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Ozet: inlcmeug_ kiiresel kbl;; ag haline gelmesiyle e-tjcarer s hsuf rdogan38@g
fraliyeticrinin bicimini kkl0 bir sekilde degigtimmeye bastamens oo C 1XF Y08 PRzar haline gerimeye, g S
iletmeler acisindan  rekabetin boyutlanmn dcgi;m;ie ?ﬂg“g“ durm rgketicijere WI‘:‘ olasr t:&':;":a'iz::
doprultuda Galigmanin amacl, e-pazarlamada misterilerin marka E mwmm?iwﬂ anlamina geimektedir. By
kalmadiklennin arastirilasidir, " dizzyinin tespiti yani markalanna baglh kaly
Caligma k.apsamn.nda Silleyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Vikse P
dcgcrlcndlfme'_cn alinmis, c-pazarlama sitelerinden aligveri  yapan ".I 'koku]_u wk"m" ¢-pazxlamaya yooel ik
gﬁs(crmedl.k'lcrf arasuplmlsur. Bu kapsamda Lichtenstein, Ridgway ve N:E::cl erin (tiketicilerin) mada sadakas :
indirim egilimi Slgedi; Chang, Wang ve Yang (2009) ve B i o
gavenlik olgegi. Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler (200 fpis
ve Kim, Ferrin ve Rao (2003). Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler (2002), Ch -
- ol » Chaudhuri, Hol

(2([)?) tarafindan .gcllsun.lcn .markg sadakati 8lcegi kullanilarak olusturulan anket forlmu(;mg)(yzlgo gdcc:?lg W:ngve L
istatistik programu ile analiz edilmistir. e L

Aragtrrma sonunda katlimailann marka sadakatinde en ok kaliteye 8nem verdikleri, sadik oldukian markay: e- jlesi
bulamadiklannda aliernatif sitelere baktiklan yani marka sadakat dizeylerinin ¢-pazarlama siteleﬁnc(o!a):l' ;agmmd::?;ﬁ
yiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin uygulaycilara ve alandaki teorik ¢ahismalara katki saglayaca@) uroulmakizdu.
Anahtar Kelimeler: E-pazarlama. e-ticaret. marka sadakati

EXAMINATION OF E-MARKETING IN TERMS OF BRAND LOYALTY
Abstract: The Internet has become a global network of e-cammerce the intemet has reached its matket to make each location, trade
and business activitics in a way that has started to change. In this case the product (0 consumers while providing ease of access for
businesses to change the leve! 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 connecied (o their brand is investigated. A
Working under the Suleymun Demirel University Distance Education \bauolml lSd\ool_ srudc_tnskdmewed evaluations for e-
marketing, e-marketing sites shoppers students (consumers) is shawing that brand loyally was investigaled. Ry
In this context, Lichtenstein, Ridgway and Netemeyer (1993). developed by the °'M‘""§rf'd:atg-dmin ‘#mswe&wghﬁ I‘ :
Wang and Yang (2009) and Belanger, Hiller and Smith (2002) developed by l:}C 9'““"‘:2:%“ Ki‘:; i lgao( ; ); Rii 3
and Gremme first (2002) and Paviou (2003) developed by the customer salisTaction sc3 o;edbyl;hmdll

Thurau, Gewinne and Gremme first (2002), Chaudhuri, Holbrook (2001), Clang, “?"ﬁang::‘igx& A g .
scale was crca[ed using data ob(uincd lhfough the unSlionnairt‘: with SPSS Sln“gllom slo :Mir bm,d' & 3 7 ; y; l d _‘. :
End of the study the participants' brand loyalty the most quality they care. 8¢ comy::limmm tobe h@ﬁ.&;m result bas emerged.

find alternative sites they see that brand loyalty levels of e-@arketnng website o il - d - i .’ & |
Practitioners in the field of research and are expected 1o contribde to the theoreicalstudy. - :
KeyWords: E-marketing, e-commerce, brand loyalty
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Jamacilar etkilesimli sanal kanallara yonelik pazarlama stratejileri ve
dirlar. Pazarlamacilar, pazarlama iletisim mesajlarn,
ahil yeni yontemlerle sanal kanallara uyarlamay,

z etmemek miimkiin degildir. Pazarl
i 1 temel pazarlama ilkelerine bagvurmakta
tilant ve banner (reklam panosu) reklamlart d
Chadwick, 2000).
ks Ieklml' ik Ticaret Ve Elektronik Pazarlama iliskisi \

k..Eﬁwﬁn:s), elektronik ticaret (e-ticaret/e-commerce) Ve elektronik pazarlama (e-pazarlama/e-

3 s irbirleri da kullanilan kavramlard
, baz yazarlar ve u ulamacilar tarafindan birbirleriyle ayni anlam ardir. By
belirgin farklar oldzggu gibi, cesitli iliskiler de bulunmaktadir. Bu nedenle bu ii¢ kavrammn

et tizerinden elektronik olarak satma ve satin alma anlamina gelirken, e-igletme, bilgi aligverisi gibi e-
: hpsaynnel ik bir islemdir. E-isletme bir isletmenin bilglsayarlap ve iletisim te_knoloylerml l.<ullanarak
hizmet satmasi ve satin almasi igin gergeklestirdigi bitiin faaliyetleri (lntemet {izerinden .all§ver|$. tedarik
yonetimi, elektronik deme sistemleri, siparis yonetimi, vs.) kapsar. En genis anlamda elektronik ticaret, isletme
asi ve isletme ile tiketici arasmndaki iligkileri iceren ticareti insa etme igin elektronik ara¢ ve
kullamiimas! anlamina_ gelmektedir (Choi, Whinston, & Stahl, 1997). E-pazarlama ise; pazarlama
B T pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internete iligkin dijital teknolojilerin

k ifade edilmektedir (Odabast & Oyman, 2002).

ﬁ(momxortamx igerisinde yer alan sirketlerin markalasma konusunda atmalari gereken en 6nemli adimlardan biri
ere ulagmak ve tiketicileri kendilerine ve yaratmak istedikleri markaya bagli duruma getirmektir. Sirketlerin bu
‘ulasmalan icin, diger bir deyisle miisteri kazanmalan i¢in ilk adimlan, Girlinlerini tiiketicilere duyurmak ve
) ik yapmaktir. Uriinlerin duyurumu ve satis siirecinin baslatilmas: faaliyetlerinin gekirdegini
na faaliyetleri olusturmaktadir. Giiniimilzde pazarlama faaliyetieri eskiye oranla daha fazla arag¢ ve yolla
ilmektedir. Bugiin en yaygin olarak kullanilan dogrudan pazarlama faaliyetleri; yiiz yiize pazarlama, mektup ve
zarlama, telefonla pazarlama, televizyon kanallan ve iicretli dijital kanallar ile pazarlama ve elektronik
ek, 1999).
aaliyetlerinde intemnet aracinin kullaniminin saglayacag: kolayliklar, yani bu iletisim kanalinin
; dagitim ve basim maliyetlerinin azalmas nedeniyle dilsen maliyet, hedef kitle igin kisiye 6zel
a;nggyse)rme agisindan kitle iletisim araglarina gore hedefi daha belirgin segebilme kolayligi

aminm yani sira, intemet/internette pazarlama (Chaffey, 2000), online pazarlama (White,
organ, 1996), sanal pazarlama (Johnson & Busbin, 2000) gibi kavramlar gogu kez e-
kullaniimaktadir. Bu nedenle yazinda genel kabul gérmiis bir e-pazarlama tanimindan s6z

«)gbre; pazarlama, “tilketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin eden mal ve

yonelik tiim sanal ve elektronik temelli faaliyetler”dir.

se}?b-pazarlama,“e-satm alma (e-tedarik) ile birlikte e-ticaretin bir unsuru olarak,

ve hlz.n!etlafl_n satisini iceren isletme ¢abalari”n1 icermektedir.

‘ h§tmlmw. ﬁyat_landmlmasl, tutundurulmas: ve dagitimindan ibaret degil-

mleri, elektronik ortamda yiriitillen satis sonrast faaliyetler, ticari ve sosyal

ri madenciligi, misteri iliskileri yonetimi faaliyetleri gibi pek gok uygula-
. Duffy, Yen ve Cross’un (2004) yaptigi aragtirmaya gore, -

dir. Bu fonksiyonlar, internet satin alma sistemi, veri tabani Ve

fonksiyonlaridir.
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ok vantaj ve dezavantaj icermektedir. Bu bolimde e-
ler agisindan ele alimmaktadir.

erilere gesitli avantajlar sunmaktadir. E-pazarlamanin mUs-
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a¢151ndan avantajlar asagidaki gibi siralanabiljr 3( tajive. aefsvgnéjﬁ'n gumnl VERSITESI YAYI II}’% EN
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pazarlama Biitgesinden Tasarruf, Zaman Tosarssfs ll;(;::{ éms) dir. E‘Pmﬂamantnvi;l Kol <
g-pazarlamanin isletmelere sundugu avantajlarin y; sitligi, Zengin Bilgi ve R
a‘;,klanmaktadlr (Kircova, 2005): yani sira baz; dezavantajlan da bulun

veni Salis Organizasyonu Gereklilig;,

Z
Rakip Yaratma aman ve Kaynak Israfina Yol Agma

Meveut Fiziksel Dagitim Kanall
1.4. Marka Sa(_lakati
Marka sadakati; marka degerinin 6nemli bilesenlerinden birid;

ir

maliyetlerilji.azalmgl yoniinde popiiler bir géri
kazanmak igin yapilmasi gereken harcamalar% az:ln?r dir (Uncles &

agisindan daha az maliyetlidir (Aaker, 1991).
Marka sadakati sayesinde ortaya ¢ikan olumlu agizdan agy i

pmasini saglayan onemli mekanizmalardan biri olara?cggbruylanﬁg:&i?l;::kmﬂ pazarlama maliyetlerinden tasarruf
migteriler genellikle fiyata daha az duyarhdir (Reichheld, 1996). er, 19915 Jones & Sasser, 1995). Sadik

Marka sadakati, yeni firiin lansmanlari igin gittikce daha fazla tercih edilen bi

: 5 ; I =
avantajlar saglamaktadir. Yeni lirlin, tiketicinin/misterinin ana marka;:“k::l;‘a::n olsaan d::;nrka di:lf?nm agisindan da
sayede basarlsnzllk riski azalir. Sadakat diizeyinin artis ile beraber, pazar payinin da artmasi :uhmxw ve bu
artmas! ise, yatirimin geri donilg oraninin artmasi ile baglantilidir (Buzzel & Gale, 1987). Marka sadaiiaﬁ'sapaylgn?
tiketicilerin alternatifler arasinda kapsamli bir bilgi arastirmasi yapmak i¢in daha az nedenleri olur. Omegin biry:ul;:i
bir diriniin performansindan memnun oldugunda, alternatifleri degerlendirmek onun igin bif anlim e shnevecabas
(Solomon, 1983). § etmeyecektir
Literatirde marka sadakati genel olarak iki alt baslik halinde incelenmistir: tutumsal marka sadakati ve davranissal

marka sadakati.

1.4.1. Davramigsal Marka Sadakati , 5
Davranissal anlamda, marka sadakati, bir tiketicinin zaman igerisinde tutarh olarak bir markay! yeniden satin almasidir.

Urlinin tekrarhi olarak satin alnmasinin masterinin Griinle olan iliskisini kademeli olarak giclendirdgi
varsayllmaktadir (Assael, 1998). B

rown, marka sadakatini ayni markanin arka arkaya bes kez
tanimlamistir (Brown, 1952) Tucker, marka sadakat nMasty

ini ayn1 markanin aral;a;m arka?la ﬂc;kka :ilt:‘n, mastyl
(Tucker, 1964). Lawrence, marka sadakatini yeni bir markanin arka arkaya dort kez satin alinmastyia £
(Lawrence, 1969). Davranigsal marka sadakatinin en bnem‘li soruny, milgterinin guq:!kten markgl‘:lsﬂi
fazla sevip sevmedigini gostermemesidir. Bir tilketici belirli pfr markayl b):]nlczl:;at x_ﬂ§lmnll~;_,: tk sonucu v
distinmeden kolay geldigi igin diizenli olarak satin aliyor olabilir. Bu md usﬂrﬁyntll

Bunlarin yani sira, bir tiiketici, belirli bir markayl pmrda meveut olaq,fl_l
Bu durumda, kilgiik bir fiyat arti tiketicinin baska bir t.nfll’lfﬂﬁse:dmﬁ‘s:n 'l_a o
markalara erigilemedigi veya marka bir dizi fiyat indirimi sagl ak;g:;msyenl L
olabilir (Dick & Basu, 1994). Bu sebeplerden dolayr; pazarlamz; S
tumlary, rakip markalara karst olan tutumlarina kiyasla daha olumiu OXCHSE

edilebileceklerini savunmaktadir (Back & Parks, 2003). Y 4

L4.2. Tutumsal Marka Sadakati o e
Tutum perspektifinden, marka sadakati, “bir markay! b%gtgih
olma eilimi" olarak tanimlanmistir (Y00 & Donthu, 2V -

i marka sadakati tanimlar tiketicinin St 850 S
Perspektifine dayals tanimlar, tiketicinin markaya SEEEEE

l"‘~3-'l\ltumsal Marka Sadakati- Davrd b
Tutumsa] ve dayranigsal marka sadakat
Mimkiindir. Ajzen ve fishbe‘.“Ta

endirmek igin geligtirmistir. Te0rt
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5 tut:im;lal?cr 'malrli )sadakatinin bu {i¢ agamasl tamamlandiginda, dordiincii asamada davranigsal
Bagka bir deyisle, tutumsal marka sadakati davranigsal marka sadakatinin dnciiltdiir.

maci ve Onemi :
: ulamada milsterilerin marka sadakati diizeyini yani markalarina bagh kalip kalmadiklarinin

stirma Orneklemini olusturan dgrencilerin internet {izerinden egitim almalan ve interneti ¢ok fazla
arastirma sonuglar agisindan dnemli gorillmektedir.

amada milsterilerin marka sadakati diizeyini 6lgmek amaciyla betimleyici bir aragtirma yéntemi
da elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 prog-
edilmistir. Verileri degerlendirilirken tammlayict istatistiksel metotlari (Say1, Yiizde, Ortalama,
anilmistir. Aragtumanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkiyi Pearson korelasyon,
alizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven arahginda, %5 anlamhilik diizeyinde deger-

emini Stleyman Demirel Universitesi Uzaktan Egitim Meslek Yiiksekokulu 2013-2014 Egitim
de ders alan dgrenciler olusturmaktadir. Kolayda ornekleme ydntemine gore olusturulan
grenciye ulagilmis bunlardan 161 tanesi degerlendirmeye alinmigtir.

S

gegedendmnelen alinarak, e-pazarlama sitelerinden aligveris yapan &grencilerin (tiiketicilerin)
p gostermedikleri arastirilmistir. Bu kapsamda Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993),
olusan e-pazarlamada indirim egilimi Glgegi; Chang, Wang ve Yang (2009) ve
tarafindan gelistirilen e-pazarlamada giivenlik &lgegi; Hennig-Thurau, Gewinner ve
tarafindan gelistirilen miisteri memnuniyeti dl¢egi ve Kim, Ferrin ve Rao (2003),
er (2002), Chaudhuri, Holbrook (2001), Chang, Wang ve Yang (2009) tarafindan

inin_glvenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlilik Katsayisi olan
irligi alpha=0.774 olarak yiiksek bulunmugtur. Marka sadakati

:Xv >

1y du
N\

) erkek olarak dagilmaktadir. Katilimcilar medeni
dagilmaktadir. Katilimeilar boliim degiskenine
i ve Sekreterlik olarak dagllmaktad’xr.
i (%26,7) 1001-2000TL arasi, 46's!
-5000TL arast olarak dagilmaktadir.

%55,9) 100 TL ve alti, 21% (%13.0)
is tilril degigkenine gore 79V
ik ortalama internet kullanimi




AL U’Wl];[e;wﬂ% =
Tablo l Kat]hmcllann B"- Mar AR

= \Y‘Tekﬂlr'l‘ercmgm - S
r _ o i
: 2 » MARMARA
£ z B
» =] e =%
5l & : i3
= ﬁ = v? )
S O &< 3
o = f 2
——s [ 2 M % F
1] 48 29.8 41 255| 3 o % f
3 I I T Y 1 5 s 1 e
3[40 [ 248 351 217 16 59 ;: 1931 12
o 1a] 8 T 5 7 O R S e
S| 9| 56 N I T O e
6 4 3.5 5 31 1( 18 112 2 :'9 2
7 4| 25 | 61 51 317 2 2D
gl 6| 33 B O 3
& 761 | 100.0 161 | 1000 | 161 | 1000 161 loo'.g .sf
3

Tablo 3’te; katihimcilarin 86°s1 (%53,4) en Snemli faktor olarak markanin kalite Gzelligine, 48’ 8)
l l

41%i (%25,5) giivenilir olmasini, 3°1 (%1,9) sadakati, 7'si (%4,3) marka i : ke
unsurunu, 4’0 (%2,5) markanin fiziki yeterliligini nsaretle:(x;s\erg":m imajiny, 6's1 (%3,7) mu;m

4'-

Tablo 2. Katihmeilarin Aligveris Yaparken Onem Verdigi Unsurlara AitBnlgum Mann- will : 2
Sonuglari yyhitney:U-1estax

Cinsiyet N Mann-Whitney U
Fiyat Kadin 106 e B il
Erkek 55 - 2337,500
Total 161
Giivenlik Kadin 106 | A
Erkek 55 © 2684,500
Total 161 ‘ .
Site dizaynmi Kadin 106 | T 1 ‘W
Erkek 55 2578500 .
i Kadin 106 ot
Site kullanighh@ Lo s znlgw rL
Total 161 . B —
Dagitim kosullan/ ulagim Kadin 106 L
e e sk | mss | 4R
Total i s
— =100 Bl o d
fade kogullan K‘d“‘ Y4 5'5;' {1 9
A 5 6:_'- - !»‘- y
e 106
Miisteri hizmetleri 55
Kampanya promosyon

Internetten aligveris yapan kathmerlarn
"‘b.hmh bir farklilik gdsterip gUStermeciS..
dm Test sonuglar incel en&sz%
}mlerlecmsxyet arasm) )
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‘Marka Sadakati Olgegindeki ifadelerle Cinsiyetlerinin Karsilastiriimas
~ Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

T i Cinsiyet N Mann-Whitney U p
: Kadn 106
Erkek 55 2478,500 103
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 35 2282,000 014%%%
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 55 2313,000 023%%+
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 55 2780,000 617
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 55 2819.500 693
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 55 2768.500 586
Toplam 161
Kadin 106
Erkek 55 2520,500 144
3 Toplam 161

»lqegmde yu' alan Jfadelere kanlma derecelerinin cms:yete gére anlamh bnr farkhhk

bir fark p=0.014<0 05 oldugu ve “En ¢ok satin aldigim markanin aligveris yapuglm e-
nnda,'baska e-ticaret snte]ennde ararim.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark

C satin aldxklan marka ali§ veris
1 p=0,008<0,5 oldugu

inda katihmeilarn 90"
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i S(f,l:,gf e-pazarlamada, misterileri
u Ga ’ > tlerin markassadalas:
Ealmadlklanqm amstlrl!ma§| amacxyla yapllamr:(&mmmdﬂuymg &pﬂj ailirﬂ'{g? RSIT aﬁi )
slmarak degiskenlerle lll$!(llerln demografik 6ze“iklereamacla katilimeilarin dmm!g:n cz:: ka
konulmu$mf- Aragtirma, ticaretten egitime, tanitimdan gore anlam|; farkhiliklar osteri Hlikl
kullaﬂd'g“‘_",z ve olmazsa olmazlarimiz arasina giren imer‘:,az?d amaya, iletisimden “g‘ °rip
kalabilmes! 1610 de marka sadakati olusturmalarinin elin pazarlama alaninda kullanilmas;
timlerini internet vasitasiyla alan ve interneti siirekj kull Indan énem arz etmektedr.

wtumlarinin incelenmesi de dnemli gériilmektedir. anan uzaktan egitim cgmc“m

stirma sonuclar!na gore, katithmeilarin 86’s; (9 <
(%29,8) -elsonomikhgini, 41°1 (%25,5) giivenilir :)lt(n/;g;’f )Zi’e(;1 (‘3“?“ ! faktor_ oh'u?k
misteri igin degier yaratma unsurunu, 4t (%2,5) markanin ﬁnziid) Sada|l<.a.t, » 1'si (%4,3) marka im: 7)
marka safiax_katnnllm olugmasinda katillimeilarin en ¢ok kaliteye sonra Zﬂer iligini lsaresle‘.;ﬁslq-‘din. Buradan har b e,
misteri igin defier yaratma ve fiziki yeterlilige &nem verdikleril”:slyl.a ekonomiklik, giivenilirlik, marka imajs,
taulimeilarn intemetten alisveris yaparken dnem verdi espit edilmistir. intemetten aliveris yapan

e : rel kleri uns insi 3 iy yapal
gﬁstermedlgl Mann Whitney U testi ile belirlenmistir. Test muc&ﬁ?cﬁé{?ﬁdﬁtdﬁ?&b; farkhhkm
lyat ile cinsiyet arasinda

anlaml bir fark oldugu diger degiskenlerle cinsi : :
Katilimcilarin marka sadakati olceginde yer alan i)f"::le?::“l](::lrﬂa:ﬂ l bllr 'fm:k o.lm.adtg: sonucu ortaya grkmistir.
ssterip gostermedigi Mann Whi ii i e crecelennin cinsiyete gore anlamh bir farklilk
gisterip € g n Whitney U testi ile belirlenmistir. Test sonuglan incelendiginde “Kullandigim marka
diger markalarla {irtin zellikleri agisindan karsilastiryorum.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir faﬁm lmukay:
“En gok satin aldigim markanin ahigveris yaptifim e-ticaret sitesinde olmamast durumunda, bagka mm;
ararim.” ifadesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark oldugu diger ifadelerle cinsiyet arasinda anlamli bir farkolmadxtl
sonucu ortaya cikmustir. Katlimeilarn siirekli satin aldiklan marka olup olmama durumu ile en gok
marka alig veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasindaki |h§luKmskal Wal
pelirlenmistir. Test sonucuna gore katilimcilarin siirekli satin aldiklan marka olup olmama durumu ile en
aldiklari marka alis veris yapilan sitede bulunamadiginda sergiledikleri davranis arasinda anlamls bir fark oldu ,
edilmistir. Ayrica, sadik olduklari markay e-pazarlama sitesinde bulamadiklannda alternatif sitelere baktiklar yani
marka sadakat diizeylerinin e-pazarlama sitelerine olan bagliliklarindan daha yiiksek oldugu sonucu ortaya gikmistir.
internetin kullaniminin yayginlasmast is modellerini de etkilemistir Oyle ki 1990’ yillarda e-paze
gelismis ve tiim diinyada hizla biiyiiyen bir alan haline gelmistir. Internet misterilerin lhnyagduydukl
ve kolay bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir, isletmelerin bu noktaya kadar biiyik farklilik gosterdikiert S
Aynt dirtinler birgok farkli sunucu tarafindan da saglanabilmektedir. Bu durumda, e-ticaret siteleri sundukla
bakimindan ayriimaktadirlar. Sunulan hizmetlerin bﬁyﬂlg bi_r bblﬂfi'{““q um" sxpan;mden. iy
sireyi kapsayan hizmetler olusturmaktadir. E-ticaret sitesine e_ﬂﬁlleb‘llﬂ“‘a "h"ya-‘;l‘m‘
bulunabilmesi, istenilen zaman ve durumda ﬂrﬂnlgrin teslim! gibi unsml‘llar:mmm
miisterinin yaptig aligverise doniik memnuniyetini, memnuniyeti dzk“zg'@eu; nkilT
gelistirmeyecegini belirlemektedir. Bu alanda rp&fka‘s‘d?ka“ﬁ'_‘m' il
gegme imkanimna sahiptir. Bu noktada belli bir mastert P“ttz’:rﬁ oy i
pazarlama alaninda da faaliyet gﬁstermeleri ggek_ll Smlmek mﬁlﬁk lidi
E-pazarlama siteleri ayn: iiriinleri satan rakiplerine karst 0S may! mimkin "
alan e-pazarlama siteleri, diinyanin diger "C“n‘?““ ahgverts yap Low
zaten neden olmustur, dolaysiyla fiyat ile bu sektérdc. listlcistir. dur
alaminda marka sadakatinin onemi ortaya konulmayt ““je’,f,‘dg
Yonelik hem de e-pazarlamaya yonelik faaliyetlerine Onem ¥EEEEE
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