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ABSTRACT

The Internet has become a global network of e-commerce the internet has reached its
market to make each location, trade and business activities in a way that has started to
change. In this case the product to consumers while providing ease of access for
businesses to change the level of competition and create brand loyalty means to be
difficult. In line with this study, e-marketing in determining the level of brand loyalty of
customers so that they remain connected to their brand is investigated.Working under
the Suleyman Demirel University Distance Education Vocational School students
received evaluations for e-marketing, e-marketing sites shoppers students (consumers)
is showing that brand loyalty was investigated. In this context, the relevant literatures
created by scanning through the questionnaire with the data obtained were analyzed
using SPSS. End of the study the participants' brand loyalty the most quality they care,
are loyal to their brand, e-marketing site they could not find alternative sites they see
that brand loyalty levels of e-marketing website commitment to be higher than the
result has emerged. Practitioners in the field of research and are expected to contribute
to the theoretical study.

E-PAZARLAMA’NIN MARKA SADAKATI ACISINDAN iINCELENMESI

Anahtar Kelimeler

E-pazarlama,
e-ticaret,
marka sadakati.

OZET

internetin kiiresel bir ag haline gelmesiyle e-ticaret internetin ulastigi her yeri pazar
haline getirmeye, ticaretin ve isletme faaliyetlerinin bicimini kokli bir sekilde
degistirmeye baslamistir. Bu durum tiketicilere Grlinlere ulagsma kolayligi saglarken
isletmeler agisindan rekabetin boyutlarinin degismesi ve marka sadakati olusturmanin
zorlagsmasi anlamina gelmektedir. Calismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka
sadakati dlzeyinin tespit edilmesidir. Calisma kapsaminda Sdleyman Demirel
Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Yiiksekokulu &grencilerinin e-pazarlamaya yénelik
degerlendirmeleri alinmis, e-pazarlama sitelerinden alisveris yapan 6grencilerin marka
sadakati gosterip gostermedikleri arastiriimistir. Bu kapsamda ilgili literature taranarak
olusturulan anket formu araciligiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz
edilmistir.

Arastirma sonunda katimcilarin marka sadakatinde en ¢ok kaliteye 6nem verdikleri,
sadik olduklari markayr e-pazarlama sitesinde bulamadiklarinda alternatif sitelere
baktiklari yani marka sadakat diizeylerinin e-pazarlama sitelerine olan baghlklarindan
daha yuksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin uygulayicilara ve alandaki
teorik caligmalara katki saglayacagi umulmaktadir.
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1. GIRIS

internetin ekonominin her alaninda kullaniimaya baslanmasindan ve is siireclerinde
meydana getirdigi degisikliklerden en c¢ok etkilenen alanlardan biri pazarlamadir.
Tiketiciyle surekli iletisim halinde olmayi gerektiren modern pazarlama disiincesi
icerisinde internet uygulamalar biiyiik yer tutmaktadir. internet ile pazarlamanin bu denli
etkilesimi, gerek internetin pazarlama (izerinde gerekse pazarlamanin internet Uzerinde
cesitli etkilere yol acmasina sebep olmustur. internet, pazarlama alaninda pek cok
uygulamanin daha basit, ucuz ve kolay yapilabilmesini saglamaktadir. Ayrica, internet,
isletmelerin tiketicilerle ve tilketicilerin de birbirleriyle iletisim kurmalarinin ve
Urun/hizmet pazarlamasinin yeni yoludur (Stewart & Zhao, 2000)

Pazarlama agisindan 6nemli birer internet uygulamasi olan web siteleri, marka sadakatinin
elde edilmesi ve gelistirilmesi, tlketicilerle isletmeler arasinda daha kolay iletisim
saglanmasi, satis slrelerinin kisaltilmasi ve aracilarin ortadan kaldirilmasi, dasik fiyath
Urlinler sunulmasi, maliyetlerin azalmasi ve karlarin artmasi konularinda yararlar saglar.
internet uygulamalari, yeni isletmelerin, yeni {riin ve hizmetlerin, yeni pazarlama
fikirlerinin ve uygulamalarinin, yeni 6deme sekillerinin, yeni is modellerinin ortaya
¢ikmasina yol acarak pazarlama cevresine etki etmektedir (Vila & Kister, 2004). Tek ve
Ozgiil (2005), e-ticaretin yenilik¢i pazarlama plan ve stratejileri gerektiren durdurulamaz
bir glic oldugundan kusku duyulamayacagini belirtmektedir. Tahminlerin aksine, internetin
pazarlamanin gelisiminde gelinen en son asama olarak kabul edilmesi gerekmektedir.

internetin hizla yayilmasini ve gelismesini en ¢ok destekleyen unsurlardan biri kuskusuz
pazarlamadir. internetin ortaya ciktigi ilk yillarda pazarlamacilar internetin kendisini
pazarlamaya calismislardir. internetin pazarlanmasindaki bu biiyiik basar giinimizdeki
boyutuna gelmesinde 6nemli rol oynamistir. Dolayisiyla pazarlamanin internet tzerindeki
etkisinden s6z etmemek mimkiin degildir. Pazarlamacilar etkilesimli sanal kanallara
yonelik pazarlama stratejileri ve planlari gelistirmek icin temel pazarlama ilkelerine
basvurmaktadirlar. Pazarlamacilar, pazarlama iletisim mesajlarini internet baglantilar ve
banner (reklam panosu) reklamlari dahil yeni yéntemlerle sanal kanallara uyarlamaya
calismaktadirlar (Chadwick, 2000).

Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka sadakati diizeyinin
tespit edilmesi yani markalarina bagh kalip kalmadiklarinin arastiriimasidir. Arastirma
orneklemini olusturan 6grencilerin internet tizerinden egitim almalari ve interneti ¢ok fazla
kullaniyor olmalari arastirma sonuglari agisindan 6nemli gorilmektedir.

Calismanin kapsamini elektronik pazarlama ve marka sadakati kavramlari olusturmaktadir.
ilerleyen béliimlerde 6ncelikle, elektronik pazarlma ve elektronik pazarlama ile ilgili
kavramlar, elektronik pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina deginilmis sonrasinda ise
marka sadakati kavrami alt boyutlariyla birlikte elektronik pazarlama agisindan
incelenmistir. Calismanin daha sonraki bolimiinde g¢alismanin amaci, ydéntemi, evren ve
orneklemi, bulgular ve sonuglara yer verilmistir. E-pazarlama konusuyla ilgili literatiirde
fazla c¢alismanin olmamasi sebebiyle bu g¢alismanin literatlire katki saglayacagi
degerlendirilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. ELEKTRONIK iS, ELEKTRONIK TICARET VE ELEKTRONiIK PAZARLAMA
ILISKiSI

Elektronik is (e-is/e-business), elektronik ticaret (e-ticaret/e-commerce) ve elektronik

pazarlama (e-pazarlama/e-marketing) kavramlari, bazi vyazarlar ve uygulamacilar

tarafindan birbirleriyle ayni anlamda kullanilan kavramlardir. Bu kavramlar arasinda

belirgin farklar oldugu gibi, cesitli iliskiler de bulunmaktadir. Bu nedenle bu lg¢ kavramin
tanimlanmasi gerekli gérilmektedir.

E-ticaret, internet (izerinden elektronik olarak satma ve satin alma anlamina gelirken, e-
isletme, bilgi alisverisi gibi e-ticareti de kapsayan elektronik bir islemdir. E-isletme bir
isletmenin bilgisayarlari ve iletisim teknolojilerini kullanarak Griin ve hizmet satmasi ve
satin almasi icin gerceklestirdigi butin faaliyetleri (internet tzerinden alisveris, tedarik
zinciri yonetimi, elektronik 6deme sistemleri, siparis yonetimi, vs.) kapsar. En genis
anlamda elektronik ticaret, isletme ici, isletmeler arasi ve isletme ile tlketici arasindaki
iliskileri iceren ticareti insa etme igin elektronik arag ve teknolojilerin kullanilmasi anlamina
gelmektedir (Choi, Whinston, & Stahl, 1997). E-pazarlama ise; pazarlama hedeflerine
ulasmak ve modern pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internete iliskin
dijital teknolojilerin kullanimi olarak ifade edilmektedir (Odabasi & Oyman, 2002).

2.2. ELEKTRONIK PAZARLAMA

Yeni ekonomi ortami igerisinde yer alan sirketlerin markalasma konusunda atmalari
gereken en 6nemli adimlardan biri tiketicilere ulasmak ve tiketicileri kendilerine ve
yaratmak istedikleri markaya bagli duruma getirmektir. Sirketlerin bu amaglarina
ulasmalari igin, diger bir deyisle musteri kazanmalari igin ilk adimlari, Grinlerini tiiketicilere
duyurmak ve satis siirecine hazirhk yapmaktir. Uriinlerin duyurumu ve satis siirecinin
baslatilmasi faaliyetlerinin ¢ekirdegini pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir. Glinimizde
pazarlama faaliyetleri eskiye oranla daha fazla arac¢ ve yolla yapilabilmektedir. Buglin en
yaygin olarak kullanilan dogrudan pazarlama faaliyetleri; ylz ylize pazarlama, mektup ve
katalog ile pazarlama, telefonla pazarlama, televizyon kanallari ve tcretli dijital kanallar ile
pazarlama ve elektronik pazarlamadir (Kepenek, 1999).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde internet aracinin kullaniminin saglayacagi kolayliklar,
yani bu iletisim kanalinin Gstln yonleri arasinda; dagitim ve basim maliyetlerinin azalmasi
nedeniyle diisen maliyet, hedef kitle icin kisiye 6zel hizmet verme imkani ve reklam verme
acisindan kitle iletisim araglarina gore hedefi daha belirgin secebilme kolayligi sayilabilir
(Mehta & Sivadas, 1995).

Yazinda, e-pazarlama kavraminin yani sira, internet/internette pazarlama (Chaffey, 2000),
online pazarlama (White, 1997), www pazarlama (Morgan, 1996), sanal pazarlama
(Johnson & Busbin, 2000) gibi kavramlar c¢ogu kez e-pazarlama ile ayni anlamda
kullanilmaktadir. Bu nedenle yazinda genel kabul géormis bir e-pazarlama tanimindan s6z
edilememektedir.
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Reedy, Schullo ve Zimmerman’a (2000) gore; e-pazarlama, “tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin eden mal ve hizmetlerin Uretimini kolaylastirmaya yonelik tim
sanal ve elektronik temelli faaliyetler”dir.

Kotler ve Armstrong’a gore (2006) ise; e-pazarlama, “e-satin alma (e-tedarik) ile birlikte e-
ticaretin bir unsuru olarak, iletisim, tanitim ve internet lzerinden mal ve hizmetlerin
satisini iceren isletme cabalari”ni icermektedir.

E-pazarlama, lretilen mal ve hizmetleri elektronik ortamda tiketicilere ulastirmayi
hedefler. Bu nedenle gerek (riinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi
gerekse dagitimi e-pazarlamanin kapsami iginde yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda e-
pazarlama; halkla iliskiler, arama motoru pazarlamasi, elektronik posta pazarlamasi,
elektronik pazar arastirmasi, sosyal pazarlama, dogrudan satis gibi faaliyetleri kapsar.
Burada Uzerinde durulmasi gereken en 6nemli husus, bir pazarlama fonksiyonu olarak
dagitimin elektronik ortamda ne sekilde gerceklestirilecegidir. Kuskusuz fiziki Grinlerin
elektronik ortamda dagitiminin yapilmasi mimkin degildir ve her ne kadar diger
pazarlama fonksiyonlari elektronik ortamda ylrutilebilse de fiziki Grlinlerin dagitiminin
klasik yontemlerle yapilmasi gerekmektedir. Buna karsin video, fotograf, miizik, bilgi, belge,
bilgisayar yazilimi, film, veri gibi pek cok fiziksel olmayan Uriiniin dagitimi elektronik
ortamda yapilabilecektir. Dolayisiyla dagitim fonksiyonunun da bazi sinirliliklar disinda e-
pazarlamanin kapsami icinde degerlendirilmesi gerekmektedir. E-pazarlamanin kapsami
sadece Urlnlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimindan ibaret
degildir. Bunun yani sira elektronik 6deme yontemleri, elektronik ortamda yuritilen satis
sonrasi faaliyetler, ticari ve sosyal kayitlarin elektronik ortamda tutulmasi ve veri
madenciligi, misteri iliskileri yonetimi faaliyetleri gibi pek ¢ok uygulama da e-pazarlamanin
kapsami icinde yer almaktadir. Duffy, Yen ve Cross’un (2004) yaptigi arastirmaya gore, e-
pazarlama sisteminin 3 temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, Sekil 1’de yer
aldigi gibi; internet satin alma sistemi, veri tabani ve envanter kontrol sistemi, e-pazarlama
sisteminin temel fonksiyonlaridir.

Bu e-Pazarlama sisteminin tasarimi hem miusteri (internet satin alma sistemi yoluyla), hem
de sirket (veritabani yoluyla) yénlii bakis agisina sahiptir. internet satin alma sistemi
msterilere dort secenek arasindan se¢im yapma sansi vermektedir: firma bilgileri, portfoy,
siparis ve iletisim bilgileri. Veritabani sistemi ise sirket i¢i kullanim amaglidir. Veritabani
sistemi, envanter kontroli sistemini yonetir ve ayni zamanda misteri bilgisi, siparis ve satis
kayitlari gibi dnemli bilgilerin degerlendirilerek kullanilmasi amaciyla arsivlenmesini saglar.

internet satin alma sistemi’nin dért fonksiyonu birbirinden bagimsiz  olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla misteriler her bir fonksiyonu ayri ayri kullanabildigi gibi
birden fazla fonksiyonu da bir arada kullanabilirler.
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Sekil 1. E-Pazarlama Sistemi’nin Temel Fonksiyonlari

Miisteri Girig
Sistemi I¢in
Guvenlik Kontrolii

=

internet Satin Alma Sistemi

Firma/Urii E-posta Bilesenler
n Bilgisi olanagi Katalogu

‘%e'%‘ Envanter Kontrol Sistemi

Miisteri Siparis Satig Envanter Envanter Envanter
Bilgisi Kayitlart Kayitlari Guncellem Kaydi Duzeyi
e Tespiti
Fonksiyon
A T T A
\ 4 \ 4
Personel Girisi Veritabani Personel Girisi Veritabani
I¢in Giivenlik Kontrolii I¢in Giivenlik Kontrolii

Kaynak: Vincent G. Duffy, Benjamin P.C. Yen and Ginger W. Cross, “internet Marketing and Product Visualization
(IMPV) System: Development and Evaluation In Support of Product Data Management”, International Journal of
Computer Integrated Manufacturing, Vol. 17, No.1, 2004, s.5.

Firma bilgisi fonksiyonu, erisilen firmaya ait cesitleri bilgilerin yer aldigi internet sayfasini
icerir. Bu bollimde firmaya ait bilgiler ile isin dogasi ve firmanin tarihcesi yer alir. Bu
bolimde sunulan bilgiler ile misterilerin géziinde gliven elde etmek amaclanir. Portfoy
sayfasinda firmanin Grlnlerine yonelik ¢esitli tanitici bilgiler yer alir. Musteriler bu sayfalari
ziyaret ederek Grlinler ve Grlnlerin kalite, fiyat, boyut gibi cesitli 6zellikleri hakkinda bilgi
edinebilirler. Siparis sayfasi musterilere internet Uzerinden siparis verme olanagi
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sunmaktadir. Odeme ydntemi segme, teslim yeri ve saati ve ulasim sekli gibi musteri
istekleri bu bolimde degerlendirilir. Son olarak iletisim bilgileri sayfasinda ise msteri ile
firma arasinda her tirlQ bilgi akisinin saglanabilecegi, soru ve cevaplara yonelik iletisimin
saglanabilecegi moddller bulunur ve bunlarin yardimi ile misteri ile firma arasinda baglanti
kurulmus olur.

Veritabani sistemi ise sadece c¢alisanlar tarafindan gorilebilir ve erisilebilir. Veritabani
sistemine giriste sifre ve kullanici kontrolleri yapilarak givenli bir erisim saglanmasi
amaclanir. Cogu kez misterilerin gerceklestirdigi tim islemlerin kayit altina alindigi
veritabani sistemleri etkin kullanildiginda, musteri analizlerinde firmaya onemli ipuglari
vermektedir. Veritabanindan elde edilen bilgiler, misteri hizmetlerinin gelistiriimesinde
kullanildigi zaman, midsterilerle uzun sireli isbirligi kurulmasina yardimci olmaktadir.
Dolayisiyla veritabani sisteminin tim fonksiyonlarinin etkili bir sekilde tasarlanip
kullanilmasi firmaya rekabetci avantaj kazandirabilecektir.

E-Pazarlama sistemi icerisinde yer alan envanter sistemi, (i¢ temel fonksiyona sahiptir.
Bunlar: envanter giincelleme fonksiyonu, envanter kaydi fonksiyonu ve envanter dizeyi
tespiti fonksiyonudur. Veritabani sistemi tarafindan yonetilen envanter sistemi, veri
tabaninin masteri yonlu degil, firma yonli olan kismini ifade eder. Dolayisiyla firmanin elde
ettigi her tirli envanterin islenip slirekli olarak takip edilmesini amaglar. Ortalama
envanter dlzeyi, en az ve en ¢ok envanter diizeyleri ile bunlar arasindaki iliskinin
dizenlenmesi acisindan biyldk 6neme sahiptir. S6z gelimi disik veya cok yliksek stok
miktari isletmeye depolama, tasima gibi ek maliyetler getirebilecektir.

E-Pazarlama gerek isletmeler gerekse miusteriler agisindan pek cok avantaj ve dezavantaj
icermektedir. Bu bolimde e-pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlari hem musteriler
hem de isletmeler agisindan ele alinmaktadir.

2.2.1. E-PAZARLANIN MUSTERILER AGISINDAN AVANTAJ VE
DEZAVANTAILARI

internetin hizli gelisiminin sonucu olarak e-Pazarlama miisterilere cesitli avantajlar
sunmaktadir. E-pazarlamanin misterilere sundugu bazi avantajlar asagidaki gibidir:

Satin Alma Siirecinin Kontrol Edilebilir Olmasi: Musteriler satin almak istedikleri Griinlere
iliskin cesitli bilgilere kolayhkla ulasabilmekte, farkh Griin ve hizmet alternatiflerini
karsilastirmal olarak degerlendirebilmekte, Uriin ve hizmetlere iliskin fiyat, satis sonrasi
destek, renk, boyut, desen gibi Ozelliklere iliskin bilgi edinebilmektedirler. Dolayisiyla
internet Uzerinden alisveris yapan mdisterilerin satis temsilcilerine olan baghhg da
azalmaktadir. Bunun yani sira musteriler satin alma sirecinin her asamasinda satin alma
isleminden vazgegebilmektedirler. internet {izerinden yapilan satin alma islemlerinde pek
¢ok asamada satin almaya devam edip etmeyecekleri soruldugundan mdsterilerin de tim
bu duraklarda satin almaya iliskin tekrar disliinme ve degerlendirme yapma olanagi
bulunmaktadir. Bu durum da internet lizerinden yapilan alisverislerin bircogunda alisverisin
yarim kalmasina yol acabilmektedir.

Gizlilik: Musteriler istedikleri Grinler ve hizmetler ile bunlara iliskin her tirli bilgiye baska
hi¢ kimsenin haberi olmadan erisebilmektedirler. Bu durum da mdisterilere rahat hareket
etme ve karar verme olanagi saglamaktadir.
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Kolayhk: GUnlin herhangi bir saatine sikistirilmis ve kisa siirede sadece birka¢ magaza
gezerek yapilacak alisveris yerine, 6rnegin; evden yapilacak bir baglanti ile fiyat ve kalite
karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara danisarak, evde yasayan diger aile fertlerine
Grandn rengini, bigimini, stilini ve fiyatini sorarak yapilacak bir alisveris daha doyurucu
olabilmektedir. Bu nedenle internet musterilere, hem zaman hem de mekan bakimindan
essiz kolayliklar saglamaktadir. Artik internet U(zerinden alisverisi daha kolay hale
getirmenin yollari aranmakta ve tilketicilerin aradiklarini daha kolay bulabilecekleri
¢ozlimler Gzerinde durulmaktadir. internet is modelleri siirekli kendilerini gelistirmekte ve
her gecen glin daha kolay alisveris, daha kolay 6deme, daha kolay dagitim gibi sistemler
Gzerinde durmaktadirlar (Kircova, 2005)

Bununla birlikte e-pazarlamanin misterilere sundugu bazi dezavantajlar da bulunmaktadir.
Bu dezavantajlar asagidaki gibi olabilir (Susaria, Parameswaran, & Whinston, 2000):

Sanallik: Musteriler internet ortaminda satin aldiklari Griinlere dokunamamaktadirlar.
Bunun yani sira satin alinan Urlnlerin denenememesi misterilerin yasadigi en énemli
sorunlardan birisidir. Ornegin; bir ayakkabi satin almak isteyen bir miisteri ayakkabiyi
deneyemedigi icin numarasini dnceki satin almalarina gore belirlemektedir. Benzer sekilde
ses sistemi ya da tasinabilir bilgisayar almak isteyen misteri bu Grinlere dokunup
deneyemedigi icin bazi sorunlar yasanabilmektedir. Teknolojinin hizli gelisimi ile bu gibi
dezavantajlarin ortadan kaldirilmasina galisiilmaktadir.

Erisilebilirlik: internet sadece internet erisimine sahip kisiler tarafindan kullanilabildigi icin
e-Pazarlama faaliyetleri de sadece internete ulasabilen bu hedef kitle igin
planlanabilmekte ve uygulanabilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin internete ulasmasinin
bir zorunluluk olmasi e-Pazarlama agisindan en o6nemli dezavantajlardan birisini
olusturmaktadir.

Guvenlik: E-Pazarlama agisindan internet {izerinden yapilan alisverislerde ortaya cikan
glivenlik sorunlari en biiyiik dezavantajlardan birisidir. Ozellikle kredi kartlarinin kullanimi
ve kisisel bilgilerin internet (zerinden yayllma tehlikesi bu dezavantajlarin basinda
gelmektedir. Buna karsin gelisen teknoloji sayesinde cesitli filtreleme yontemleri,
elektronik imzalar ve koruma duvarlari gibi 6nlemlerle glivenlik sorunu c¢ozilmeye
cahsiimaktadir.

2.2.2. E-PAZARLAMANIN iSLETMELER AGISINDAN AVANTAJ VE
DEZAVANTAILARI

E-Pazarlamanin isletmeler agisindan da bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. E-
Pazarlamanin isletmeler agisindan avantajlari asagidaki gibi siralanabilir (Kircova, 2005)

Pazarlama Biitcesinden Tasarruf: internet, pazarlama karmasinin dért unsuru agisindan
farkh uygulamalarla 6nemli tasarruflar saglamaktadir. Pazarlama bitgesi icinde en fazla yer
tutan yeni {riin gelistirme calismalari internet yardimiyla énemli élctide diisiiriilmektedir.
Kendisi basl basina bir dagitim kanali olan internet, dagitim alaninda da énemli yenilikler
getirmektedir. Fiziksel magaza yerine duyulan gereksinim ortadan kalkmakta; depolama,
envanter gibi sorunlar geleneksel is modellerine kiyasla ¢ok farklh sekillerde
¢6ziilebilmektedir. Benzer sekilde internet reklamciligi da geleneksel reklamciliga gére gok
daha dusik bitgelerle yiratilebilmektedir. Hedef kitleye, kisiye 06zel mesajlar
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gonderilebilmesi de sadece internet ortaminda miimkiindiir. Geleneksel olarak yapilan
brosiir, katalog ve diger gorsel araglarin basimi c¢alismalar i¢cin 6nemli parasal
harcamalarin yapilmasi gerekirken, internet ortaminda 6zellikle tanitim agisindan énemli
parasal tasarruflar s6z konusudur.

Zaman Tasarrufu: internet Gzerinden pazarlama yapan isletmelerin isyerleri giinde 24 saat,
yilda 365 giin hizmet verebilmektedir. Bu ayni zamanda ulkeler arasi saat farklarindan
kaynaklanan sorunlari da ortadan kaldirmaktadir. Geleneksel pazarlama cabalari icerisinde
yer alan siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman harcamayi gerektiren
bazi calismalar internet sayesinde daha kisa siirelerde yapilabilmekte ve bu durum zaman
acisindan onemli tasarruflar saglamaktadir.

Firsat Esitligi: Geleneksel pazarlamada pazara girerken karsilasilan engeller e-pazarlamada
s6z konusu degildir. Ozellikle kiiclik ve orta 6lcekli isletmeler acisindan pazara sonradan
girmede yasanan sorunlar ve engeller ortadan kalkmakta ve tiim isletmeler istedikleri
zaman e-pazarlama faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. Dolayisiyla e-pazarlamanin
simdiye kadar gorilmemis olclide bir firsat esitligi sundugu soylenebilir.

Zengin Bilgi ve Karsihkli Etkilesim: internet, tiiketicilerin yogun bilgi taleplerine karsilik
verebilmek icin en uygun ortamlardan birisidir. Ayni zamanda internet, interaktif bir
iletisim araci olarak karsilikh etkilesime aciktir. E-Pazarlama isletmelere, pazarlama
alaninda son yillarda yasanan ve giderek daha kiiclik pazar bélimlerine yonelik olarak
gelistirilen mikro pazarlama ve bireysel pazarlama uygulamalarinin daha kolay bir sekilde
yaptlmasini saglamaktadir.

Global Erisim: Dar bir cevrede faaliyet gosteren, uluslararasi fuarlara, sergilere ve diger
tanitim etkinliklerine katilma ya da uluslararasi is gezileri diizenleme sansina sahip
olmayan kiiguk ve orta 6lgekli isletmeler bu sekilde diinya pazarlarina agilma ve kendilerini
gosterme olanagina sahip olabilmektedirler. Benzer sekilde gerek cografi uzaklk, gerekse
diinya pazarlarini bilmemeleri nedeniyle tedarik¢i bulmakta zorlanan ¢ok sayida yerel
isletme farkh cografyalardan, farkh tedarikgilerle iletisim kurabilmekte ve alternatif is
iliskileri kurabilmektedirler.

E-pazarlamanin isletmelere sundugu avantajlarin yani sira bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Bunlar asagida agiklanmaktadir (Kircova, 2005):

Yeni Satis Organizasyonu Gerekliligi: Biyiik bir yatinm gerektirmedigi icin internet
Gzerinde yer alan isletmelerin sayisi da her gegcen saniye artmaktadir. Ancak bir web
sitesine sahip olmak isletmelerin internet {izerinden satis yapabilmeleri icin yeterli degildir.
Web (izerinden satis yapabilmek ayri bir organizasyon gerektirdiginden bu alanda faaliyet
gosteren isletmelerin sayisi, internette site edinen isletmelerin kiigiik bir kismini
olusturmaktadir.

Zaman ve Kaynak israfina Yol Ac¢ma: Taklit ve kopya modellerin internet {izerinde
baslattiklari projelerin ¢ogu basarili olamayip geri donmeyen yatirimlara neden olmustur.
Benzer sekilde internet iizerinde alisverislere giivenmeyen gok sayida kullanicinin olmasi
pek ¢cok alisverisin yarida kalmasina yol agmaktadir. Bu durum, isletmeler agisindan zaman
ve kaynak israfina yol agmaktadir.
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Mevcut Fiziksel Dagitim Kanallarina Rakip Yaratma: Hem fiziksel olarak hem de internet
Uzerinden pazarda yer alan isletmelerin kendi pazar paylari ve pazarlarn igerisinde
kendilerine rakip yaratmasi e-Pazarlamanin en biyik dezavantajlarindan birisidir. S6zgelimi
fiziksel olarak gli¢li bir konumda olan isletme sanal ortamda ayni glici yakalayamayabilir
ya da fiziksel ortamda rekabet dezavantaji bulunmayan bir isletme sanal ortamda daha
siddetli bir rekabetle karsilasmak zorunda kalabilir.

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati; marka degerinin 6nemli bilesenlerinden biridir (Aaker, 1991). Asagidaki
sebeplerden dolayi, marka sadakatinin pazarlama uygulamacilari i¢cin 6nemli bir kavram
oldugu disliniilmektedir:

Sadik musterilerin, pazarlama maliyetlerini azalttigi yéniinde popiler bir goris vardir
(Uncles & Laurent, 1997). Marka sadakati, yeni misteri kazanmak icin yapilmasi gereken
harcamalari azaltir. Bu durum 6zellikle hizmet pazarlarinda belirgindir (Reichheld, 1996).
Mevcut miusterileri memnun ederek, marka degistirmelerine sebep olabilecek olasi
nedenleri azaltmak, firma acisindan daha az maliyetlidir (Aaker, 1991).

Marka sadakati sayesinde ortaya c¢ikan olumlu agizdan agiza yayilma, bir sirketin
pazarlama maliyetlerinden tasarruf yapmasini saglayan onemli mekanizmalardan biri
olarak gorilmektedir (Aaker, 1991; Jones & Sasser, 1995). Sadik musteriler genellikle fiyata
daha az duyarhdir (Reichheld, 1996).

Marka sadakati, yeni Grlin lansmanlari igin gittikce daha fazla tercih edilen bir arag olan
marka genlesmesi agisindan da avantajlar saglamaktadir. Yeni triin, tiketicinin/musterinin
ana markaya karsi olan sadakatinden faydalanabilir ve bu sayede basarisizlik riski azalir.
Sadakat diizeyinin artisi ile beraber, pazar payinin da artmasi muhtemeldir. Pazar payinin
artmasi ise, yatirimin geri doniis oraninin artmasi ile baglantilidir (Buzzel & Gale, 1987).
Marka sadakati sayesinde, tiketicilerin alternatifler arasinda kapsamli bir bilgi arastirmasi
yapmak icin daha az nedenleri olur. Ornegin, bir misteri bir Giriiniin performansindan
memnun oldugunda, alternatifleri degerlendirmek onun igin bir anlam ifade etmeyecektir
(Solomon, 1983).

Literatiirde marka sadakati genel olarak iki alt baslik halinde incelenmistir: tutumsal marka
sadakati ve davranissal marka sadakati.

2.3.1. DAVRANISSAL MARKA SADAKATI

Davranissal anlamda, marka sadakati, bir tiiketicinin zaman igerisinde tutarli olarak bir
markay! yeniden satin almasidir. Uriiniin tekrarli olarak satin alinmasinin miisterinin
Uriinle olan iliskisini kademeli olarak gliclendirdigi varsayilmaktadir (Assael, 1998). Baska
bir deyisle, davranissal marka sadakati, bir tiketicinin tekrarli yeniden satin alma
modelleriyle, belirli bir markaya karsi gézlemlenebilen davranisi olarak tanimlanabilir.
Ancak unutulmamasi gerekir ki, tiketicilerin davranislarindan sadece ne vyaptiklar
gozlemlenebilir, bunu neden yaptiklari konusunda bir sey séylenemez. Buna ragmen, pek
cok yazar marka sadakatini tekrarli satin alma modellerini kullanarak tanimlamistir. Brown,
marka sadakatini ayni markanin arka arkaya bes kez satin alinmasiyla tanimlamistir
(Brown, 1952) Tucker, marka sadakatini ayni markanin arka arkaya Ug kez satin alinmasiyla
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tanimlamistir (Tucker, 1964). Lawrence, marka sadakatini yeni bir markanin arka arkaya
dort kez satin alinmasiyla tanimlamistir (Lawrence, 1969). Oliver (1999), marka sadakatini,
“durumsal etkilere ve pazarlama c¢alismalarinin davranis degisikligi yaratma potansiyeline
ragmen, tercih edilen bir Uriin veya hizmeti gelecekte sirekli olarak satin almaya veya
kullanmaya yonelik derin bir baglilk”, seklinde tanimlayarak, marka sadakatinin
davranissal boyutunu vurgulamistir.

Tuketicilerin, bir markayi tekrarli satin almalarini, bir markaya karsi sadakatlerinin
gostergesi olarak degerlendirmek yaniltici olabilmektedir, ¢linkli markanin tekrarh olarak
satin alinmasi baglihg ifade etmeyebilir; yalnizca markanin kabul edildigini ifade ediyor
olabilir (Assael, 1998). Nitekim tekrarli satin almalar ¢ok az segenegin mevcut oldugu tekel
durumlarinda da gergeklesmektedir.

Baska bir deyisle; davranissal marka sadakatinin en 6nemli sorunu, misterinin gercekten
markayi digerlerinden daha fazla sevip sevmedigini gostermemesidir. Bir tiiketici belirli bir
markayi yalnizca aliskanlik sonucu veya ¢ok fazla diisinmeden kolay geldigi icin dizenli
olarak satin aliyor olabilir. Bu tarz bir sadakat istikrarli olamaz (Assael, 1998). Bunlarin yani
sira, bir tiketici, belirli bir markayi pazarda mevcut olan en distk fiyatli marka oldugu icin
satin alabilir. Bu durumda, kiglik bir fiyat artisi tliketicinin baska bir markayl se¢mesine
neden olabilir. Ayni sekilde, tiketiciler diger markalara erisilemedigi veya marka bir dizi
fiyat indirimi sagladigindan ayni markayi satin almaya devam ediyor olabilir (Dick & Basu,
1994). Bu sebeplerden dolayi; pazarlama akademisyenleri, tlketicilerin bir markaya karsi
olan tutumlari, rakip markalara karsi olan tutumlarina kiyasla daha olumlu oldugu
takdirde, tlketicilerin sadik olarak kabul edilebileceklerini savunmaktadir (Back & Parks,
2003).

Dick ve Basu (1994) davranis yaklasiminin tlketicinin karar verme sirecinin énemini goz
ardi ettigini ve marka sadakatini basit bir tekrarli satin alma davranisindan ayirmadigini
savunmustur. Bu nedenle, su ana kadar agiklanmis olan davranissal marka sadakati
calismalarindaki operasyonel tanimlarin hicbiri, markaya sadik satin almanin altinda yatan
ve bu sadakate yol acan faktorler konusunda yeterli anlayis gostermemektedir. Tutumsal
marka sadakati baghlik ve gliven gibi tutumsal degiskenlere de odaklanmaktadir. Tutumsal
calismalar marka sadakatini yalnizca tekrarh satin alma davranisinin bir sonucu olarak
degil, ayni zamanda belirli bir markaya karsi gosterilen ¢ok boyutlu tutumlarin da bir
sonucu olarak agiklamaktadir (Back & Parks, 2003).

2.3.2. TUTUMSAL MARKA SADAKATI

Tutum perspektifinden, marka sadakati, “bir markay! birinci tercih olarak satin alma
niyetiyle gosterilen markaya sadik olma egilimi" olarak tanimlanmistir (Yoo & Donthu,
2001). Genel olarak degerlendirildiginde; davranis perspektifine baghh marka sadakati
tanimlar tiketicinin satin alma tercihlerine yansiyan gergcek marka sadakatini vurgularken,
tutum perspektifine dayali tanimlar, tiketicinin markaya sadik kalma niyetini One
cikartmistir.
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2.3.3. TUTUMSAL MARKA SADAKATI- DAVRANISSAL MARKA SADAKATI
iLISKISI

Tutumsal ve davranissal marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek icin mantikli eylem
teorisinden yola ¢ikmak mimkiindir. Ajzen ve Fishbein (1980), bu teoriyi, bireylerin inang
ve tutumlarini davranissal niyetleri ile iliskilendirmek igin gelistirmistir. Teori, bireylerin
alternatif davraniglarin sonuglarini degerlendirerek ve en c¢ok arzu edilen sonuglari
saglayani segerek, karar verme sirecini dikkatli bir sekilde yonettiklerini varsayar. Bu
mantikli secim sirecinin sonucunda, secilen davranista bulunmaya yénelik davranissal bir
niyet ortaya ¢ikmaktadir.

Buna uygun olarak, Oliver (1999) marka sadakati asamalarinin tutum ve davranis
arasindaki iliskiyi vurgulayan bir 6grenme siireci gésterdigini 6nermistir. Tutumsal marka
sadakatinin (¢ asamada gelisen bir siireg olarak gorilmesi gerektigini iddia etmistir:

1. Bilissel siireg (inanglar, distnceler ile ilgili)
2. Duygusal sureg (hoslanmak ile ilgili)
3. Konatif stirec (baghhk ile ilgili)

Bu (i¢ asama tutumun genel tanimlariyla uyumludur. Sosyal bilimciler, degerlendirme ifade
eden ve dolayisiyla insanlarin tutumlarini ortaya koyan tepkilerin lg¢ sinifa ayrilmasi
gerektigini varsaymistir — diisiince, duygu ve davranis niyeti (Back & Parks, 2003). Bilissel
siireg, insanlarin tutum nesnesine karsi diisiincelerini ifade eder. insanlarin belirli bir
gercege iliskin inancglarini ve dislincelerini birlestirir. Duygular ise; sozli raporlarla veya
fizyolojik tepkilerle olgiilebilen duygusal tepkileri ifade eder. Bu duygusal tepkiler asiri
olumludan asirt olumsuza kadar uzanabilir. Genel olarak, bir nesneyi olumlu olarak
degerlendiren kisilerin o nesneyle ilgili olumlu deneyim yasama ihtimalleri daha yiksek,
olumsuz deneyim yasama ihtimalleri ise daha disuktir. Duygusal bilesen, Oliver (1999)
tarafindan onerildigi Gzere bir derece baghlik, hoslanma ve ilgi icerir. Bu genel tutum
bilesenleri kullanildiginda, tutumsal marka sadakati, tiketicilerin veya mdasterilerin “ilk
once bilissel anlamda, daha sonra ise sirasiyla duygusal ve niyetsel anlamda” sadik hale
geldikleri sirali bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir (Back & Parks, 2003). Ornegin, bir
musteri ilk etapta yalnizca marka 6zelliklerine iligkin inanglari bazinda biligsel olarak sadik
hale gelecektir. Daha sonra, marka performansi dogrultusunda hoslanma iceren bir
memnuniyetle duygusal olarak sadik hale gelecektir. En son asamada ise, markaya 6zel bir
bagllk gostererek niyetsel agidan sadik olacaktir. Oliver'e (1999) goére tutumsal marka
sadakatinin bu l¢ asamasi tamamlandiginda, doérdincli asamada davranissal sadakati
ortaya cikmaktadir. Baska bir deyisle, tutumsal marka sadakati davranissal marka
sadakatinin éncaltdar.

3. ARASIRMA VE YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, e-pazarlamada musterilerin marka sadakati diizeyini yani markalarina
baglh kalip kalmadiklarinin arastirilmasidir. Arastirma 6rneklemini olusturan 6grencilerin
internet Uzerinden egitim almalari ve interneti ¢ok fazla kullaniyor olmalari arastirma
sonuglari agisindan 6nemli gorilmektedir.
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3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada e-pazarlamada miusterilerin marka sadakati diizeyini 6lgmek amaciyla
betimleyici bir arastirma yoéntemi kullaniimistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari (Sayi, Ylzde,
Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri
arasindaki iliskiyi Pearson korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular %95 giliven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin  drneklemini Siileyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek
Yiiksekokulu 2013-2014 Egitim Ogretim Yih giiz déneminde ders alan 6grenciler
olusturmaktadir. Kolayda o&rnekleme yontemine gore olusturulan o6rneklemde 165
ogrenciye ulasilmis bunlardan 161 tanesi degerlendirmeye alinmistir.

3.4. VERI TOPLAMA ARACI

Calisma kapsaminda Siileyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Yiiksekokulu
O0grencilerinin e-pazarlamaya yonelik degerlendirmeleri alinarak, e-pazarlama sitelerinden
alisveris yapan oOgrencilerin (tlketicilerin) marka sadakati gosterip gostermedikleri
arastirlmistir. Bu kapsamda Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993), tarafindan
gelistirilen 5 sorudan olusan e-pazarlamada indirim egilimi 6lcegi; Chang, Wang ve Yang
(2009) ve Belanger,Hiller ve Smith (2002) tarafindan gelistirilen e-pazarlamada giivenlik
Olgegi; Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler (2002) ve Pavlou (2003) tarafindan
gelistirilen misteri memnuniyeti Olcegi ve Kim, Ferrin ve Rao (2003), Hennig-Thurau,
Gewinner ve Gremler (2002), Chaudhuri, Holbrook (2001), Chang, Wang ve Yang (2009)
tarafindan gelistirilen marka sadakati 6lgegi kullanilarak olusturulan anket formu
araciligiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz edilmistir.

3.5. OLCUM ARACININ GEGERLILIK VE GUVENIRLILIGI

E-pazarlamada glivenlik ve indirim egilimi 6lceginin glvenirligini hesaplamak icin ic
tutarliik katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel gilivenirligi
alpha=0.774 olarak yiksek bulunmustur. Marka sadakati 6Glgeginin givenirliligi ise
alpha=0,749 olarak bulunmustur.
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3.6. BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Tablolar | Gruplar Frekans (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 106 65,8
Erkek 55 34,2
Toplam 161 100,0
Medeni Durum Bekar 89 55,3
Evli 72 44,7
Toplam 161 100,0
Yas 20 ve alti 33 20,5
21-30 97 60,2
31-40 30 18,6
41-50 1 /6
Toplam 161 100,0
Bolim Tibbi Hizmetler ve Teknikler 112 69,6
Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik 40 24,8
Bilgi Yonetimi 8 5,0
Bilgisayar Teknolojileri 1 ,6
Toplam 161 100,0
Ailenin aylik geliri 1000TL ve daha az 36 22,4
1001-2000TL arasi 43 26,7
2001-3000TL arasi 46 28,6
3001-4000TL arasi 21 13,0
4001-5000TL arasi 12 7,5
5001 ve Gzeri 3 1,9
Toplam 161 100,0
Son 3 Ayda Internetten ,00 1 ,6
yapilan ahgveris tutari 100 TL ve alti 90 55,9
301 TL-400TL arasi 21 13,0
101 TL- 200 TL arasi 20 12,4
401 TL-500 TL arasi 9 5,6
201 TL-300TL arasl 9 5,6
501 TL ve Uzeri 11 6,8
Toplam 161 100,0
Internetten Yapilan = Tekstil 79 49,1
Aligveris Turl Cicek 2 1,2
Elektronik 63 39,1
Kitap 24 14,9
Yemek-Gida 5 3,1
Diger (Ulasim-Kozmetik vb.) 19 11,8
Haftalik Ortalama Internet 1-15 saat 65 40,4
Kullanimi 16-30 saat 46
31-45saat 28
46 ve Uzeri 22
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Katihmcilar cinsiyet degiskenine goére 106 (%65,8) bayan, 55'i (%34,2) erkek olarak
dagilmaktadir. Katilimcilar medeni durum degiskenine gore 89'u (%55,3) bekar, 72'si
(%44,7) evli olarak dagilmaktadir. Katihmcilar bolim degiskenine gore 112 (%69,6)Tibbi
Hizmetler ve Teknikler, 40"t (%24,8) Biro Hizmetleri ve Sekreterlik olarak dagilmaktadir.
Katilimcilar aylik gelir degiskenine gére 36’sI (%22,4) 1000TL ve daha az, 43'U (%26,7)
1001-2000TL arasi, 46'sl (%28,6) 2001-3000TL arasi, 21'i (%13) 3001-4000TL arasi, 12’si
(%7,5) 4001-5000TL arasi olarak dagilmaktadir. Katiimcilarin son 3 ayda internetten
yaptiklari aligveris tutari degiskenine gére 90’1 (%55,9) 100 TL ve alti, 21’i (%13,0) 301 TL -
400 TL arasi, 11'i (%6,8) 501 TL ve Uzeri olarak dagilmaktadir. internetten yaptiklari
ahsveris tiiri degiskenine gore 79’u (%49,1) Tekstil, 63’ (%39,1) elektronik, 24’G (%14,9)
kitap olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin haftalik ortalama internet kullanimi degiskenine
gore 65'i 1-15 saat, 46’si 16-30 saat, 28’i 31-45 saat, 22’si ise 46 ve Uzeri olarak
dagiimaktadir.

Tablo 3. Katiimcilarin Bir Markayi Tekrar Tercih Etme Sebeplerine Ait Bulgular

= 5.5

= = ~

7 x - ® = T8s E

e = = 2 g o= 2 °

z g z 8 o K SEE g

@ 5 s K] E= B e s =

o] o 5] ] ] s S Sc i
f % f % f % F % f % f % f %
1 48 | 298 a1 | 255 3 1,9 86 | 534 7 43 6 3,7 4 25
2 36 | 224 51| 31,7 7 43 31 | 193 12 7,5 6 37 5 3,1
3 20 | 248 35 | 21,7 | 16 9,9 21 | 13,0 14 87 11 6,38 7 43
4 14 8,7 14 87 | 22 13,7 15 93 30 | 186 26 16,1 21 | 13,0
5 9 5,6 9 56 | 35 21,7 3 19 28 | 174 36 22,4 24 | 149
6 4 25 5 31 | 18 11,2 2 12 29 | 180 47 29,2 a1 | 255
7 2 25 1 6 | 51 31,7 2 12 33 | 205 22 13,7 51| 317
8 6 3,7 5 3,1 9 5,6 1 6 B 50 7 43 B 5,0
161 | 100,0 161 | 1000 | 161 100,0 161 | 100,0 161 | 100,0 161 100,0 161 | 100,0
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Tablo 3’te; katimcilarin 86’si (%53,4) en 6nemli faktor olarak markanin kalite 6zelligine,
48’'i (%29,8) ekonomikligini, 41’i (%25,5) glvenilir olmasini, 3’4 (%1,9) sadakati, 7’si (%4,3)
marka imajini, 6’s1 (%3,7) musteri icin deger yaratma unsurunu, 4'G (%2,5) markanin fiziki
yeterliligini isaretlemislerdir.

Tablo 4. Katilimcilarin Alisveris Yaparken Onem Verdigi Unsurlara Ait Bulgular
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Mann-
Cinsiyet N Whitney U p
Fiyat Kadin 106
Erkek 55 2337,500 | ,021%***
Total 161
Guvenlik Kadin 106
Erkek 55 2684,500 ,123
Total 161
Site dizayni Kadin 106
Erkek 55 2578,500 ,195
Total 161
Site kullaniglihgr  Kadin 106
Erkek 55 2771,500 ,568
Total 161
Dagitim Kadin 106
kosullari/ ulasim Erkek 55 2733,500 ,424
suresi Total 161
iade kosullar Kadin 106
Erkek 55 2609,000 ,136
Total 161
meter | o
Erkek 55 2901,000 ,948
Total 161
Kampanya Kadin
pro"?“‘;/m e 2512,500 122
Erkek 55 ! ’
Total 161

internetten alisveris yapan katilimcilarin internetten alisveris yaparken énem verdikleri
unsurlarin cinsiyete goére anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi Mann Whitney U testi
ile belirlenmistir. Test sonuglari Tablo.4’te gorildigi gibidir. Test sonuglari incelendiginde
Fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark p=0,021<0,05 oldugu diger degiskenlerle cinsiyet
arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Marka Sadakati Olgegindeki ifadelerle Cinsiyetlerinin
Karsilagtirilmasi

Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Mann-

Cinsiyet N Whitney U p
Bu marka, hayatimda Kadin 106
onemli bir yere sahiptir. Erkek 55 2478,500 ,103

Toplam 161
Kullandigim markayi diger | Kadin 106
markalarla Griin 6zellikleri | Erkek 55 .
acisindan Toplam 2282,000 | ,014
karsilastiriyorum. 161
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markanin alisveris Erkek 55
yaptigim e-ticaret Toplam 2313.000 | 023%**
sitesinde olmamasi ! !
durumunda, baska e- 161
ticaret sitelerinde ararim.
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markaya karsi duygusal bir | Erkek 55| 2780,000 ,617
bag hissediyorum. Toplam 161
En ¢ok satin aldigim Kadin 106
markayi arkadaslarima ve | Erkek 55 2819,500 ,693
aileme tavsiye edebilirim. Toplam 161
En ¢ok satin aldigim marka | Kadin 106
hakkinda yalnizca iyi Erkek 55 2768,500 ,586
seyler sdyleyebilirim. Toplam 161
Bir dahaki sefere ihtiyacim | Kadin 106
oldugunda yine en ¢ok Erkek 55 2520.500 144
satin aldigim markayi satin [ 1451am 161 ’ ’
alacagim.

Katihmcilarin marka sadakati olgeginde yer alan ifadelere katilma derecelerinin cinsiyete
gore anlaml bir farkhlk gosterip gostermedigi Mann Whitney U testi ile belirlenmistir. Test
sonuglari Tablo.5'te gorildigi gibidir. Test sonuglari incelendiginde “Kullandigim markayi
diger markalarla Urlin 6zellikleri agisindan karsilastirlyorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir fark p=0,014<0,05 oldugu ve “En ¢ok satin aldigim markanin alisveris yaptigim
e-ticaret sitesinde olmamasi durumunda, baska e-ticaret sitelerinde ararim.” ifadesi ile
cinsiyet arasinda anlamh bir fark p=0,023<0,05 oldugu diger ifadelerle cinsiyet arasinda
anlamh bir fark olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Marka Sadakati ile e-ticaret davranislarinin Karsilastiriimasi
Kruskal Wallis H Testi Analiz Sonuglari

Sarekli  satin En ¢ok satin aldiginiz markayi
aldiginiz alisveris yaptiginiz e-ticaret
marka var mi? sitesinde bulamazsaniz ne
N | yaparsiniz? N % | Ki-kare p
Evet 73 | Bu markay! bulmak igin
baska bir e-ticaret sitesine 90 55,9
bakarim.
Bulundugum e-ticaret
sitesinde kalir ve alternatif 33 20,5
bir marka satin alirnm. 13,851 | 0.008
Satin a!ma kararimi 31 19,3
ertelerim.
Hayir 88 | Satin almaktan vazgecgerim. 6 3,7
Diger 1 ,6
Toplam 161 | Toplam 161 | 100,0

Tablo 5’e gore katiimcilarin sirekli satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok
satin aldiklari marka alis veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis
arasindaki iliski incelenmistir. Kruskal Wallis H testi sonucuna gore katihmcilarin strekli
satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasinda anlamh bir fark (Ki-kare=13,851
p=0,008<0,5 oldugu tespit edilmistir. Ayrica en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda katilimcilarin 90’1 (%55,9) “Bu markayi bulmak icin baska bir e-
ticaret sitesine bakarim.” ifadesini segmislerdir.

4. SONUG

Bu calisma, e-pazarlamada, musterilerin marka sadakati diizeyinin tespit edilmesi yani
markalarina bagh kalp kalmadiklarinin arastirilmasi amaciyla yapilmistir. Bu amagla
katilimcilarin  demografik o6zellikleri de goz o6nline alinarak degiskenlerle iliskilerin
demografik ozelliklere goére anlamh farkliliklar gosterip gostermedigi de ortaya
konulmustur. Arastirma, ticaretten egitime, tanitimdan pazarlamaya, iletisimden sagliga
hayatimizin her alaninda kullandigimiz ve olmazsa olmazlarimiz arasina giren internetin
pazarlama alaninda kullanilmasi ve isletmelerin ayakta kalabilmesi icin de marka sadakati
olusturmalarinin gerekliligi acisindan 6nem arz etmektedir. Buradan yola c¢ikarak
egitimlerini internet vasitasiyla alan ve interneti sirekli kullanan uzaktan egitim
ogrencilerinin bu konudaki tutumlarinin incelenmesi de 6nemli gérilmektedir.

Arastirma sonuglarina goére, katiimcilarin 86’s1 (%53,4) en 6nemli faktér olarak markanin
kalite ozelligini, 48’i (%29,8) ekonomikligini, 41'i (%25,5) guvenilir olmasini, 3’4 (%1,9)
sadakati, 7’si (%4,3) marka imajini, 6’s1 (%3,7) misteri i¢in deger yaratma unsurunu, 4’G
(%2,5) markanin fiziki yeterliligini isaretlemislerdir. Buradan hareketle, marka sadakatinin
olusmasinda katilimcilarin en ¢ok kaliteye sonra sirasiyla ekonomiklik, gtivenilirlik, marka
imaji, musteri icin deger yaratma ve fiziki yeterlilige énem verdikleri tespit edilmistir.
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internetten alisveris yapan katilimcilarin internetten alisveris yaparken énem verdikleri
unsurlarin cinsiyete gére anlamli bir farklilik gosterip géstermedigi Mann Whitney U testi
ile belirlenmistir. Test sonuglari incelendiginde sadece fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir
fark oldugu diger degiskenlerle cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucu ortaya
cikmistir. Katilimcilarin marka sadakati olgeginde yer alan ifadelere katilma derecelerinin
cinsiyete gore anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigi Mann Whitney U testi ile
belirlenmistir. Test sonuglari incelendiginde “Kullandigim markay! diger markalarla Grin
ozellikleri acisindan karsilastirlyorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlamh bir fark oldugu
ve “En ¢ok satin aldigim markanin alisveris yaptigim e-ticaret sitesinde olmamasi
durumunda, baska e-ticaret sitelerinde ararim.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark
oldugu diger ifadelerle cinsiyet arasinda anlamh bir fark olmadigl sonucu ortaya gikmistir.
Katilimcilarin sirekli satin aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari
marka alis veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasindaki iligki
Kruskal Wallis H testi ile belirlenmistir. Test sonucuna gére katihmcilarin sirekli satin
aldiklari marka olup olmama durumu ile en ¢ok satin aldiklari marka alis veris yapilan
sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasinda anlamh bir fark oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, sadik olduklari markaylr e-pazarlama sitesinde bulamadiklarinda
alternatif sitelere baktiklari yani marka sadakat diizeylerinin e-pazarlama sitelerine olan
baghliklarindan daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

internetin kullaniminin yayginlasmasi is modellerini de etkilemistir. Oyle ki 1990’I yillarda
e-pazarlama kavrami gelismis ve tim diinyada hizla biliyliyen bir alan haline gelmistir.
internet miisterilerin ihtiya¢ duyduklari Griinlere hizli ve kolay bir sekilde ulasmalarini
saglamaktadir, isletmelerin bu noktaya kadar biyuk farkhlik gésterdikleri sdylenemez. Ayni
Urlnler birgok farkli sunucu tarafindan da saglanabilmektedir. Bu durumda, e-ticaret
siteleri sunduklari hizmetler bakimindan ayrilmaktadirlar. Sunulan hizmetlerin biylk bir
bolimind Gridn siparisinden, GrGndn teslimine kadar ki sireyi kapsayan hizmetler
olusturmaktadir. E-ticaret sitesine erisilebilirlik, ihtiyaglarin e-ticaret siteleri Uzerinden
bulunabilmesi, istenilen zaman ve durumda urlinlerin teslimi gibi unsurlar e-pazarlama
kapsaminda yer almakta ve midsterinin yaptigl aligverise donik memnuniyetini,
memnuniyeti de ilgili e-ticaret sitesine karsi bir sadakat gelistirip gelistirmeyecegini
belirlemektedir. Bu alanda marka sadakati yaratmak zordur ¢linkii musteri aninda baska
bir sunucuya gegcme imkanina sahiptir. Bu noktada belli bir misteri portfoyli olan
markalarin marka sadakati olusturmak icin e-pazarlama alaninda da faaliyet gostermeleri
gerekli goriilmektedir.

E-pazarlama siteleri ayni Urlinleri satan rakiplerine karsi Ustlnlik saglayabilmelidirler.
Hayatimizin her alaninda yer alan e-pazarlama siteleri, dinyanin diger ucundan ahsverisg
yapmayl mimkin kilmaktadir, rekabet fiyatlarin diismesine zaten neden olmustur,
dolayisiyla fiyat ile bu sektérde rekabet etmek oldukga zorlasmistir. Bu galisma ile e-
pazarlama alaninda marka sadakatinin 6nemi ortaya konulmaya calisiimistir. Bu durumda
isletmelerin hem marka sadakatine yonelik hem de e-pazarlamaya yonelik faaliyetlerine
onem vermeleri gerektigi sdylenebilir.
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