunity to shop online, and
consumers attach great importance to this issue. In this context, the aim of this study is to measure the purchasing
tendencies of consumers on e-commerce platforms and to reveal the associative dimensions and personality traits
of these online shopping brands through the brand personality dimensions scale developed by Aaker (1997). In
line with the general purpose of the research, answers were sought to some questions in order to describe the
buying behavior of e-commerce shopping brands and the personality traits of these brands. The participants were
asked questions about their shopping habits towards online shopping brands and their thoughts about these
brands. Research findings show consumer personality analysis evaluations of e-commerce platforms. In this
context, when the relevant tables are examined; While the participation level of Trendyol users is the highest,
those who use Aliexpress are the lowest. It is an interesting finding that while the participation level of those who
use Amazon is the highest for the statement that it is a quality brand, those who use Aliekspress are the lowest.
This personality measurement research specific to e-commerce platforms is a pioneer in the literature in terms of

personality analysis of different online brands or social media brands.

Keywords: Brand, Brand Personality, E-Commerce Brands, Online Shopping, Digital Advertising and Brand

Personality
GIRIS

Markanin tanimi incelendiginde, bir {iriine, hizmete, kisiye, diislinceye bir
“etiket” (kimlik i¢in) ve bir “anlam” (kavramak i¢in) atfetmeyle ilgili oldugunu
gortiriiz (Keller, 2013). Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile
farklilik olusturmaktadir (Davis, 2011: 40). Bu agidan bakildiginda markanin bir¢ok
O0geden meydana geldigini sdylemek miimkiindiir. Anilan tiim bu degerlere iliskin
algilarin bir toplamidir marka. Sozliilk tanimina gore marka sadece somut bir tiriini
niteleyen bir sey olmamakla birlikte soyut ve deneyimsel bir tarafi da bulunur. Tersinden
sOylemek gerekirse, soyut degerleri sembolize eden seyler de tiiketiciler i¢in degerli bir
marka olabilir. Yine marka tanimlarina goére marka olabilmek icin tiiketicilere fiziksel
yararlarin yaninda duyusal deneyimler yasatmak gerekliligi de kabul edilmektedir.
Gilinlimiizde yasanan toplumsal degisim ile birlikte markalar da ¢ok hizli bir degisim
gecirmekte ve bu degisim de genellikle sanal mecralarda ve dijital bir formatta
gerceklesmektedir. Tiketicilerin ise artik maddi degerlerden ¢ok manevi degerlere

onem vermeye bagladilar ve markalarin onlara yasattiklar1 deneyimler ve anlattiklar
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hikayelere gore tercihlerini sekillendirir oldular. S6z konusu degisim siirecinden
once, cogu sirketin bilancolarinda ilk siralarda yerini almayan marka denkligi, marka
degeri, imaj1, kisiligi ve kimligi gibi kavramlarin ederleri markanin maddi agidan
sagladiklarindan daha degerli ve itibarli olarak degerlendirilmekte ve stratejik marka
yonetimi planlar1 tiim bunlar1 gozeterek hazirlanmaktadir. Anilan bu nedenlerle
marka telifleri ¢ok biiylik degerlere satilmaktadir c¢ilinkii marka imaj1 ve
yapilandirilmasi belki yillar alan kimlik aslinda sirketlere kisa donemli satislardan
daha c¢ok kar saglamaktadir. Rekabetci kosullar ise tiim bu sayilarin yaninda her
marka i¢in kimlik ve kisilik yapilandirmasi gerektiren bir zorunluluk olarak
goziikkmektedir (Aaker, 2014; Winters, 1991).

Markalar rekabet ortaminda farklilasmak adina marka kisilik 6zellikleri ve
tilketicinin hayatina dokunacak her tiirli somut ve soyut 6geleri marka degerine
eklemekte ve bu marka kisiligi ekseninde biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini
bi¢imlendirmektedir (Keller, 1993: 5). Bu arastirmada, yukarida siralanan tiim bu
gerekgelerle giliniimiiz dijital rekabetgi pazar ortamlarinda marka kisilikleri ve bu
kisiliklerin ¢evrimigi aligveris platformlart markalar1 6zelinde tiiketiciler tarafindan

nasil ve ne sekilde algilandig1 incelenmektedir.
1.Marka Kisiliginin Dijitallesen Reklam Ortamina Yansimalari

Seksenli yillarin bagindan giiniimiize kadar olan siiregte, sosyal, ekonomik,
teknolojik agidan, tiiketim aligkanliklarimizdan teknoloji kullanim bigimlerimize,
sosyal iliskilerimizden aile hayatimiza ¢ok fazla sey hizli bir bigimde degisime
ugramistir. Bu degisimler, tireticilerin ve markalarin dinamiklerini de etkilemistir. Bu
baglamda pazarlama ve reklamcilik alan yazini da yeniden sekillenmistir. Markalarin
i¢sel diinya ile psikolojik durumunu yansitan marka kisiligi; islevsel yararlar1 temsil
eden ve hedef kitleye ulastiran, tiikketiciyi anlama baglaminda yol gosteren, enerji
veren bir marka iligkisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2014). Marka imaj1 6zlinde
cagrisgimlarin biitiiniidiir (Uztug, 2008: 41). insan zihninde farkli soyut alanlara
yonelik meydana getirilen ¢agrisimlar, kisilerin deneyimleri sonucu dogrudan veya
reklam, halkla iligkiler gibi iletisim araglar1 yoluyla olusur ve imaji meydana

getirmektedirler (Oziipek ve Diker, 2013: 103).
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1.1.Marka Kisiliginin Tanimi

Marka kisiligi, tiiketicinin markaya aktardigi insani ozelliklerin toplamu
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi tipki iletisim agisindan 6nemli bir kavram
olan referans cercevesi gibi isleyen bir olgudur. Insanlar yasadikca edindikleri
deneyimler ve gevrelerinden 6grendikleri referans ¢ergevelerini ve ayri bir baglamda
kisiliklerini sekillendirirken, markalar da tipki insanlar gibi kendilerine kisilik
ozellikleri edinmektedirler (Ogilvy, 1983: 85). Marka kisiligi ve marka denkligi gibi
kavramlar da artik bu degisikliklerden etkilenerek, yeni g¢ergeveler kapsaminda
incelenmeye baslanmustir (Lindstrom, 2012: 69). Ornegin, “Atesten Markalar” isimli
kitapta, bir markanin temelde iki islevi olduguna vurgu yapilarak, markanin kurdugu
deger zincirlerinden en Onemlilerinin basinda tiiketici ile kurdugu bag ve
yapilandirdigi marka kisiligi oldugundan da s6z edilmekte ve markalarin atesten bir
marka olarak isimlendirilmeleri i¢in dogru bir kisilik profili olusturmalarinin

gerekliligine isaret edilmektedir (Moon ve Millison 2003: 53).
1.2.Dijitallesen Reklam Ortamlarinda Marka Kisiligi

Bir insanin giyimiyle, davranislariyla, sdyledikleriyle, bulundugu mekanlarla,
kullandig1 kelimelerle, dinlemis oldugu miizik tarzi ile film ve dizi segenekleriyle
mesaj verebildigi gibi; markalar da her an her yerde mesajlar verir. Siiper
marketlerdeki yeri, ait oldugu firma, miisteri temsilcisi, ambalaj, dagitim kanallari,
reklami, slogani gibi sayabilecegimiz bir dizi igerigiyle tiiketiciye reklamlar
araciligiyla mesajlar sunar. Markaya ait isim ve semboller, marka ¢agrisimlarinda ve
marka kisiliginde en etkili bilesenlerdendir fakat bu bilesenler yalniz basina marka
icin yeterli olmayabilmektedir (Aaker, 2014: 155-168). Bu bilesenlerin olumlu
duygularla beslenmesi ve tiiketicilerin kendileri ile iligkilendirebilecegi ortamlarin
yaratilmasi agisindan markanin belirli bir temay1 c¢agristirmast onemlidir. Kisilik,
bireysel varlik acisindan ne derece 6nemliyse, markanin da var olabilmesi i¢in aym
derecede Onemlidir (Tosun, 2014: 94-95; Low ve Lamb, 2000). Marka kisiligini
tiiketici davranigi agisindan degerlendirdigimizde de, literatiirde yer alan marka imaj1
ya da marka kimligi ¢alismalarinda, markanin kisiligini 6lgmek amaci ile insanlarin

kisilik 6zellikleri ile markalarin kisilik 6zellikleri arasinda paralel bir yapisal iliski
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kurulmaya calisildig1 goriilmektedir. Yapilan ¢aligsmalar da bunu kanitlar niteliktedir.
(Aaker ve Biel, 1993; Torlak ve Kurt, 2005; Aaker, 1997, Délarslan, 2012; Barrick
ve Mount, 1991).

Reklamcilik agisindan bakildiginda ise, reklami yapilan {riiniin ya da
hizmetin nitelikleri faydasi1 ve degeri iiriiniin anlamin1 olusturur ve reklamda goriilen
Uriinlin anlami1 marka kisiliginin olusmasinda Onemli bir referans olarak
degerlendirilir. Reklamda yer alan konsept ve ana mesaj, reklamcinin tiiketiciden
alman i¢gorii (insight) dogrultusunda tiiketiciye ulagtirmak istedigi marka kisiligi
hakkinda ipucu tagir. Reklamci her ne kadar marka i¢in bir kisilik yaratmis olsa da bu
cogu zaman tiiketicinin de markaya bu kisilik 6zelliklerinin aynisini atfedecegi
anlamina gelmeyebilir. Tiiketicinin, marka kisiligini kavrayabilmek ic¢in reklami
yorumlamast gerekir. Tiiketici reklamdaki kisilik 6zelligini kavradiktan sonra, bu
kisilik o6zelligi reklami1 yapilan {iriinle ve tiiketiciyle iligkilendirilmelidir ve
tikketicinin aligsveris deneyimine olumlu bir etki yaratmahidir (Ourwersloot ve
Tudorica, 2001: 14-15). Reklamlar marka kisiliginin ve imajinin gelistirilmesinde iki
temel rol oynarlar: 6ncelikle iletisimi arttirir ve ikinci olarak da markanin degerlerini
tilketicinin zihninde konumlamayi hizlandirirlar. Bu noktadan bakildiginda dogal
olarak reklamlarin marka imajmni etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Clinkii
markanin, reklamlar araciligiyla tiiketici ile iletisime ge¢mesi ve tiiketici zihninde

kendini konumlandirmasi imaj ¢aligsmalari agisindan etkili olacaktir (Akin, 2020: 67).

Reklamlarin giiciinden ve marka c¢agrisimlarindan da etkilenerek sekillenen
marka kisiligine 6rnek olarak; Camel markasi verilebilir. Camel ‘macera’ temasina
gonderme yapmaktadir. Bu baglamda, Camel’in slogan1 ‘Hayat tek, onu yasa’ dir ve
maceraya, kesfe davet anlamini icermektedir. Benzer bir 6rnek ise, Pepsi markasi
‘yenilik¢i, dinamik bir genclik’ temasidir. 1960 yilindaki slogani ‘Geng Diislin’ olan
Pepsi, 1982°de ‘Yeni Neslin Se¢imi’ slogani ile tiiketicinin karsisina ¢ikmistir. Ayni
sekilde Pepsi’ nin yeniligi benimsedigini belirten ve yeni nesilleri hedef 'alan °
Sonraki Nesil’, zaman i¢inde “Pepsi Nesli’ haline gelmistir. Bu 6rneklere Benetton

markasiin ‘aykirilik’, Johhny Walker’in ise “basar1” temasi gibi marka cagrisimlari

ve kisilik 6zellikleri ile atfedilen pek ¢ok kampanya konsepti eklenebilir. (Ekdi,
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2005: 82) Orneklerde de goriildiigii gibi, marka kisilik 6zellikleri tiiketici deneyim
alanlar1 ile benzer sekilde markalara atfedilir ve marka hedef kitlelerin goziinde bir
birey gibi sunularak s6z konusu deneyimin daha keyifli ve akilda kalict olmasi
saglanir. Sosyal medya da deneyim alani yaratma agisindan aslinda markalara ¢ok
yonlii, etkilesimli ve avantajli ortamlar sunmaktadir. Tiiketicilerin markalar ile kendi
kigilikleri ya da 6zdesim kurmaktan haz duyduklari bir {inlii kiginin ya da rol
modelinin kisilikleri arasinda bir baglanti kurmay1 sevdiklerini soyleyebiliriz. Marka
kisiligi markay1 kullanan bir rol modelin kisilik 6zellikleri ile dogrudan etkilesimli
olarak algilanabilecegi gibi, iiriiniin fiziksel 6zellikleri, marka ismi, logosu, fiyati,
satig noktasi ve reklam bigimi yoluyla dolayl olarak da iliskilendirilerek algilanabilir
(Torlak ve Kurt, 2005: 16). Marka kisilik analizi yapan c¢aligmalara ve marka
kisiligini 6lgmek amaciyla gelistirilen 6lgeklerin de bu baglamda insanlarin kisilik
Ozelliklerinden yola c¢ikilarak olusturulduklarint goérebiliriz. Dijital ortamlarda
aligveris ve reklamcihigin  yeni yiizii c¢ergevesinde, marka Kkisiliginin
degerlendirmesini yapacak olursak; yukarida belirtilen 6rneklerden de anlasilacag:
tizere, her tiirlii reklam mecrasi igin gegerli olan bir gergek goze carpmaktadir 0 da
markalarin tiiketicilerine dokundugu ve onlarin yasam deneyimleri igerisinde kisilik
ve hikayeleriyle var olmaya devam ettikleri reklam ortamlar1 basarilidir ve basarili

olmaya da devam edecekleridir.
2.Cevrimigi Aligveris Platformlarinin Marka Kisilik Ozellikleri

Ihtiyaglarin her gegen giin dijital platformlarda giderildigi bir pazar
ortaminda, pandemi sonrasi donemde de artarak devam eden gevrimigi aligveris
platformlar1 i¢in markalarin kisilik 6zellikleri de énemli bir faktdr olarak 6n plana

cikmaktadir.
2.1.Cevrimigi Aligverig Kavraminin Tanimi

Diinyada oldugu gibi {ilkemizde de dijital doniisiimiin en Onemli
gostergelerinden biri perakende firmalarinin pek ¢ogunun ¢evrimigi satisa yonelmesi,
hatta ¢evrimigi satis kanali ile ilk satis deneyimine baglayan isletme sayisinin her
gecen giin artig gostermesidir. Perakende isletmelerinin yani sira ¢evrimigi aligverige

yonelen miisteri sayist da yas, egitim gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikler, gelir ve teknoloji
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uyum diizeyinden bagimsiz olarak hizla artis gostermektedir. Bunun sebepleri
kiiltiirel, davranmigsal, ekonomik nedenler gibi bircok farkli etken ve ihtiyagtan
kaynaklanabilmektedir. TUSIAD & Deloitte Digital Raporuna (2019) gore 2018
yilinda Tiirkiye’de toplam ticaret icinde e-ticaretin payi bir Onceki yila gore %42

oraninda artmistir (aktaran: Eren,2020: 1135).

Tiiketicilerin son yillarda 6zellikle giivenli olusu, hizli teslim edilebilmesi,
indirimli olusu ve daha pratik ve rahat olusu nedeniyle cevrimici aligverise
yoneldikleri goriilmektedir. Abay (2019: 5-8) ¢evrimigi aligveris tercih eden
tiikketicilerin en temel motivasyonlarinin basinda; en diisiik fiyatt bulmak ve en iyi
iriin uyumunu elde etmek oldugunu belirtmektedir. Cevrimi¢i aligveris yapma
tercihinin arkasindaki bir bagka itici gli¢. Cevrimici aligveris, ¢cok sayida benzer
tiriine hizli, kolay ve zahmetsiz erisim saglayan aligveris, ag aligverisi, internet

aligverisi veya web tabanli aligveris olarak adlandirilmaktadir (Abay, 2019: 5).
2.2. Online Aligverisin Marka Kisiligi Agisindan Yeri ve Onemi

Tlketiciler c¢evrimi¢i aligveris yaparken, fiziksel ortamda aligveris
yapmalarina goére daha ¢ok rahat ve ozgiirdiirler. Online aligveris ortami ¢ok daha
kisiseldir ve tiiketicilere istedikleri {iriin ya da hizmetlere kisa siirede erisme, uygun
fiyatl: tirtinler bulabilme olanag1 saglar ve tiim bunlarin yaninda markalara da basta
tilketicilere yonelik olumlu deneyimler kazandirabilmenin yaninda, markaya giincel
ve trendleri takip eden bir kimlik ve kisilik yapilandirma yoniinde de c¢ok sayida

avantaj saglar ve pandemi (Abay, 2019: 10).

Cevrimigi aligveris, geleneksel aligveriste karsilagilan magaza kalabalig
yasama ve kuyrukta bekleme gibi problemleri ortadan kaldirmanin yani sira 7/24
aligverise olanak saglayarak ve genis bir iirlin ¢esidi sunarak tiiketicileri aligverise
6zendirmektedir (Saygili ve Sitiitemiz, 2017: 232). Kisisellestirilmis triinlerle ve
tilketicinin kendi kisiligi ile 6zdesim kurdugu kendine yakin buldugu markalarin
cevrimigi tiikketimi ile aligveristen duyulan hazin deneyimlerle birlikte arttirilmasi da
tiim bu sayilanlara birer art1 deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
cevrimi¢i aligveris, tiiketicilere magazada harcanan zamandan tasarruf, kolaylik,

bilgiye daha hizli ve kolay ulagma, daha fazla se¢im sansi, saglamaktadir. Tiiketiciler
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giiven duyduklar1 ve marka kisiliklerini olumlu olarak degerlendirdikleri ¢evrimigi
platformlardan aligveris yaptiklar1 siirece ¢evrimici aligveris giin gegtikce de daha
cok tercih edilir bir aligveris bi¢imi olarak hayatlarimizdaki yerini siirdiirmeye

devam edecek gibi goziikmektedir (Ozden, 2020: 51-52).

3.YONTEM

Arastirmanin yonteminde yer alan asamalar; verilerin toplanmasi, analizi ve
yorumlanmasi agamalaridir (Karasar, 2015: 75). Bu arastirma, arastirmacinin konu
ile ilgili bilgisini derinlestirmek, belirlenen sorunsala iliskin daha fazla bilgiyi alan
yazina kazandirmasi agisindan kesfedici arastirma niteligi tasimaktadir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018: 99).
3.1.Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modelini, niceliksel aragtirma yontemlerinden anket yontemi
olusturmaktadir. Anket yontemi, katilimcilardan s6zlii ya da yazili olarak bilgi almak
amac1 ile yapilmaktadir. Katilimcidan istenilen bilgiler kendisi veya cevresi ilgili
nicel ve nitel veriler olabilmektedir. Bu bilgiler yliz ylize goriiserek, telefon ile ya da
internet ortaminda soru yoneltilerek elde edilebilir (Arikan, 2018: 98). Arastirmada
internet ortaminda ydneltilen sorular ile veriler toplanmistir. Arastirmada olusturulan
anket formu iki boliim olarak sekillendirilmistir. Birinci bolim, demografik sorular
ile baslamaktadir. Demografik verilerin sorgulanmasinin ardindan katilimcilara
cevrimi¢i aligveris yapma davramiglar1 ve bu dogrultudaki marka tercihleri
sorulmustur. Ikinci béliimde marka tercihlerinin devaminda e-ticaret alisveris
platformlarinin tiiketicilerde olusturmus oldugu kisilik 6zelliklerine yonelik sorular
yoneltilmistir. Anketin marka kisiligini 6l¢iimlemeye iligkin olarak yapilandirilan
sorulart ise Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgeginde tanimlanan kisilik 6zellikleri
5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilarak sorgulanmaktadir (Barrick ve Mount, 1991). Likert
Olgeginde, bes yanit alternatifli sorular sorulmaktadir. Verilen yanit secenekleri;
kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve Kkesinlikle
katilmiyorum segenekleridir. Likert tipi 6l¢ekte tutum igerikli bir 6l¢iim sonucu igin
bu sorulardan elde edilen yanitlar birlestirilmektedir. Veri analizi, tutum O6l¢egini

temsil eden bir dizi birlesik puana dayanmaktadir (Boone ve Boone, 2012).
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Calismanin amaglar1 dogrultusunda séz konusu ol¢ekte yer alan sorularin tamam
arastirma kosullar1 ve amaglarini karsilayacak bir bigimde daha 6nceki arastirmalarda
da yer verilmis ve marka kisiligine iliskin bulgular elde edilmis olan sorulara yer
verilmigtir (Dagli, 2017). Tiim bu sebeplerden &tiirii, calismada kullanilan 6lgek
gecerli ve giivenilirdir. Anketin gecerliligi, 1997 yilinda David Aaker tarafindan
gercgeklestirilen ve kendisinden sonra bir¢ok calismada marka kisiligi Ol¢timleme
aract olarak kullanilan bir sormaca oldugu icin Olgegin igerik gecerliligi

saglanmaktadir.
3.2.Arastirmanin Sinirliliklan

Arastirmada; Tirkiye’de faaliyet gésteren bes ¢evrimigi aligveris platformu
secilmistir. Se¢ilmis olan alisveris platformlari, en fazla bilindigi diisiiniilen e-ticaret
platformlaridir. Bu e-ticaret platformlari; Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor,

Aliekspress ve Amazon olarak belirlenmistir.
3.3.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 18 yas istii ¢evrimi¢i aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi 6zel sektor, kamu calisanlar1 ve ev hanimi
statiisiindeki tiiketici grubundan olusmaktadir. Calismada katilimcilara, demografik
bilgileri ve kisisel bilgileri sorular1 yoneltilecektir. Bu bilgilerin devaminda, gesitli
cevrimi¢i aligveris platformlar ile ilgili aligveris aliskanliklar1 ve bu platformlar
hakkindaki diisiincelerine yonelik sorular yoneltilecektir. Anket sorulari, tiiketiciler

tarafindan genel olarak bilinen bes platform {izerinden ilerlemektedir.
3.4.Etik Kurul Onayi

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurulu ile yapilan protokol anlagmasi sonucunda yiiriitiilmistir ve 27.08.2021

tarininde onay almmustir. (Say1:61351342/AGUSTOS 2021-06).

4.BULGULAR
Verilerin analizi SPSS 21.0 programi ile yapilmistir ve %95 giiven araliginda
calisilmigtir. Analizlerimizde kategorik degiskenler i¢in frekans ve yiizde degerleri

hesaplanmustir. ifadeler icin frekans ve yiizde ile birlikte ortalama ve standart sapma
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degerleri hesaplanmustir. Ifadelere Ait Katilim Diizeylerinin, Kullanilan Online
Alisveris Sitesi Acisindan Incelenmesi Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir.
Kruskal Wallis; bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken acisindan
karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir Kategorik degiskenler arasindaki iliski
ise Ki-kare testi ile analiz edilmistir. Kikare: iki kategorik degisken arasindaki

iliskinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir (Akboz Ulug, 2020: 29).

Sekil 1: Demografik Degiskenler
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Katilimcilardan kadinlarin orani %59,9; 18-25 ya da 26-30 yas arasi olanlarin

orant %28,5; iiniversite mezunu olanlarin oranit %69,3; ailesinde 3 ya da 4 kisi

olanlarin orant %26,3; aylik hanesinin geliri 4300 TL’den fazla olanlarin oram

%75,9; online aligveris yapanlarin orani %100,0’djir.

Sekil 2: Kullanilan Online Ahgveris Siteleri

91
76
45
I ]

34
26
Trendyol Hepsiburada Gittigidiyor AliExpress Amazon Diger

Katilimcilardan ~ Trendyol kullananlarin  oran1  %91,2; Hepsiburada

kullananlarin orani %75,9’dur.
Tablo 1: Trendyol icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss
n |% % n |% n |% n |%
TRENDYOL [Giivenilir bir markadir] 12|88 |7 |51 |21]153|71|51,8|26(19,0|3,67|1,11
TRENDYOL [Kaliteli bir markadir] 8 |58 (11|80 [39(28,5|62(453|17|12,4|3,50|1,01
TRENDYOL [Ozgiin bir markadir] 11|8,0 |20(14,6(37|27,0|47|34,3|22|16,1|3,36|1,16
TRENDYOL [Yenilikgi bir markadir] 10|7,3 |11(80 [(29|21,2|67|489|20|14,6|3,55|1,07
TRENDYOL [Dirust bir markadir] 10|7,3 |13(95 [(45|32,8|54|394(15|10,9|3,37|1,04
TRENDYOL [Gergekgi bir markadir] 7 |51 [15(/10,9(41({29,9|60|43,8|14|10,2|3,43|0,99
TRENDYOL [Eski Moda rlGn barindiran bir 16117411299 |51(372 241755 |36 |272|101
markadir]
TRENDYOL [Yaratici bir markadir] 9 |66 |14(10,2|37|27,0(59(43,1|18|13,1(3,46|1,06
TRENDYOL [Modaya Uygun bir markadir] 11(80 |9 |66 |24|175|71|51,8(22|16,1|3,61]|1,09
CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
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TRENDYOL [Benzersiz bir markadir] 13|9,5 |43(31,4(52|38,0|20|146(9 |6,6 |2,77|1,03
TRENDYOL [Ozgiir bir markadir] 8 (58 |22|16,1|51(37,2(44|32,1|12|8,8 (3,22|1,01
TRENDYOL [Basarili bir markadir] 11|80 |8 |58 (13|95 |73|53,3(32(23,4|3,78|1,12
TRENDYOL [Cagdas bir markadir] 8 |58 (10|73 [21(15,3|72(52,6|26(19,0|3,72|1,04
TRENDYOL [iyi Gériinimlii bir markadir] 11(80 |8 |58 |22|16,1|76|55,5|20|14,6|3,63]|1,06
TRENDYOL [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir 11080 |6 |44 [10]73 |58|423|52(380]3,98]1,17
markadir]

*p<0,05

Trendyol i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.
e Basarili bir markadir.
e (agdas bir markadir.

Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski Moda tirtin barindiran bir markadir.
e Benzersiz bir markadir.
e  Ozgiir bir markadr.

Tablo 2: Hepsiburada igin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n | % n | % n | % n | % n | %
HEPSIBURADA [Giivenilir bir markadir] 6 |44 |14|10,2|34|24,8|66(48,2|17(12,4|3,54|0,99
HEPSIBURADA [Kaliteli bir markadir] 6 |44 (12|88 |37|27,0(65|47,4|17(12,4]|3,55|0,97
HEPSIBURADA [Ozgiin bir markadir] 1288 |30(21,9|28|20,4|52|38,0(15|10,9(3,20]|1,16
HEPSIBURADA [Yenilik¢i bir markadir] 10(7,3 |15|10,9|34|24,8|63|46,0(15|10,9(3,42|1,06
HEPSIBURADA [Diiriist bir markadir] 7 |51 |(15(10,9|47(34,3|54(39,4|14|10,2|3,39|0,99
HEPSIBURADA [Gergekgi bir markadir] 6 |44 |15|10,9(44|32,1|57|41,6|15(10,9]3,44|0,98

HEPSIBURADA [Eski Moda iriin barindiran
bir markadir]

HEPSIBURADA [Yaratici bir markadir] 7 |51 (29(21,2|44(32,1|44|32,1|13|9,5 |3,20|1,04

17112,4|34 24,8 |51|37,2|131|226|4 |29 [2,79|1,02

HEPSIBURADA [Modaya Uygun bir markadir] |8 |58 |13|9,5 [41|29,9|59|43,1|16|11,7|3,45|1,01

HEPSIBURADA [Benzersiz bir markadir] 16 (11,7|37|27,0|43|31,4|34|248|7 |51 [285]|1,08
HEPSIBURADA [Ozgiir bir markadir] 9 |66 [22|16,1|44(32,1|53(38,7|9 |66 |3,23|1,01
HEPSIBURADA [Basarili bir markadir] 6 |44 |14|10,2|25|18,2|74|54,0|18(13,1|3,61|0,99
HEPSIBURADA [Gagdas bir markadir] 5 |36 (17|12,4(26(19,0|70(51,1|19(13,9|3,59(1,00

HEPSIBURADA [iyi Gériiniimlii bir markadir] |9 [6,6 |13|9,5 [29|21,2|67|48,9|19|13,9|3,54|1,06

HEPSIBURADA [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir
markadir]
*p<0,05

8 |58 |8 |58 |23]16,8|68|49,6(30|21,9]|3,76]|1,05
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Hepsiburada i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin cesitliligi fazla olan bir markadar.
e Basarili bir markadir.

e (agdas bir markadir.
Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski moda iiriin barindiran bir markadir..
e Benzersiz bir markadir.

e Yaratici bir markadir.

Tablo 3: Gittigidiyor icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n |% n | % n | % n |% n | %
GITTIGIDIYOR [Giivenilir bir markadir] 11 (80 |18|13,1|58(423|45|328|5 |3,6]3,11|0,96
GITTIGIDIYOR [Kaliteli bir markadir] 8 |58 (20(14,6|62|453(41(299|6 |4,4]|3,12|0,92
GITTIGIDIYOR [Ozgiin bir markadir] 11 (8,0 [28|20,4|54|39,4|36(26,3|8 |5,8]3,01]1,01
GITTIGIDIYOR [Yenilik¢i bir markadir] 10(7,3 |27|19,7|55|40,1|38(27,7|7 |5,1]3,04]|0,99
GITTIGIDIYOR [Diiriist bir markadir] 8 |58 |(17(12,4|72|52,6(34(248|6 |4,4]|3,09|0,88
GITTIGIDIYOR [Gergekgi bir markadir] 6 |44 |23|168|60|43,8(41(299|7 |5,1]3,15|0,91
GITTIGIDIYOR [Eski Moda driin barindiran bir 4 |29 |33]241|61]445(31]226|8 |58|3,04]001
markadir]
GITTIGIDIYOR [Yaratici bir markadir] 7 |51 |28|20,4|66|482(27|19,7|9 |6,6]3,02]|0,94

GITTIGIDIYOR [Modaya Uygun bir markadir] |9 |6,6 [20]|14,6|62|453(39(28,5|7 |5,13,11|0,94

GITTIGIDIYOR [Benzersiz bir markadir] 1510933 |24,1|61(445|23|16,8|5 |3,6]2,78|0,98
GITTIGIDIYOR [Ozgiir bir markadir] 10(7,3 |24|17,5|63|46,0(33(24,1|7 |5,1]3,02]|0,96
GITTIGIDIYOR [Basarili bir markadir] 8 |58 |22|16,1(51(37,2|49|35,8|7 |5,1|3,18|0,96
GITTIGIDIYOR [Cagdas bir markadir] 6 |44 |25|18,2|57|41,6|42|30,7|7 |5,1|3,14|0,92

GITTIGIDIYOR [iyi Gériinimli bir markadir] 1073 |20|14,6|60|43,8(39|285|8 |583,11|0,98

GITTIGIDIYOR [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir
markadir]
*p<0,05

5 (36 |17|12,4|47|34,3|55|40,1|13|9,5(3,390,95

Gittigidiyor i¢in katilim diizeyi en yliksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.
e Basarili bir markadir.

e Gergekgi bir markadir.
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Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Benzersiz bir markadir.
e Ozgiin bir markadir.

e Yaratici bir markadir.

Tablo 4: Aliexpress icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n|{% [(n |% n | % n | % n | %
ALIEXPRESS [Guvenilir bir markadir] 12(88|22|16,1|73|53,3(25|18,2|5 |3,6 [2,92]|0,92
ALIEXPRESS [Kaliteli bir markadir] 8 |58(23(16,8|77(56,2|26(19,0|3 |2,2 |295/|0,83
ALIEXPRESS [Ozgiin bir markadir] 7 |51112(8,8 |62(453|46(33,6|10|7,3 |3,29|0,92
ALIEXPRESS [Yenilik¢i bir markadir] 5 136|14(10,2|59(43,1|52|380|7 |51 |3,31/0,86
ALIEXPRESS [Dirist bir markadir] 6 |44]15(10,9|87(63,5|25(18,2|4 |2,9 |3,04|0,77
ALIEXPRESS [Gergekgi bir markadir] 5 |36(18(13,1|77(56,2|33(24,1|4 |29 |3,09|0,79
r/:l;i);ﬁllkrl]iss [Eski Moda triin barindiran bir 9 |66]27]197|70|511|25|182 |6 |44 |294 0091
ALIEXPRESS [Yaratici bir markadir] 6 |44]11|80 |69|504|43|31,4(8 |58 |3,26/0,86
ALIEXPRESS [Modaya Uygun bir markadir] 8 |58|10(7,3 |73(53,3|38|27,7|8 |58 |3,20(0,88
ALIEXPRESS [Benzersiz bir markadir] 11(80|24|175|66|48,2(28|20,4(8 |58 [2,99]0,97
ALIEXPRESS [Ozgiir bir markadir] 5 136|13(95 |76(555|37|270|6 |44 |3,19|0,81
ALIEXPRESS [Basarih bir markadir] 7 |51|10(7,3 |59(43,1|48|350(|13|9,5 |3,36(/0,94
ALIEXPRESS [Cagdas bir markadir] 7 |51|9 |66 |66(48,2|47|343|8 |58 |3,29/0,88
ALIEXPRESS [iyi Gériinimlii bir markadir] 8 |58|18(13,1|69(50,4|35|255|7 |51 |3,11|0,90
ALIEXPRESS  [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir 7 |s1l9 |66 |48|350]|45|328|28|204]3,57 1,05

markadir]

CILT/VOLUME: 10
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

*p<0,05

Aliexpress i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.

e Basarili bir markadir.

e Yenilik¢i bir markadir.

Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e @Giivenilir bir markadir.

e Eski Moda tirtin barindiran bir markadir.

e Kaliteli bir markadir.
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Tablo 5: Amazon icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 |20 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n|% [n |% n | % n |[% n [ %
AMAZON [Giivenilir bir markadir] 7051|1288 |42|30,7|46|33,6|30|21,9|3,581,08
AMAZON [Kaliteli bir markadir] 503,6(14|10,2 |41 |29,9|45|32,8(32|23,4|3,62 1,07
AMAZON [Ozgiin bir markadir] 6|44(13|95 |43|31,4|45|32,8(30|21,9|3,58|1,07
AMAZON [Yenilikei bir markadir] 503,6(12]88 |41|29,9|48|350]|31|22,6]3,64|1,04
AMAZON [Diiriist bir markadir] 5/3,6(12|88 |55|40,1(36|263|29|21,2(3,53 1,04
AMAZON [Gercekgi bir markadir] 402,9|15|10,9 |44 |32,1|45(32,8|29|21,2|3,58 | 1,03
r:z':"rfazgl\]' [Eski Moda drn barindiran bir | o | o o1 34 1545 | 50| 36,5 |29 | 21,2 |15 | 10,9 | 3,05 | 1,08
AMAZON [Yaratici bir markadir] 6(4,4|11|8,0 |45(32,8(47|34,3|28(20,4(3,58|1,04
AMAZON [Modaya Uygun bir markadir] 5(3,6(12|88 |51|37,2|43|31,4|26[19,0|3,53|1,01
AMAZON [Benzersiz bir markadir] 64423168 |48|350(33|24,1(27|19,7 3,38 1,11
AMAZON [Ozgiir bir markadir] 6|44(13]|9,5 |48|350(41]29,9|29|21,2|3,54|1,06
AMAZON [Basarili bir markadir] 503,6(10(7,3 |40|29,2|47|34,3|35|255]3,71|1,04
AMAZON [Cagdas bir markadir] 5/3,6(11|80 |40[29,2|50]|36,5(31|22,6 3,66 |1,03
AMAZON [iyi Goriinimlii bir markadir] 503,6(13|9,5 |38|27,7]49|358(32|23,4|3,66|1,05
:';"rgg:\]' (Urtin - Cesitliligi Fazla olan bir| (| 5 | 1013 |39 58545 |32,8|38]27,7|3,74 | 1,06

*p<0,05
Amazon i¢in katilim diizeyi en yliksek olan ifadeler;
e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadur.

e Basarili bir markadir.

e (Cagdas bir markadir.
Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski Moda tirtin barindiran bir markadir.
e Benzersiz bir markadir.

e Diirust bir markadir.
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Tablo 6: ifadelere Ait Katilim Diizeylerinin, Kullanilan Online Alisveris Sitesi

Agisindan incelenmesi

Kullanilan Site

Trendyol Hepsiburada | Gittigidiyor | Aliexpress | Amazon X2 p

Ort |ss Ort ssS Ort |ss Ort |ss Ort |ss

[Guvenilir bir markadir] 3,67 (1,11 3,54 |,99 3,11 |,96 (292,92 |3,58]1,08|70,225 | ,000*
[Kaliteli bir markadir] 3,50 (1,01 (355 |,97 3,12 |,92 |295|,83 |3,62|1,07 58,460 |,000*
[Ozgiin bir markadir] 3,36 (1,16 | 3,20 | 1,16 |3,01 (1,01 |3,29|,92 |3,58|1,07 | 21,166 |,000*
[Yenilikgi bir markadir] 3,55(1,07|3,42 |1,06 |3,04 ,99 |3,31|,8 |3,64]|1,04 35,009 |,000*
[Dirist bir markadir] 3,37 (1,04 (3,39 |,99 3,09 (,88 |3,04|,77 |3,53|1,04 30,393 |,000*
[Gergekgi bir markadir] 3,4310,99 |3,44 |,98 3,15 |,91 |3,09(,79 |3,58]|1,03 30,697 |,000*

[Eski Moda driin barindiran

. 2,72 11,01(2,79 |1,02 |3,04 |,91 |[2,94|,91 |3,05|1,08 10,770 |,029*
bir markadir]

[Yaratici bir markadir] 3,46 | 1,06 |3,20 (1,04 |3,02|,94 |3,26|,86 |3,58]1,04 31,682 |,000%
nEZ/:E:;Vr"]" Uygun  birt 5 11109345 1,01 [311],94 |320],88 |3,53]1,01]35306 |,000*
[Benzersiz bir markadir] 2,77|1,03 (2,85 |1,08 |2,78 |,98 |299|,97 |3,38|1,11 28,3831 |,000*
[Ozgiir bir markadir] 3,22|1,01(3,23 |1,01 302,96 |3,19],81 |3,54|1,06 19,795 | 001*
[Basarili bir markadir] 3,78 1,12 (3,61 |,99 |3,18|,96 |3,36|,94 |3,71|1,04 | 44,878 | 000*
[Cagdas bir markadir] 3,72 1,04 [359 (1,00 |3,14 |,92 329,88 |3,66 1,03 |46,436 |,000%
[iyi Gorinimli bir

3,63(1,06(354 |106 |3,11(,98 |3,11|,90 |3,66|1,05]53,142 |,000*
markadir]

[Uriin Cesitliligi Fazla olan
bir markadir]
*p<0,05

398(1,17|3,76 |1,05 |3,39 |,95 |3,57|1,05 3,74 |1,06 | 36,797 | ,000*

Ifadelere Ait Katilim Diizeylerinin, Kullamlan Online Alisveris Sitesi

Acisindan Incelenmesi icin yapilan Kruskal Wallis testi sonuglar1 asagida verilmistir

Giivenilir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir.

Kaliteli bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir.
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Ozgiir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir.

Yenilik¢i bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir.

Diiriist bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir.

Gergekei bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diistiktiir.

Eski moda triinleri barindiran bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan
Online Aligveris Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon
kullananlarin bu ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en

diistiktiir.

Yaratic1 bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir.

Modaya uygun bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris
Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu

ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en disiiktiir.

Benzersiz bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en disiiktiir.

Ozgiir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en diisiiktiir.
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Basaril1 bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir.

Cagdas bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en diisiiktiir.

Iyi goriiniimlii bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris
Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu
ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor ya da Aliexpress kullananlarin

en dustktir.

Uriin cesitliligi fazla olan bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online
Aligverig  Sitesine gore anlamli farklilik goéstermektedir (p<0,05). Trendyol
kullananlarin bu ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin

en dustktiir.

Tablo 7: Cinsiyet ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin

incelenmesi
Cinsiyet
Kadin Erkek Ki-kare p
n % n %
Evet 76 92,7 49 89,1
Trendyol ,531° ,466
Hayir 6 7,3 6 10,9
Evet 60 73,2 44 80,0
Hepsiburada ,840° ,359
Hayir 22 26,8 11 20,0
Evet 28 34,1 33 60,0
Gittigidiyor 8,908° ,003*
Hayir 54 65,9 22 40,0
Evet 13 15,9 13 23,6
AliExpress 1,297° ,255
Hayir 69 84,1 42 76,4
Evet 25 30,5 22 40,0
Amazon 1,322° ,250
Hayir 57 69,5 33 60,0
Evet 20 24,4 15 27,3
Diger ,144° ,705
Hayir 62 75,6 40 72,7
*p<0,05
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Cinsiyet ile Kullamlan Online Alsveris Sitesi Arasmdaki Iliskinin
Incelenmesi icin yapilan Ki-kare testi sonuglari asagida verilmistir. Cinsiyet ile
Gittigidiyor kullanma durumu arasinda anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Kadinlarin %65,9’u kullanmamakta iken erkeklerin %60°1 kullanmaktadir.

Tablo 8: Yas ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Yas
18-25 26-30 31-35 36+ Ki-kare p
n % n % n % n %
Evet 39 100,0 36 92,3 31 83,8 19 86,4
Trendyol 7,029° ,071
Hayir 0 0,0 3 7,7 6 16,2 3 13,6
Evet 24 61,5 33 84,6 26 70,3 21 95,5
Hepsiburada 11,261° ,010%*
Hayir 15 38,5 6 15,4 11 29,7 1 4,5
Evet 13 33,3 16 41,0 17 45,9 15 68,2
Gittigidiyor 7,186° ,066
Hayir 26 66,7 23 59,0 20 54,1 7 31,8

Evet 8 |205 8 205 |7 |189 |3 |136
AliExpress ,528° ,913
Hayir 31 | 79,5 31 |795 |30 (81,1 |19 |86,4

Evet 13 [33,3 14 (359 (12 |[32,4 |8 36,4
Amazon ,159° ,984
Hayir 26 | 66,7 25 |64,1 |25 |67,6 |14 |63,6

Evet 8 |205 10 |256 |12 |324 |5 [22,7
Diger 1,534° ,674
Hayir 31 [79,5 29 (744 |25 |67,6 |17 |77,3

*p<0,05

Yas ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

icin yapilan Ki-kare testi sonuclari agagida verilmistir

Yas ile Hepsiburada kullanma durumu arasinda anlamli iligki bulunmaktadir
(p<0,05). 18-25 yas arasi olanlarin %61,5’i; 26-30 yas arasi olanlarin %84,6’s1; 31-

35 yas arasi olanlarin %70,3’1i; 36 yas iistii olanlarin %95,5°1 kullanmaktadir.

Tablo 9: Egitim ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Egitim
Lise/Universite Lisanslstl Ki-kare p
n % n %
Evet 92 93,9 33 84,6
Trendyol 2,995° ,084
Hayir 6 6,1 6 15,4
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Evet 71 72,4 33 84,6

Hepsiburada 2,258° ,133
Hayir 27 27,6 6 15,4
Evet 45 45,9 16 41,0

Gittigidiyor ,270° ,603
Hayir 53 54,1 23 59,0
Evet 19 19,4 7 17,9

AliExpress ,038° ,846
Hayir 79 80,6 32 82,1
Evet 32 32,7 15 38,5

Amazon ,418° ,518
Hayir 66 67,3 24 61,5
Evet 25 25,5 10 25,6

Diger ,000° ,987
Hayir 73 74,5 29 74,4

*p<0,05

Egitim ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin incelenmesi

icin yapilan Ki-kare testi sonuclari agagida verilmistir

Egitim ile Kullanilan Online Aligveris Sitesi arasinda anlamli iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 10: Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki

iliskinin incelenmesi

Aylik hane gelir dizeyi
2800 TL ve alti 2800-4300 4300+ Ki-kare p
n % n % n %
Evet 10 100,0 21 91,3 94 (90,4
Trendyol 1,056° ,590
Hayir 0 0,0 2 8,7 10 |96
Evet 6 60,0 12 52,2 86 |82,7
Hepsiburada 11,087° ,004*
Hayir 4 40,0 11 47,8 18 17,3
Evet 2 20,0 4 17,4 55 |52,9
Gittigidiyor 12,233° ,002*
Hayir 8 80,0 19 82,6 49 471
Evet 1 10,0 3 13,0 22 (21,2
AliExpress 1,371° ,504
Hayir 9 90,0 20 87,0 82 |788
Evet 4 40,0 4 17,4 39 375
Amazon 3,534° 171
Hayir 6 60,0 19 82,6 65 |62,5
Evet 0 0,0 6 26,1 29 |27,9
Diger 3,734° ,155
Hayir 10 100,0 17 73,9 75 721
*p<0,05
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Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Kullanilan Online Aligveris Sitesi Arasindaki

[liskinin Incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare testi sonuglar1 asagida verilmistir

Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Hepsiburada kullanma durumu arasinda anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %60,0’1; 2800-4300
TL olanlarin %52,2’s1; 4300 TL’den fazla olanlarin %82,7’si kullanmaktadir.

Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Gittigidiyor kullanma durumu arasinda anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %80,0’i ve 2800-4300
TL olanlarin %82,6’s1 kullanmamakta iken 4300 TL’den fazla olanlarin %52,9’u

kullanmaktadir.

SONUC

Tiiketici ihtiyaglarimin siireklilik arz etmesi ve bu ihtiyaclara daha kolay
yoldan ulasabilmek, beraberinde cevrimici aligveris kavramini ortaya cikarmistir.
Cevrimigi aligveris siteleri tiiketiciye iiriin ¢esitliligi sunmasi, fiyat karsilastirmalari
yapabilmeleri ve zahmetsiz olmasi gibi bir¢ok acidan kolaylik saglayabilmektedir.
Gelenekselin diginda, yeni sekillenen pazarlama trendlerine uyum saglayan markalar
iste bu calismanin da ana temasini olusturan; yeni trendleri dogru takip eden, dijital
donilisiime uyum saglayan ve tiiketici ile dogru kanalla ve dogru bir hikaye ile bag
kurmay1 basaran markalar basar1 yolunda hizla ilerleyen markalardir. Marka kisiligi
ise, iste bu noktada marka degeri bilesenleri arasinda algilanan kalite, marka
bilinirligi, marka sadakati, marka kimligi, marka imaji, marka konumlandirmasi,

marka ¢agrisimi gibi kavramlar arasinda en 6n siralarda yerini almaktadir.

Ugur Bati’nin da belirttigi gibi, artik cok sayida marka trendi mevcut ve hatta
bunlardan sekizincisi ise “Insancil markalar trendi” dir. (Bati, 2015: 107-108).
Insancil markalar trendi, marka kisiligi 6zelliklerinin markalara nasil insani 6zellikler
kazandirdigint  agiklayan Onemli pazarlama trendlerinden birisi  olarak
degerlendirilebilir. Marka yapilandirma siireclerinde artik gilinlimiiz markalari,
Brandlove siralamasinda birer agk markasi olabilme yolunda siklikla basarili sosyal
medya igeriklerine ve dijital tasarimlara yer vermektedir. (Bati, 2015: 352). Dahasi,
birgok sektor profesyoneli de reklamin dijital doniigiimii konusuna isaret etmekte ve

reklam alaninda yapilan son dénem arastirmalar da bu konunun 6nemine ve hatta
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sayisal verilerle etkisinin en az geleneksel reklam mecralar kadar olduguna (hatta
bazi goriisler daha fazla olduguna) dikkat cekmektedir. Bu calismada da dijital
ortamlarin en sik kullanilanlar1 olan sosyal medyada basarili olarak nitelendirilen
markalardan bazilariin marka kisilikleri degerlendirilmekte ve tiiketici tarafindan
sosyal medya igerigi en c¢ok begenilen s6z konusu markalarin da bu baglamda
kimliklerini hangi insani Ozellikler ile O6zdeslestirerek yapilandirdiklari

goriilmektedir.

Giiniimiizde gida, bilisim ve teknoloji, tekstil ve giyim sektorlerinde
magazacilik alaninda faaliyet gosteren markalarin yani sira, tim bu sektorleri
kapsayan tek bir e-ticaret platformunda aligveris yapma olanagi bulunmaktadir.
Cevrimici faaliyet gosteren aligveris platformlar1 {izerinden {iriin ve fiyat
karsilastirmas1 gibi bircok kistas belirleyerek, tiikketiciye kolaylik saglanmaktadir. Bu
baglamda tiiketici yalnizca zamandan tasarruf etmekle kalmayip, iiriin hakkinda

kolaylikla bilgi sahibi olabilmektedir.

Aragtirmada, Tirkiye’de faaliyet gOsteren ¢evrimi¢i bes e-ticaret
platformunun tiiketici acisindan kisilik analizleri yapilmistir. Oncelik olarak 136
katilimcinin sosyo-demografik 6zellikleri baglaminda ele alinan analiz sonuglarina
gore degerlendirme yapilmistir. Bu baglamda, calismaya katilan kadinlarin orani
%59,9; 18-25 ya da 26-30 yas arasi olanlarin oran1 %28,5; iiniversite mezunu
olanlarin orant %69,3; aylik hanesinin geliri 4300 TL’den fazla olanlarin oram
%75,9; ¢evrimigi aligveris yapanlarin oram1 %100,0’diir. Cinsiyet ile kullanilan
cevrimigi aligveris sitesi arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare testi
sonuglart ise; Kkadmlarin %65,9’u Gittigidiyor kullanmamakta iken erkeklerin
%60,0’1 Gittigidiyor aligveris platformunu kullanmaktadir. Yas ile Hepsiburada
kullanma durumu arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. 18-25 yas arasi olanlarin
%61,5’1; 26-30 yas arasi olanlarin %84,6°s1; 31-35 yas aras1 olanlarin %70,3’i; 36
yag Ustii olanlarin %95,5’1 kullanmaktadir. Aylik hane gelir diizeyi ile Hepsiburada
kullanma durumu arasinda anlamli iliski bulunmaktadir. Geliri 2800 TL ve alt1
olanlarin %60°1; 2800-4300 TL olanlarin %52,2’si; 4300 TL’den fazla olanlarin
%82,7’si kullanmaktadir. Aylik hane gelir diizeyi ile Gittigidiyor kullanma durumu
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arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %80,0°1 ve
2800-4300 TL olanlarin %82,6’s1 kullanmamakta iken 4300 TL’den fazla olanlarin
%52,9’u kullanmaktadir.

Arastirmada, e-ticaret platformlart markalarinin tiiketiciler agisindan kisilik
analizi degerlendirmeleri ele alimmistir. Bu baglamda; Giivenilir bir markadir
ifadesine Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress
kullananlarin en diisiiktiir. Kaliteli bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin
katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir. Ozgiir bir
markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken
Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir. Yenilik¢i bir markadir ifadesine Amazon
kullananlarin katilm diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisliktiir. Diirtist bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en
yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en disiiktiir. Gergekei bir markadir, ifadesine.
Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en
diisiiktiir. Eski moda friinleri barindiran bir markadir ifadesine Amazon
kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en diistiktiir.
Yaratic1 bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek
iken Gittigidiyor kullananlarin en disiiktiir. Modaya uygun bir markadir ifadesine
Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisliktiir. Benzersiz bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri
en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en diisiiktiir. Ozgiir bir markadir ifadesine
Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en
diistiktiir. Basarili bir markadir ifadesine Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en
yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en disiiktiir. Cagdas bir markadir ifadesine
Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisiiktiir. Iyi gdriiniimlii bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim
diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor ya da Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir.
Uriin ¢esitliligi fazla olan bir markadir ifadesine Trendyol kullananlarm katilim

diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en distiktiir.
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Uriin ¢esitliligi fazla olan markalar tiiketici agisindan basarili marka olarak
nitelendirilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda pandemi dolayisiyla artan gevrimigi
aligverislerdeki  trlin  ¢esitliligi,  tliketicinin  ihtiyaglarim1  biiyiikk  oranda

karsilamaktadir.

Internet iizerinden mal ve hizmet siparisi veren 16-74 yas araligindaki
tilkketicilerin oran1 2019 yili Nisan ay1 ve 2020 yili Mart ayin1 kapsayan on iki aylik
donemde %36,5 olmustur. Bu oran, 2021 yilinda %44,3 olarak gozlenmistir (TUIK,
2021). Calismada ele alinan e-ticaret platformlarinin disinda Tirkiye’de faaliyet
gosteren birgok cevrimigi aligveris platformu bulunmaktadir. Pandemi donemi ile
artig gosteren cevrimici aligveris platformlarina yenileri de eklenmistir. Daha sonra
yapilacak olan ¢aligmalar, pandemi Oncesi ve sonrasi olarak donemlere ayrilabilir.
Bu platformlara eklenen yeni g¢evrimigi aligveris siteleri calismaya dahil edilerek
satis karsilastirmasi yapilabilir. Alan yazina katkida bulunmasi agisindan, bu
arastirmada ele alinan aligveris siteleri markalarinin disinda ¢ok sayida marka icin
projektif teknikler gibi farkli marka gagrisim ve kisilik analizi yontemleri ile birlikte
bu dlcegin de kullanimi araciligiyla, online kisiliklerinin yansimalar1 analiz edilmesi

oOnerilmektedir.
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katki sunmustur.
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