
E-PAZARLAMA'NlN M ARJ<A SADAJ<Art A(SJS INi>AN 1NCELENMESi

/ Altmet Riis 1usreveroglu@ di 
rev ERQGLU, Y. d. n... s 1.edu.1r. Siil

eymar, D , � � Dr.em/re/ universitesl
adeviyeerdogan@sdu d 

A�eviye ERDOGAN, Otr. G .e u.tr, Suleyman Demi-' ,
.
., . . 

I'll "'' umversues;
1 ,r. Mustafa ERDOGAN. A 

ozet: intemetin kilresel bir ag ha line gelmts· . 
nst;etdogan38@gmai/ co 

, _ulrmci

faaliyetlerinin bi�imini k!lklil bir �kilde d zt
e_ e-1,c:am intemctin u�:.. be . 

• m, Anadolu Omversitesi

· I d k '-· • 
e..,�irrneye "··' "' r )'On praiar hatinc • • • 

t}letrne er a� 1srn an re audm boy11t lanmn dcj!i me . 
".""amt;ltL Bu durum Ulk.cticilm 

&c\Ume� bcan:t1n ve i�etme
dogntltuda �ah�man111 amac1, e-pazarlamada �0 

s' -t- martca sadaJwj ot� � uJaima kolayltlJ saAJarken

kalrnad1klannm ara�ur1hnas1d1r. 
$ten enn marka sadakati duzeyinin I iti 

1 _anlanuna &dmclaedir. Bu 

Qall�ma kapsanunda Suteyman Demirel Oniver 't • U 
esp ya,,, marblanna beAJ, kahp 

deger lendirmeleri altnm1$, e-pazarlnma site le�i �
1 

�tan E§tim Mesick Yukstkokulu oa,:-il •• 
g6Stermedikleri ara�unlm 1�t1r. Bu kapsnmda Lich� 

en . a'�"$ yapan l!wencilerin (tiiketicil<rio)
n �lama� )Oi>clik

indirim egil imi ol�ew; Chang, Wang ve Yang (200
n
951)

cm, 
B

d
lgway � Netemeyer (1993), w-afindan ':1

;.,· •1sadauli &6Staip

lik ol ,s· H · Th 
ve e anger Hiller s ·th 

o• .,.in tn •·puarlamadagOven • �.,,; enmg• urnu, Gewinner ve Gremler (200 2) Pa' 1 
ve nu {2002) laraf111dAn gelilliriten e-pazarlamada

ve Kim. Femn ve Rao (2003). Hennig-Thurau Gewinner ve O 
ve v ou (200J) tarafindan �lil(iriltn �ten m.:mnuni • 0�

(2009) tarafindan gcli�tirilcn marlca sadaka1i Ol�egi ku ll I �
ml

�
r (2002), Chaudhuri, Hollxoolc (2001), Chang. Wanr� y 

istatistik program, ile analiz cdilmi�tir. 
am ara O U$1Urulan ankct formu arac1h1Jyla elde edilcn writer s::

� sonunda kauhmc1lann marka sadakatinde en �k kalite e line • • 
bulamad1klannda ahematif si1elen: bakuldan yani marlca sad� doztl 

v�r�klen, sadtk old�ldan_markayi •·pmrlama sitesindc
yuksek oldugu sooucu onaya �tkm,�tr. Ara$tmnamn uygulayicllara ve al=,

n •:
r�

rla
� 

snelenne olan baAl1hklanndm daha

Anahta r Kelimeler: E•pa1,ar1ama. c-ticaret. mari<a sadakati 
teon � t�ma ara katkJ saatayacalJ umulmaktalir. 

EXAMINATION OF E-MARKETING IN TERMS OF BRAND LOYALTY 
Abstrad: The !"��me� has become a global nctwonc of e-commerce the internet has reached its matltet 10 make each loca1ian, IJ1de 
and_ busmess oct 1v111cs in a way that has started to change. 1n this C3$t the product to consumers while providing case of accao for 
busm�ses 10 change the level of competition and create brand loyalty means to be difficult. In line with this study, e-madteting in 

de1er�11mng the level of bmnd loyalty of customers so that they remain conncaed to 1heirbrand is investigated. 
Workmg under the Suleymon Dcmin:I University Distance Education \ffllional School studems r=h-ed e>'3llllllions fer •· 
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Pazarlamacılar etkileşimli sanal kanallara yönelik pazarlama stratejileri ve 
ilkelerine başvurmaktadırlar. Pazarlamacılar, pazarlama iletişim mesajlarını 

reklamları dahil yeni yöntemlerle sanal kanallara uyarlamaya

etkisinden söz etmemek mümkün değildir, 
planlan geliştirmek için temel pazarlama 
internet bağlantıları ve banner (reklam panosu) 
çalışmaktadırlar (Chadvvickj 2000).

1.1. Elektronik İş, Elektronik TicaretVe.^aret/e-cominerce) ve elektronik pazarlama (e-pazarlama/e-

vejıygu(amacılartarafından Kibirleriyleayar, anlamda kullanılan kavramlardır. Bu 
tamda? arasında telirgin farkla, olduğu gibi, «itli ilişkiler de bulunmakladır. Bu nedenle bu uç kavram,,,

S5SSÎ1» olarak salı», ve salın alma anlamına gelirken e;i„e„ne bilgi »„sverisi gibi ..

zinciri yönetimi, elektronik ödeme sistemleri, sipariş yönetimi, vs.) kapsar. En geniş anlamda elektiomk tıcaıet, işletme 
içi işletmeler arası ve işletme ile tüketici arasındaki ilişkileri içeren ticaret, inşa etme .çın elektronik araç ve 
teknolojilerin kullanılması anlamına gelmektedir (Choi. Whinston, & Stahl, 1997). E-pazarlama ise; pazarlama 
hedeflerine ulaşmak ve modem pazarlama anlayışını desteklemek için internet ve internete ilişkin dijital teknolojilerin 

kullanımı olarak ifade edilmektedir (Odabaşı & Oyman, 2002).

I 2 Elektronik Pazarlama
Yeni ekonomi ortamı içerisinde yer alan şirketlerin markalaşma konusunda atmaları gereken en önemli adımlardan biri 
tüketicilere ulaşmak ve tüketicileri kendilerine ve yaratmak istedikleri markaya bağlı duruma getirmektir. Şii ketlerin bu 
amaçlarına ulaşmaları için, diğer bir deyişle müşteri kazanmaları için ilk adımları, ürünlerini tüketicilere duyurmak ve 
satış sürecine hazırlık yapmaktır. Ürünlerin duyurumu ve satış sürecinin başlatılması faaliyetlerinin çekirdeğini 
pazarlama faaliyetleri oluşturmaktadır. Günümüzde pazarlama faaliyetleri eskiye oranla daha fazla araç ve yolla 
yapılabilmektedir. Bugün en yaygın olarak kullanılan doğrudan pazarlama faaliyetleri; yüz yüze pazarlama, mektup ve 
katalog ile pazarlama, telefonla pazarlama, televizyon kanalları ve ücretli dijital kanallar ile pazarlama ve elektronik 

pazarlamadır (Kepenek, 1999).
Doğrudan pazarlama faaliyetlerinde internet aracının kullanımının sağlayacağı kolaylıklar, yani bu iletişim kanalının 
üstün yönleri arasında; dağıtım ve basım maliyetlerinin azalması nedeniyle düşen maliyet, hedef kitle için kişiye özel 
hizmet verme imkânı ve reklam verme açısından kitle iletişim araçlarına göre hedefi daha belirgin seçebilme kolaylığı 
sayılabilir (Mehta & Sivadas, 1995).
Yazında, e-pazarlama kavramının yanı sıra, intemet/intemette pazarlama (Chaffey, 2000), online pazarlama (White, 
1997), www pazarlama (Morgan, 1996), sanal pazarlama (Johnson & Busbin, 2000) gibi kavramlar çoğu kez e- 
pazarlama ile aynı anlamda kullanılmaktadır. Bu nedenle yazında genel kabul görmüş bir e-pazarlama tanımından söz 
edilememektedir.
Reedy, Schullo ve Zimmerman’a (2000) göre; e-pazarlama, <tüketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin eden mal ve 
hizmetlerin üretimini kolaylaştırmaya yönelik tüm sanal ve elektronik temelli faaliyetleredir.
Kotler ve Armstrong’a göre (2006) ise; e-pazarlama, <e-satm alma (e-tedarik) ile birlikte e-ticaretin bir unsuru olarak, 
iletişim, tanıtım ve internet üzerinden mal ve hizmetlerin satışını içeren işletme çabalarf’nı içermektedir.
E-pazarlamanm kapsamı sadece ürünlerin geliştirilmesi, fıyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımından ibaret değil­
dir. Bunun yanı sıra elektronik ödeme yöntemleri, elektronik ortamda yürütülen satış sonrası faaliyetler, ticari ve sosyal 
kayıtların elektronik ortamda tutulması ve veri madenciliği, müşteri ilişkileri yönetimi faaliyetleri gibi pek çok uygula­
ma da e-pazarlamanm kapsamı içinde yer almaktadır. Dufîy, Yen ve Cross’un (2004) yaptığı araştırmaya göre, e- 
pazarlama sisteminin 3 temel fonksiyonu bulunmaktadır. Bu fonksiyonlar, internet satın alma sistemi, veri tabanı ve 
envanter kontrol sistemi, e-pazarlama sisteminin temel fonksiyonlarıdır.

1.3. E-pazarlamanm Avantajları ve Dezavantajları
E-Pazarlama gerek işletmeler gerekse müşteriler açısından pek çok avantaj ve dezavantaj içermektedir. Bu bölümde e- 
pazarlaman.n avantajlar. ve dezavantajlar, hem müşteriler hem de işletmeler açısından ele alınmaktadır.

1.3.1. E-Pazarlanın Müşteriler Açısından Avantaj ve Dezavantajları

S™»Sg£irlam* Ç'5İ,Iİ ,,m,ajlar —E-P-»*"'*"1” mas'
Satın Alma Sürecinin Kontrol Edilebilir Olması, Gizliük, Kolaylık
giSS^îSs^SZ^rarZ,5& mLSston,U2ğOOO)ZI deZaVantajlar da bulunmaktadır. Bu dezavantajlar aşağıdaki 

Sanallık, Erişilebilirlik, Güvenlik
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1.4. Marka Sadakati
Marka sadakati, marka değerinin önemli bileşenlerinden birid' (A.
maliyetlerini azalttığı yönünde popüler bir görüş vardır (UnclesYL— S. ^ müşterilerin’ Parlama 

kazanmak için yapılması gereken harcamaları azaltır. Bu durum özellikli > ,Marka sadakati’ yeni mü5teri 
1996). Mevcut müşterileri memnun ederek, marka değiştinnelerine sehen pazarannda belirgindir (Reichheld, 
açısından daha az maliyetlidir (Aaker, 1991). 8 Ş 'ne sebep olabilecek olası nedenleri azaltmak, firma

Marka sadakati sayesinde ortaya çıkan olumlu ağızdan ağıza yayılma, bir şirketin pazarlama maliyetlerinden tasarruf 
yapmasını sağlayan önemli mekanizmalardan biri olarak görülmektedir (Aaker, maliyetlerinden tasarruf
müşteriler genellikle fiyata daha az duyarlıdır (Reichheld, 1996).
Marka sadakati, yeni ürün lansmanları için gittikçe daha fazla tercih edilen bir araç olan marka genleşmesi açısından da 
avantajlar sağlamaktadır. Yeni ürün, tüketicinin/müşterinin ana markaya karşı olan sadakatinden faydalanabilir ve bu 
sayede başarısızlık riski azalır. Sadakat düzeyinin artışı ile beraber, pazar payının da artması muhtemeldir. Pazar payının 
artması ise, yatırımın geri dönüş oranının artması ile bağlantılıdır (Buzzel & Gale, 1987). Marka sadakati sayesinde, 
tüketicilerin alternatifler arasında kapsamlı bir bilgi araştırması yapmak için daha az nedenleri olur. Örneğin, bir müşteri 
bir ürünün performansından memnun olduğunda, alternatifleri değerlendirmek onun için bir anlam ifade etmeyecektir 
(Solomon, 1983).
Literatürde marka sadakati genel olarak iki alt başlık halinde incelenmiştir: tutumsal marka sadakati ve davranışsal 
marka sadakati.

1991; Jones & Sasser, 1995). Sadık

DavranışIaTanîamcSmarkfsaÎkati, bir tüketicinin zaman içerisinde tutarlı olarak 

Ürünün tekrarlı olarak satın alınmasının müşterinin ürünle olan dıştasın, kademel 

varsayılmaktadır (Assael, 1998). Brown, marka sadakatim aynı mar J="ü k atnaılnmaSıylatanımlamıştır 
tanımlamıştır (Brovvn, 1952) Tucker, marka sadakatin, ayn, markama tanımlan., t,r
(Tucker, 1964). Lavvt’ence, marka sadakatini yeni bir markanın ar ar,diğerlerinden daha 

(Lawrence, 1969). Davranışsal marka sadakatinin en onan i soru ^ yalnızca alışkanlık sonucu veya çok fazla 

fazla sevip sevmediğini göstermemesidir. Bir tuke ıcı Bu tarz bir sadakat istikrarlı olamaz (Assael, 1998).
düşünmeden kolay geldiği için düzenli olarak satın a ıyor ■ gn düşük fıyatll marka olduğu için satın a a ur. 
Bunların yanı sıra, bir tüketici, belirli bir maricayı pazarda me neŞden olabilir. Aynı şekilde, tüketıcüer d ge

B. d™V küçük bir fiyat ÜSTJSZ* - J- SSStt
markalara erişilemediği veya 
olabilir (Dick & Basu, 1994). Bu 
tutumları, rakip markalara karşı olan 
edilebileceklerini savunmaktadır (Back & Par ~

. 0 nivetivle gösterilen markaya sadık 

1-4.2. T\ıtumsal Marka Sadakati kavi birinci tercih olarak satın a, davranış perspektı ne
Tutum perspektifinden, marka sadakati, ır t 2001). Genel olarak ege sacjakatini vurgularken, tutum
olma eğilimi= olarak tanımlanmıştır (Yoo &t^aiirine yansıyan *£££'

^glı marka sadakati tanımları tüketicinin sa ^ kalma niyetini öne çı 
Perspektifine dayalı tanımlar, tüketicinin markaya

£K£ tr::1 s* ~
1 filendirmek için geliştirmiştir. Teou, e sürecini dikkat ı aj bir niyet ortaya çı ® . jiişkiyi vurgulayan 1
edllen sonuçları sağlayanı seçmek, * aya yönelik davr^*urn ve davranış arası * ^ olarak görülme

^recinin sonucunda, seçilen davranış a sacjakati âşama^11* . j üç aşamada ge1 
> uygun olarak, Oliver (1999) m*»sadak»»
İrenme süreci gösterdiğini önermişi* 7/7
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gerektiğini iddia etmiştir:
1. Bilişsel süreç (inançlar, düşünceler ile ilgili)
2. Duygusal süreç (hoşlanmak ile ilgili)

Oliver'e 09w/göı?Mumsa! 'marka'sadakatinin bu üç açması ,a,ramlandıj,uda dördüncü a,.ma<l, d.v™lssa| 
°dâ"d ortaca çıkmaktadır. Bask. bir dejâçle, nmımsal marka sadakan daman,pal marka sadakatrnm onculudur.

H. ARAŞIRM A VE YÖNTEM

Çahşmamn amacı, e-pazarlamada müşterilerin marka sadakati düzeyini yanı markalarına bağlı kalıp kalmadıklarının 
araştırılmasıdır. Araştırma ömeklemini oluşturan öğrencilerin internet üzerinden eğitim almalar, ve ınternet, çok fazla 

kullanıyor olmaları araştırma sonuçları açısından önemli görülmektedir.

Bufaraştrmadâ*^pazarlamada müşterilerin marka sadakati düzeyini ölçmek amacıyla betimleyici bir araştırma yöntemi 

kullanılmıştır. Araştırmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 15.0 prog­
ramı kullanılarak analiz edilmiştir. Verileri değerlendirilirken tanımlayıcı istatistiksel metotları (Sayı, Yüzde, Oıtalama, 
Standart sapma) kullanılmıştır. Araştırmanın bağımlı ve bağımsız değişkenleri arasındaki ilişkiyi Peaıson korelasyon, 
etki ise regresyon analizi ile test edilmiştir. Elde edilen bulgular %95 güven aralığında, %5 anlamlılık düzeyinde değer­
lendirilmiştir.

n.3. Evren ve Örneklem
Araştırmanın ömeklemini Süleyman Demirel Üniversitesi Uzaktan Eğitim Meslek Yüksekokulu 2013-2014 Eğitim 
Öğretim Yılı güz döneminde ders alan öğrenciler oluşturmaktadır. Kolayda örnekleme yöntemine göre oluşturulan 
örneklemde 165 öğrenciye ulaşılmış bunlardan 161 tanesi değerlendirmeye alınmıştır.

II.4. Veri Toplama Aracı
Çalışma kapsamında Süleyman Demirel Üniversitesi Uzaktan Eğitim Meslek Yüksekokulu öğrencilerinin e- 
pazarlamaya yönelik değerlendirmeleri alınarak, e-pazarlama sitelerinden alışveriş yapan öğrencilerin (tüketicilerin) 
marka sadakati gösterip göstermedikleri araştırılmıştır. Bu kapsamda Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer (1993), 
tarafından geliştirilen 5 sorudan oluşan e-pazarlamada indirim eğilimi ölçeği; Chang, Wang ve Yang (2009) ve 
Belanger,Hiller ve Smith (2002) tarafından geliştirilen e-pazarlamada güvenlik ölçeği; Hennig-Thurau, Gewinner ve 
Gremler (2002) ve Pavlou (2003) tarafından geliştirilen müşteri memnuniyeti ölçeği ve Kim, Ferrin ve Rao (2003), 
Hennig-Thurau, Gewinner ve Gremler (2002), Chaudhuri, Holbrook (2001), Chang, Wang ve Yang (2009) tarafından 
geliştirilen marka sadakati ölçeği kullanılarak oluşturulan anket formu aracılığıyla elde edilen veriler SPSS istatistik 
programı ile analiz edilmiştir.

H.5. Ölçüm Aracının Geçerlilik ve Güvenirliliği
E-pazarlamada güvenlik ve indirim eğilimi ölçeğinin güvenirliğini hesaplamak için iç tutarlılık katsayısı olan 
<Cronbach Alpha= hesaplanmıştır. Ölçeğin genel güvenirliği alpha=0.774 olarak yüksek bulunmuştur. Marka sadakati 
ölçeğinin güvenirliliği ise alpha=0,749 olarak bulunmuştur.

EL6. Bulgular ve Yorumlar

Katılımcıların Demografik Özelliklerine Ait Bulgular
^Slyet değ'Şkemne göre 106 (%65,8) bayan, 55'i (%34,2) erkek olarak dağılmaktadır. Katılımcılar medeni 

hh h 9U o 55’3 xuarl ,?2SI (%44,7) eVİİ 0İarak damaktadır. Katılımcılar bölüm değişkenine 
< VeT<r> 40’> (%24>8) Büro Hizmetleri ve Sekreterlik olarak dağılmaktadır. 

STSot SûOTL S f2>4) 1000TL ve daha az> 43’ü ^26,7) 1001-2000TL arası, 46’s,
LtılımcılS^slT^vd^ in ’emlûi = 3! 3001 -400011 arası> *2’si (%7,5) 4001-5000TL arası olarak dağılmaktadır. 
^ <oO TL aras, lÎSSt '- ^ de§İ5kenine göre 90’, (%55,9) 100 TL ve altı, 21 ’i <%13.?)

. ■
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Tablo 1. Katılımcıların Bîr ıv|nr|f

İhEtmeSebc,
a

llerİneAltBulgular
S

2 5£
r ?

II155 *!

IUİI
İS!'!!

c

J£
e

£o £c âra

OuJ 1=o 2? 
=s 2i
£*

ra

s
% ff % f % F %29,8 41 f48 25,5 %31 % f86 %53,4 722,4 5136 31,7 4,37 62 4,3 3,7 431 2.519,3 1224,8 35 7.540 21,7 616 3,73 9,9 5 3,121 13,0 14 8,78,7 1414 8,7 1122 6,84 13,7 7 4.315 9,3 30 18,65,6 2699 5,6 16,135 21 13,05 21,7 3 1,9 28 17.4 362.5 5 22,43,14 2418 14,911,26 2 1,2 29 18,0 47 29,22,5 1 41,64 25,551 31,77 2 1,2 33 20,5 22 13,7 51 31,73,7 5 3,16 9 5,68 1 ,6 8 5,0 7 4,3 8 5,0161100,0 100,0161 161 100,0 161 100,0 161 100,0 161 100,0 161 100,0

Tablo 3’te; katılımcıların 86’sı (%53,4) en önemli faktör olarak markanın kalite özelliğine, 48’i (%29,8) ekonomikliğini, 
41 ’i (%25,5) güvenilir olmasını, j ü (/o 1,9) sadakati, 7 si (%4,3) marka imajını, 6’sı (%3,7) müşteri için değer yaratma 
unsurunu, 4’ü (%2,5) markanın fiziki yeterliliğini işaretlemişlerdir.

Tablo 2. Katılımcıların Alışveriş Yaparken Önem Verdiği Unsurlara Ait Bulgular Mann-Whitney U Testi Analiz 

Sonuçları __________________________________________________________
Mann-Whitney UNCinsiyet £

106Kadın
Erkek
Total

Fiyat
,021***2337,50055

161
106Kadın

Erkek
Total

Güvenlik ,1232684,50055

161
106Kadın

Erkek
Total
Kadın
Erkek
Total
Kadın
Erkek
Total

Site dizaynı ,1952578,500
55

161
106

,568Site kullanışlılığı 2771,500
55

161
106

,424Dağıtım koşullan/ ulaşım 

suresi
2733.500

55

161
106 ,136Kadın

Erkek
Total
Kadın
Erkek
Total
Kadın
Erkek
Total

2609,000İade koşulları 55

161
106 .9482901.000

Müşteri hizmetleri 55

161
,122106 2512,500

Kampanya promosyon 55

161

değişkenlerle cinsiyet arasında anlam ı
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Tablo 3. Katılımcıların Marka Sadakati ölçeğindeki ifadelerle Cinsiyetlerinin Karşılaştırılması

Mann-VVhitney U Testi Analız Sonuçlan-----------------------------------
Mann-Whitney U PNCinsiyet

106KadınBu marka, hayatımda önemli bir yere
sahiptir. 2478,50055 ,103Erkek

161Toplam

106KadınKullandığım markayı diğer markalarla ürün
özellikleri açısından karşılaştırıyorum. 2282,000 ,014***55Erkek

161Toplam
106KadınEn çok satın aldığım markanın alışveriş

yaptığım e-ticaret sitesinde olmaması 
durumunda, başka e-ticaret sitelerinde 
ararım._____________
En çok satın aldığım markaya karşı
duygusal bir bağ hissediyorum.

2313,000 ,023***Erkek 55

161Toplam

Kadın 106

2780,000 ,617Erkek 55

Toplam 161
Kadın 106En çok satın aldığım markayı arkadaşlarıma

ve aileme tavsiye edebilirim. 2819,500 ,693Erkek 55
161Toplam

KadınEn çok satın aldığım marka hakkında 
yalnızca iyi şeyler söyleyebilirim.

106
2768,500 ,58655Erkek

161Toplam
KadınBir dahaki sefere ihtiyacım olduğunda yine 

en çok satın aldığım markayı satın alacağım.
106

2520,500 ,144Erkek 55
161Toplam

Katılımcıların marka sadakati ölçeğinde yer alan ifadelere katılma derecelerinin cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 
gösterip göstermediği Marnı Whitney U testi ile belirlenmiştir. Test sonuçları Tablo.3’te görüldüğü gibidir. Test 
sonuçları incelendiğinde <Kullandığım markayı diğer markalarla ürün özellikleri açısından karşılaştırıyorum.= ifadesi 
ile cinsiyet arasında anlamlı bir fark p=0,014<0,05 olduğu ve <En çok satın aldığım markanın alışveriş yaptığım e- 
ticaret sitesinde olmaması durumunda, başka e-ticaret sitelerinde ararım.= ifadesi ile cinsiyet arasında anlamlı bir fark 
p=0,023<0,05 olduğu diğer ifadelerle cinsiyet arasında anlamlı bir fark olmadığı sonucu ortaya çıkmıştır.

Tablo 4. Katılımcıların Marka Sadakati İle e-ticaret davranışlarının Karşılaştırılması Kruskal Wallis H Testi 
_________________________ _____ Analiz Sonuçları_______ _________

Sürekli satın aldığınız
marka var mı?

En çok satın aldığınız markayı alışveriş yaptığınız 
e-ticaret sitesinde bulamazsanız ne yaparsınız?

Ki-
N kareN % P

Evet 73 Bu markayı bulmak için başka bir e-ticaret
sitesine bakarım. 90 55,9

Bulunduğum e-ticaret sitesinde kalır ve alternatif
bir marka satın alırım. 33 20,5
Satın alma kararımı ertelerim. 0.00813,85131 19,3

Hayır 88 Satın almaktan vazgeçerim. 6 3,7
Diğer

,61
Toplam 161 Toplam

161 100,0

Tablo 4’e göre katılımcıların sürekli satın aldıkları marka olup olmama durumu ile en çok sat.n aldıkları marka alış 
veriş yapılan sitede bulunamadığmda sergiledikleri davranış arasındaki ilişki incelenmkdr Kmskal Wallis H testi

SI»^ bir<**«-*«»1 <v
<%55,9) "B« markayı talmak içi, bayk, bir e-,icara ateüi
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ril SONUÇ
B ' çalışma, e-pazarlamada, müşterilerin marka sadakati d«7P ■ ■
Ja,mad.klar.mn araştırılması amacıyla yap,lm,şt,r. Bu amalCJT 'f™* falanna bağlı kaim 

’""İşK Araştırma, ticaretle taMnlİTpSilf"kl'l,k™'S'ip°î«e«rftsl8S *

Si,imlerini internet »asttastyla alan »e interneti sürekli M < <

tutumlarının incelenmesi de önemli görülmektedir.
Araştırma sonuçlarına göre, katılımcıların 86’sı (%53 4t en önemli f,w , ,
î/029,8) ekonomikliğini, 41M (%25,5) güvenilir olmasını, 3’ü (%1 9) sadakati J®!'*® özelligini
müşteri için değer yaratma unsurunu, 4’ü (%2,5) markanın fiziki Yeterliliği , I?’3 • Imajm1, 6’S1 (%3’7) 
marka sadakatinin oluşmasında ka,d,medarın en çok kaliteye som. sırasıyla ekon™iS gî«Sti"™J
müşteri ;Ç'» «»e™ »erdikleri tespit edilmiştir, Imemeni s S
kanlınreılarm mtemenen altş.artş yaparken önem »erdikleri rmsnrlann einsiyete güre a.l-l, te, fanilik «erip 
göstermediği Mann Whıtney U testi ile belirlenmiştir. Test sonuçları incelendiğinde sadece fiyat ile cinsiyet arasında 
anlamlı bir faik olduğu diğer değişkenlerle cinsiyet arasında anlamlı bir fark olmadığı sonucu ortaya çıkmıştır. 
Katılımcıların marka sadakati ölçeğinde yer alan ifadelere katılma derecelerinin cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 
gösterip göstermediği Mann Whitney U testi ile belirlenmiştir. Test sonuçlan incelendiğinde <Kullandığım markayı 
diğer markalarla ürün özellikleri açısından karşılaştırıyorum.= ifadesi ile cinsiyet arasında anlamlı bir fark olduğu ve 
<En çok satın aldığım markanın alışveriş yaptığım e-ticaret sitesinde olmaması durumunda, başka e-ticaret sitelerinde 
ararım.= ifadesi ile cinsiyet arasında anlamlı bir fark olduğu diğer ifadelerle cinsiyet arasında anlamlı bir fark olmadığı 
sonucu ortaya çıkmıştır. Katılımcıların sürekli satın aldıkları marka olup olmama durumu ile en çok satın aldıkları 
marka alış veriş yapılan sitede bulunamadığında sergiledikleri davranış arasındaki ilişki Kruskal Wallis H testi ile 
belirlenmiştir. Test sonucuna göre katılımcıların sürekli satın aldıkları marka olup olmama durumu ile en çok satın 
aldıkları marka alış veriş yapılan sitede bulunamadığında sergiledikleri davranış arasında anlamlı bir fark olduğu tespit 
edilmiştir Ayrıca sadık oldukları markayı e-pazarlatna sitesinde bulamadıklarında alternatif sitelere baktıkları yanı

internetin kullanımının yaygınlaşması ış modellerim de ihtfyaç duyduklar, ürünlere hızl,
gelişmiş ve tüm dünyada hızla büyüyen bir alan hdme gdmışta Itortmj 1 farkhfikgösterdikleri söylenemez, 
ve kolay bir şekilde ulaşmaların, sağlamaktadır, işle melerin bu noktaya b ^ siteıeri sundukları hizmetler 
Ayn, ürünler birçok farklı sunucu tarafından da sağlanabilmek^ nBu dmandae ^ ^ w
bakımından ayrılmaktadırlar. Sunulan hizmetlerin buyuk bir^0<™ Şiarın e-ticaret siteleri üzerinden
süreyi kapsayan hizmetler oluşturmaktadır. E-tıcaret sı J unsurlar e.pazarlama kapsamında yer almakta ve
bulunabilmesi, istenilen zaman ve durumda ürünlerin tes\mg . e.ticParet sitesine karşl bir sadakat geliştirip 

müşterinin yapt.ğ. alışverişe dönük memnuniyetim, "ti Iratmak zordur çünkü müşteri anında başka tarsunuc y» 
geliştirmeyeceğini belirlemek,edir. Bn markala» m»ka »«■•' <**<=*

E-pazarlama siteleri aynı ürünleri satan ra np er verjş yapmayı mümkün tutmakta». ' . ile e.pazarlama
alan e-pazarlama siteleri, dünyanın diğer uf-m d rekabet etmek oldukça zoraş™ j j hem marka sadakatine 
zaten neden olmuştur, dolayısıyla fiyat■ * *%miŞn, Bu 

alanında marka sadakatinin önemi ortay t|prine önem vermeleri gerektiği y 
yönelik hem de e-pazarlamaya yönelik faaliyetlerine önem

kon

ayakta
1 etmektedir. Buradan yola çıkarak 

uzaktan eğitim öğrencilerinin bu konudaki

, 48’i
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