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OZET

Teknolojinin gelismesi ve is hayatindaki yogunlugun artmasiyla birlikte insanlarin giinliik rutinleri
degisime ugramistir. Eskiden birebir olarak gerceklestirilen pek ¢ok eylem artik sanal ortamlarda
kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Bunlardan birisi de alisveris yapmak olmustur. Internetten
aligverisle birlikte insanlar giinlitk yasamlarindaki kisithh zamanlarin1 aligveris yapmak icin harcamak
istememekte, promosyonlar1 daha kolay ve yakindan takip edebilmekte ve daha fazla secenegi bir arada
gorebilmektedirler. Marka sadakati kavrami, tiikketicinin bir markaya veya o {irlinii temin eden araci
tedarikgiye kars1 gelistirdigi genel bir baglilik tavridir. Marka sadakati yerlesmis olan miisterilerde genel
olarak farkli bir iirlin ve marka arayisina girilmesi s6z konusu olmamaktadir ve bu durumdan satici
biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir. Internetten satin almanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin
marka sadakatinde farklilagmalar meydana gelmistir. Bu ¢alismada iki kavram arasindaki iligskinin
aciklanabilmesi adina kavramsal bir ¢erceve sunulmustur. Literatiirde yapilan ¢alismalardan hareketle
iki kavramin iligki igerisinde oldugu ve birbirlerini hem olumlu hem de olumsuz sekilde etkilemelerinin
belirli baz1 kosullara bagli olarak gergeklestigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, internetten Satin Alma

ONLINE PURCHASING AND BRAND LOYALTY

ABSTRACT

With the development of technology and the increase in the intensity of business life, people's daily
routines have changed. Many actions that were previously performed one-on-one can now be easily
performed in virtual environments. One of them was shopping. With online shopping, people do not
want to spend their limited time in their daily lives shopping, they can follow promotions more easily
and closely, and see more options together. The concept of brand loyalty is a general loyalty attitude
that the consumer develops towards a brand or the intermediary supplier that provides that product.
Customers with established brand loyalty generally do not look for a different product and brand, and
the seller provides a great competitive advantage in this situation. With the emergence of online
purchasing, there have been differentiations in consumers' brand loyalty. In this study, a conceptual
framework is presented in order to explain the relationship between the two concepts. Based on the
studies in the literature, it has been concluded that the two concepts are in a relationship and that they
affect each other both positively and negatively depending on certain conditions.
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1. GIRIS

Internet kullanimiyla birlikte daha kolay, pratik ve ucuz hile gelmis olan aligveris kavrami isletmelerin
rekabet avantajini yaratmak ve slirdiirmek konusunda daha fazla firsata yonelmelerine neden olmustur.
Bununla birlikte, ¢cevrimigi aligveris, diinyanin en hizli biiyliyen aligveris faaliyetlerinden birisi olarak
goriilmektedir (Yaprakli ve ark., 2018). Farkli alanlarda yasanan gelismeler sonucunda tiiketiciler,
fonksiyonel {iriin 6zelliklerinin haricinde markalarla aralarinda soyut baglar da kurmaya, kendi kisilik
ve karakterleriyle benzerlikler aramaya ve kullandiklari ¢ogu iirliniin farkli yonlerini yasamlarina dahil
etme egilimi gostermislerdir. Dolayisiyla firmalarin tiiketicilerine sunduklari {riinlerin yalnizca
kalitesini artirmasi, markalarin sadece fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan kaliteli iriinlere sahip
olmalarim saglayacak miisterilerinin ruh diinyalarina hitap edebilmeleri i¢in yeterli olmayacaktir. Bu
bilgiler 1s181inda markalar i¢in {iriin kalitesi ve islevi yaninda farkli yonlerden farkli degerler katma
ihtiyacinin ortaya ¢iktigi sonucuna varilabilmektedir. Giiven, memnuniyet, miisteri degeri ve sadakat
gibi goriinmez tutumlara hitap eden, yasam tarzlar ve kisilik 6zelliklerinin yansitilmasi gibi ihtiyaglar
artik sadece fiziksel 6zelliklerden daha fazla 6nem kazanmistir. Marka kavraminin artan 6nemi, onunla
iliskili birgok kavramin incelenmesine ve iizerinde durulmasina yol agmistir. Bu kavramlarin baslangici,
son yillarda arastirmacilarin ve deger arastirmacilarinin ilgisini ¢eken marka sadakati kavramidir.
Yogun rekabetci bir pazara sahip olan hemen tiim satis sektorlerinde marka sadakati herkes tarafindan
kabul edilen degerli bir kavram haline gelmistir. Bir misteri i¢in bir markaya baglilik, 0 miisteriye diger
miisteriler arasinda katma deger ve avantaj saglamaktadir. Miisterinin sadakatini kazanmay1 bagarmis
olan sirket igin ise bu, ayn1 miisteri grubunu elde tutmayi, yani rekabet avantajini artirmaktadir (Eren ve
Erge, 2012).

Ozellikle 2000'li yillardan sonra internet kullanimmin yayginlasmast ve web teknolojileri ile
uygulamalarinin getirdigi teknolojik devrimle birlikte web siteleri kolay ulasilabilir ve yaygin olarak
kullanilan iletisim kanallar1 haline gelmistir. Gliniimiizde hala devam etmekte olan dijital devrim, web
sitelerini ticari ajanslar/magazalar icin siklikla bagvurulan bir yer haline getirmistir. Bu noktada sanal
platformlarda satis yapan isletmelerin dikkat etmesi gereken temel sey tiiketicilere iyi bir dijital deneyim
sunmak olmustur. Pazardaki rekabet arttikca, web siteleri daha da biiylir ve ydneticiler web tabanl
isletmelerle markalarini rakiplerinden farklilagtirmaya ¢alisir ve boylece web tabanli isletmelere dayali
marka degeri gelistirirler (Karaosmanoglu ve ark., 2016).

Bu ¢alismada marka sadakati ve internetten satin alma kavramlari arasindaki iligskinin incelenmesi, konu
hakkinda teorik bir gergeve ¢izilmesi ve yapilan ¢aligmalarin irdelenmesi amaglanmustir. Kavramsal bir
calisma olup saha ¢alismasi yapilamamustir.

2. TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

Miisteri veya tiiketici; bir organizasyon ya da tedarik saglayan igletmenin hedef pazarinda yer alan,
kendisine sunulan pazarlama bilegenlerini kabul eden veya reddeden kisidir. Tiiketicilere sunulan bu
bilesenlerin toplami sirketin hedef pazarimi olusturur ve pazara yonelik faaliyetlerde, tiiketicilerin
Ozelliklerine bagli olarak karar verme faktorleri kullanilir. Kendisinin, ailesinin ve ¢evresinin istek ve
ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini incelerler. Bu bilesenler genellikle; {iriinler, fiyat,
promosyon ve dagitim seklinde meydana gelmektedir. Tiim bu bilesenlerin kendisine uygun oldugunu
diistinen bir tliketicinin {lirlinii satin alma olasilig1 yiiksek olmaktadir. Satin alma davramis1 birgok
degiskenden etkilenmektedir. Bu nedenle kisisel, sosyal ve psikolojik fenomenler ne kadar iyi bilinir ve
taninirsa, markanin pazarda hayatta kalma sansi da o kadar artmaktadir (Cetin, 2016). Tiiketicilerin satin
almada farkli karar verme davraniglarina sahip olduklar1 bilinmektedir ve bu davraniglara iliskin sekiz
farkli tarz ortaya koyulmustur. Bunlar;

. Marka odaklilik: bu miisteri tarzinda marka ve kalite bilinci mevcuttur ayrica fiyat ve kalitenin
orantili olduguna inanirlar. Bu nedenle iyi taninan ve ucuz olmayan iirtinleri satin alma egilimindedirler.
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. Aliskanlik-marka bagliligi odaklilik: bu tarz misteriler yalnizca kendi sevdikleri marka ve
magazalardan satin alimlar yaparlar ve marka tizerinde dikkat ettikleri fazla bir sey yoktur.

. Fiyat odaklilik: bu misteri tarzinda indirimleri 6nemseyen, 6dedikleri fiyatlarin karsiligini
almak isteyen ve diisiik fiyatlar1 satin alma egilimi bulunmaktadir.

. Yenilik-moda odaklilik: igerisinde bulunulan zaman diliminde popiiler olan mal ve hizmetleri
satin alma egiliminde olan bu misteri tarzinda, moda takip etme egilimi bulunmaktadir.

. Miikemmeliyetci-yiiksek kalite odaklilik: satin alinan hizmet ya da iriinde yiiksek kalite ve
performansa 6nem veren bu tarz misteriler, tiriin kalitelerinde en ince detaya dikkat ederler.

. Eglence-hedonist odaklilik: aligverisi ¢ogunlukla gereksinimden dolay1 degil ruhen bir doyuma
ulasma araci olarak kullanan tiiketici tarzidir.

. Cesit karmasasi yasama: rekabet¢i piyasada sunulan iriin yelpazesinde ¢ok fazla secenegin
olmasindan dolay1 kafasi karigarak segimlerini yamakta hayli zorlanan misteri tiiriidir.

. Diistinmeden aligveris etme/dikkatsizlik/plansiz aligveris: Bu tarz miisteriler, plansiz aligveris
yapan ve maddi harcamalari ¢ok fazla diisinmeyen tiiketicileri ifade etmektedir (Giimiis, 2020).

Tiiketici davranislarinda deginilmesi gereken 6nemli bir diger konu satin alma niyetidir. Satin alma
niyeti, bir tiiketicinin yapmay1 segtigi potansiyel eylemi 6l¢en dnemli bir degiskendir. Tiiketicilerin
sahip olduklar satin alma niyetlerini degerlendirmek, tedarik¢i firmalarin pazar egilimlerini daha iyi
anlamalarina, bu sayede de firiin veya hizmetlerin daha iyi saglanmasina yardimci olmaktadir.
Internetten satin alma niyeti ise ayr1 bir kavram olarak incelenmis olup tiiketicilerin uygun internet
araglarim kullanarak satin almaya hazir olduklar1 zaman seklinde agiklanmaktadir. Internetten satin
almalarda islemler ii¢ adimdan olugsmaktadir ve bunlar; bilgi edinme, bilgi aktarma ve {iriin satin almadir.
Miisterinin internetten satin almada gosterdikleri niyet, tiiketicinin internet {izerinden belirli bir satin
alma davranigi yapma niyetinin giictinii belirlemektedir. Ayrica, rasyonel eylem teorisi, tiiketici
davraniginin eylem, amaglari ve baglami hakkinda algilanan niyetler araciligiyla tahmin edilebilecegini
One siirmektedir ve bu baglamda online satin alma niyeti, aragtirmacilar tarafindan tiiketicilere verilen
bir dizi tavsiyenin sonucu olarak goriilmektedir (Saydan ve Diilek, 2022).

3. INTERNETTEN SATIN ALMA

Cevrimigi aligverig, online satin alma veya diger adiyla internetten satin alma kavrami, internet
tizerinden gesitli platformlar araciligiyla tiriin veya hizmet satin alma siirecini ifade etektedir. Tiiketiciler
klasik satin almada oldugu gibi online aligveris siirecinde de belirli asamalardan gecerek satin alma
islemini gergeklestirmektedirler. Ancak, ¢evrimigi aligveris yapma adimlari geleneksel aligveristen biraz
farkl ilerlemektedir. Ozellikle pazar arastirmasi asamasinda tiiketiciler, geleneksel alisveris gibi aktif
olarak bilgi aramamaktayken tedarik¢i isletmeler tarafindan olusturulan web siteleri ile tiiketiciler
cezbedilmektedir. isletmeler kendi internet sitelerinde ya da baska siteleri iizerinden tiiketicileri cekmek
icin bircok goz alic1 kampanya, 6diil, indirim ve reklam sunarlar. Online aligveris tiiketicilere kolaylik,
bilgiye daha hizl1 ve kolay erisim, daha fazla se¢enek, zaman ve maliyet tasarrufu saglamasima ragmen
baz1 miisteriler online aligverise glivenmemekte, aligveris yapma konusunda ¢ekingen olup geleneksel
tiriinleri satin almay tercih etmektedirler (Ozgiiven, 2011).

Son yirmi yilda, bilgisayar ve bilgi teknolojilerinin is ve tiiketici topluluklarinda hizla yayilmasi ¢arpici
bicimde degismistir. Internetin alisveris yapma araci olarak gelismesi, alic1 ve saticilarin etkilesim
bigiminde dikkate deger bir degisiklik meydana getirmistir. Yapilan arastirmalara gére 2006 yilinda 18
yasin lizerindeki Amerikali yetiskinlerin %73’0 internet aligverisini tercih etmekteyken, Mart 2014
itibariyla bu oran %87'ye yiikselmistir. Onceleri yalnizca yiiksek gelir kesimine hitap etmekte olan
internet aligverisinin artik her kesimden kisi tarafindan kullanildigi da bilinmektedir. Etkili ve esnek bir
bilgi arama, iletisim, eglence, egitim ve islem araci olan internet, biiyiik ve siirekli biiyiiyen ¢evrimigi
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etkinliklerin anahtar1 olma niteligi tasimaktadir. En popiiler internet kullanimi e-postadir (Internet
kullanicilarinin %94'i), ardindan arama motoru etkinligi (%87), %26’s1 ise ¢evrimi¢i satin alma
etkinligidir. Internet {izerinden aligveris, ¢evrimici perakendecileri ve iiriinleri bulmay, iiriin bilgilerini
aramay1, 6deme seceneklerini segmeyi, diger tiiketiciler ve perakendecilerle iletisim kurmanin yani sira
tirlin veya hizmet satin almay1 da iceren genis kapsamli bir faaliyettir (Cai ve Cude, 2016).

Tiiketici davranisi incelemelerinde, tiiketicilerin neyi, nerede, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklar1
aciklanmaya calisilir. Rekabet iistiinliigiiniin saglanabilmesi adina tiiketici davranislarinin belirlenmesi
cok onemlidir. Ancak son yillarda diinyadaki gelismelere bagli olarak tiiketim kavrami daha karmagik
bir yapiya biirinmiistiir. Tiiketici davranislarint etkileyen pek c¢ok faktor vardir ve bunlar; kisisel,
kurumsal, sosyoekonomik ve kiiltiirel nitelikleri icermektedir. Bu nedenle gelirlerin artmas, kiiltiirel ve
sosyal degisimler, egitim seviyelerinin yiikselmesi, tiiketicilerin ¢alisma hayatina katiliminin artmasi,
online aligverisin giinliik yasama girmesi, annelerin ¢aligma hayatina girmesi, pazarlamada sinirlarin
kalkmasi, perakendeciligin gelismesi, iletisim ve ulasim imkanlarinin artmasi gibi demografik ve
cevresel degiskenlerden dolay1 tiiketicilerin satin alma davramislarinda farkliliklar meydana
gelmektedir. Tiiketicilerin online satin almalarini etkileyen faktorler hem yerel hem de kiiresel rekabet
avantaji kazanarak siirdiriilebilirligin saglanmasi agisindan stratejik 6neme sahiptir. Bu faktorler
asagida tartigilmaktadir;

e Zamandan tasarruf,

e Uygun fiyat,

o Uygun tiriinii bulma,

e Web sitesinin tasarimi (Kullanislhilik ve etkilesim) (Isler ve ark., 2014).

4. MARKA SADAKATI

Marka sadakati bir tiiketicinin giiglii baglarla satin aldig iiriine ve markaya kars1 baglanmasi seklinde
basitge agiklanabilmektedir. Marka sadakati kavrami, 6zellikle paketlenmis {iriinler olmak tizere hizl
tiketim tiriinlerinde siklikla kullanilmaktadir. Yapilan ¢ogu arastirmanin sonucunda tiiketicilerin hizli
tilketim drilinleri arasindan pek ¢ok markaya baglilik gosterdigi tespit edilmistir. Yani tiiketicilerde
giiniimiizde marka sadakatinin ¢oklu bir hale geldigi bilinmektedir. Coklu marka sadakati, bir tiiketici
kabul edilebilir buldugu birka¢ markadan satin aldiginda ortaya ¢ikar. Coklu marka sadakati, paylasilan
sadakat olarak da bilinir. Hizl1 tiikketim {irlinlerinde satin alma davranisinin aligkanlik haline gelmesi ve
satin alma karar siirecinin etkisiz kalmasi nedeniyle yapildig1 géz oniine alindiginda, 6zellikle yerlesik
pazarlarda tutum 6l¢iimlerinin ise yaramayacagi one stiriilmiistiir (Demir, 2012).

Isletmelere hem online hem de fiziksel ortamlarda rekabet avantaji saglayacak marka sadakati
yaratmada etkili olan temel faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir;

. Miisteri memnuniyeti,

. Sirketin kurumsal imaj,
. Miisteri beklentileri,

. Algilanan hizmet kalitesi,
. Algilanan tirtin kalitesi.

Marka sadakati tiirlerine yonelik iki ana yaklasim vardir: boyutsal ve davranigsal. Bu yaklasimlar bazen
marka sadakatini sadece davramigsal boyuta bakarak agiklarken bazen de iki yaklagimi karigik bir sekilde
bir arada ele alinmasiyla agiklanmaktadir. Marka sadakati ile ilgili hem davranigsal hem de boyutsal
yonleri igeren yaklasim literatiirde karma sadakat olarak adlandirilmaktadir. Davranigsal marka sadakati
tekrar eden davranislar olarak agiklanabilmektedir. Baska bir deyisle, satin alma davraniginin bir tekrari
vardir ve satin alma davranisinin ge¢mise dayali oldugu sdylenebilir. Baglilig: sadece davranis
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boyutuyla test eden bu yaklasimda marka sadakati, tiiketicilerin siklik, miktar veya tekrarlanan satin
alma davranislarinin dl¢timii ile belirlenmektedir. Boyutsal yaklasimda ise baglilik, giiven ve duygu
kavramlarinin bilesimi bulunmaktadir. Bu tiir marka sadakatinde ise tercih, satin alma niyeti, sirket
tercihi, daha iyi alternatiflere direng, bir tiriin veya hizmet i¢in prim veya ek ticret 6demeye istekli olma,
bagl hissetme ve tavsiye etme faktdrleri bulunmaktadir. Arastirmacilar davranigsal ya da boyutsal
yaklagimlarin tek basina marka sadakatini agiklamak igin yeterli olmadigini ve her iki yaklagimin
birlikte degerlendirilmesi gerektigini yani bu nedenle karma marka sadakati kavraminin daha 6nemli ve
dogru oldugunu siklikla dile getirilmektedirler. Marka sadakati olusturma siirecini inceleyen
caligmalarda da tartisildigi gibi, karma goris tiiketicilerin markalara yonelik olumlu tutumlart ve
tekrarlanan satin alma davranislari olarak ele alinmaktadir (Demir, 2012; Yal¢in ve Ene, 2013).

Marka sadakati, tiiketicinin goreceli tutumlari ile tekrar miisteri olma arasindaki iliskinin giictidiir.
Tiiketicinin satin alma esnasinda olumlu bir tutum sergilemesini ve sirkete karsi tiiketici satin alma
davranisini tekrarlamay1 devam etmesini; tliketicilerin satin aldiklari iirlinden ve markanin sundugu
hizmetten memnun olduklar1 i¢in ayni iirlinii tekrar satin alma konusundaki duygularini; tiiketicilerin
daha fazla 6demeye istekli olmalarini temsil etmektedir. Baglilik ise marka sadakati kavramiyla her
zaman bir arada ve i¢ i¢e kullanilmaktadir ve tutum, satin alma davranisi, agizdan agiza iletisim gibi
karma bir yapiya sahiptir. Sadakat davraniglar1 birbirlerinden ayri olsa da genel olarak satin alma
sikligina kesinlikle deginmektedirler. Sadakat, temelde marka hakkinda olumlu konusmalar, markay1
baskalaria tavsiye etme ve satin alma niyeti gibi psikolojik bir baglilig1 icermektedir (Yildiz ve Kog,
2017). Ticari agidan marka sadakati; rekabet avantaji, mevcut miisteriler i¢in hazirlanan pazarlama
programlarinin maliyet avantaji, isletme karinda ve pazar payinda belirli bir artis gibi avantajlara
sahiptir. Ayrica agizdan agiza pazarlama yoluyla yeni miisteriler edinmede ve yeni miisteriler cekmede
zamandan ve paradan tasarruf saglama gibi faydalar1 da vardir (Yildirir, 2021).

4.1. Marka Sadakati Ol¢iimii

Marka sadakatinin 6l¢iimiinde temelde iki farkli 6l¢ek kullanilmaktadir. Bunlar davranissal ve tutumsal
olgeklerdir. Buna ek olarak iki yontemden de birtakim alintilar yapmig olan tigiincii bir 6lgek de birlesik
Olgim yontemidir. Marka sadakati bir¢ok yazar tarafindan tekrarlanan satin almalara yol agan
davranissal bir iglev olarak kabul edilmistir. Bu yazarlar, marka sadakatini satin alma davraniginin
kendisi olarak gormiisler ve satin alma davranisini sayisallastirarak analiz etmislerdir. Bu nedenle
davranigsal marka sadakatinin belirli bir zaman diliminde belirli bir markay1 satin alma siklig1, siparis
miktar1 veya orani olarak degerlendirildigi agiktir. Her iki durumda da kabul edilen davranigsal marka
sadakat 6lgegi, en sik satin alinan markanin toplam satin alma sayisina oranidir.

Marka sadakati ile ilgili davranigsal arastirmalarda ampirik ¢alismalar genellikle tiiketici panel verileri
incelenerek yapilir. Bu nedenle davranigsal yaklasim, tiiketici karar verme siirecini goz ardi eder ve
tilkketicilerin neden marka sadakati gelistirdigini dikkate almaz. Tiiketicinin ne diislindiigii veya sinir
sistemlerinde neler olup bittigi 6nemli degil, tiiketici davranisi tam olarak marka sadakati demektir.
Marka sadakatinin hemen hemen tiim davranmigsal Olgekleri, aritmetik ortalama hesaplamalarina
dayanmaktadir. Marka sadakat endeksi, pazar pay1, satin alma siklig1, satin alma biiyiikliigii vb. panel
verilerden toplanan veriler islenerek olusturulur. Daha sonra bu gostergelerden markalar, 6lgekler,
yontemlerin birbirleriyle karsilagtirilmalar1 saglanir. Tutumsal marka sadakati kavrami ise, mevcut
biligsel diislince ile tutarli bir tablo ¢izmektedir. Bilissel arastirmacilar, zihinsel siireglerin sadakat
tizerindeki etkisini ve marka sadakatinin sadece ayn1 markanin sik sik satin alinmasiyla ilgili olmadigini
vurgularlar. Ayrica sadakatin kasith bir davranig olmasi gerektigini ve aligilmig tekrar satin almalarin
sadakat olarak adlandirilmamas1 gerektigini de savunmaktadirlar. Davranigsal marka sadakati, genel
olarak marka sadakatini olusturan faktorleri dikkate almaz. Aslinda davranigsal marka sadakati, tutumsal
marka sadakatinin bir sonucudur ancak, belirli bir markanin neden satin alindigin1 bilmeden ve
anlamadan sadakate, davranisa yol acan pazarlama programlarin hazirlanmasi pek miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle birgok yazar, marka sadakatini 6l¢mek igin tercih durumlarina ve davranigsal

38



Internetten Satin Alma ve Marka Sadakati

niyetlere dayali kriterler olusturmaya ¢aligmistir. Genel olarak fiyat duyarliligi, kabul ve ret, marka
bilinirligi, baglilik, sadakat ve giiven faktorleri incelenmistir. Son yillarda, marka sadakatinin duygular
ve ruh halleri gibi duygusal yénleri tartisiimaktadir. Iki yaklasim, yalnizca davramssal ve tutumsal
marka sadakati dl¢eklerinin kullanilmasindan kaynaklanan sorunlari ele almak igin birlikte kullanilmaya
baglanmistir. Bunun nedeni, tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi sergilerken psikolojik bir bagdan
ziyade mevcut satin alma bigimlerini saglam tutma egilimleridir. Tiiketicilerin markalar1 goniillii olarak
mi yoksa zorunlu olarak mi1 satin aldiklar1 net olmadigi igin, bir¢cok yazar hem davranigsal hem de temel
bakis acilarini kullanarak bir marka sadakat Glgegi gelistirmeye calismistir. Bu calismalar marka
sadakatini sadece tekrar satin alma olarak ele almamakta, ayn1 zamanda marka sadakatini belirli bir
markanin ¢ok boyutlu kavramlarinin bir sonucu olarak ele almaktadir (Iwasaki ve Havitz, 2004; Demir,
2012).

4.2. Internetten Satin Alma Ve Marka Sadakati Iliskisi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte klasik pazarlama metotlarinin yerini artik sosyal medya ve c¢esitli
platformlar iizerinde yapilan pazarlama ve promosyon faaliyetleri almistir. Onder ve Cakiroglu (2021),
yaptiklar1 ¢calismada sosyal aglar iizerinden yapilan pazarlamada tiiketicilerin katilimlarini, satin alma
niyetlerini ve marka sadakatlerini incelemislerdir. Calismada ii¢ olgu arasindaki iliskinin incelenmesi
hedeflenmistir. Iligkinin ortaya ¢ikarilabilmesi icin veri toplama arac1 olarak sosyal medya kullanan
tiiketicilere anket uygulamasi yapilmistir.

Calismanin sonucunda bu ii¢ faktdr arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal agda yapilan
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici katilimini, tiiketici katiliminin ise marka sadakatini pozitif olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Bu c¢aligmadan hareketle markalarin belirlemis olduklar1 pazarlama
stratejilerinin marka sadakati iizerinde son derece etkili olugu sonucuna varilabilmektedir. Internetten
satin alma da belirli oranda pazarlama faaliyetlerine bagli olarak ilerlemektedir. Her ne kadar
giiniimiizde tiikketicilerin eskiye nazaran belirli bir satin alma davranigi olusmus olsa da ya da begenilen
markalar ¢ok fazla 6n plana ¢ikmis olsa da hald tiim diinyada markalar arasinda rekabet devam
etmektedir. Ciinkili marka sadakatinin kurulmasi kadar markadan vazgegme davranisi da giiniimiizde
son derece hizli bir sekilde gergeklesmektedir.

Ozellikle sosyal medyanin son derece popiiler oldugu giiniimiizde siklikla aligveris propagandasi
yapilmakta ve online aligveris olarak da ifade edilebilen kavram, fiziki aligveristen daha popiiler hale
gelmistir. Sosyal medya son yillarda tim diinyada fazlasiyla popiilerlik kazanmistir. Facebook,
Twitter, Foursquare, Linkedin ve YouTube gibi sosyal paylasim sitelerine abone olan internet
kullanicilarinin  sayist her gecen giin artmaktadir. Gliniimiizde diinya ¢apinda herhangi bir
sinirlandirma olmadan internet erisimi olan milyonlarca insan ticari {iriinler hakkindaki goriiglerini
bloglarda, wikilerde ve diger sosyal aglarda ifade edebilmektedir. Durum boyle olunca sosyal paylasim
sitelerinin kullaniminda gériilen bu biiyliyen grafik pazarlamacilarin da ilgisini ¢ekmeye baglamistir.
Elde edilen bilgiler; bu, iiriinleri ve markalar1 i¢in miisterilerin zihninde bir imaj veya kimlik
olusturmak isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli bir faktordiir. Tiiccarlar, markalarin1 ve sirketlerini
tiiketicilere tanitmak ve miisteri cekmek icin sosyal paylasim sitelerinde markalarina ve sirketlerine
hesap agmaya ve tanitim kampanyalarinda sosyal medyay: tanitmaya basladilar. Sosyal medya,
sirketlerin hedef kitleleriyle iletisim kurmasin1 ve dogru hedefe ulasmasini saglamaktaadir (Ozcan ve
Argan, 2014).

Haciefendioglu (2014), ¢alismasinda sosyal medyanin marka sadakatine olan etkisini incelemek adina
gerceklestirdigi ¢alismasinda, sosyal medya kullanicilar ile bir anket gerceklestirmistir. Caligmada
elde edilen sonuglara gore aligveris sitelerinin diizen ve igerikleri disinda giivenli aligveris kavraminin
da marka sadakatini artirdig1 tespit edilmistir. Yine bir baska ¢alismada sosyal medyanin markalar
acisindan olusturdugu tutum ve marka sadakatine olan etkisi arastirilmis ve istatiksel agidan sosyal
medya araglarimnin pozitif bir etkisinin oldugu bulunmustur (Ercis ve Yildiz, 2017).
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5. SONUC

Marka sadakati ve internet aligverisi i¢ ice olan kavramlar olarak aralarinda ¢ogunlukla pozitif bir iligki
oldugu yapilan calismalarca tespit edilmistir. Kalite ve uygun fiyat faktorlerinin yani sira online
aligverisin tiiketicilere saglamis oldugu hiz, pratiklik ve hedonik tatmin sonucunda aligveris yapma
oranlart her gecen giin artmakta ve buna bagh olarak misteriler kendi aligveris tutumlarin
gelistirebilmektedirler. Her miisteri kitlesinin kendi arasinda farli dikkat ettigi faktor bulunmaktadir.
Ancak bunlardan en fazla duygusal olarak bir markaya verilen degerin marka sadakati gelistirilmesinde
etkili oldugu yapilan ¢alismalarca goze ¢arpmaktadir (Abay, 2019).

Internet, tiiketicilere birgok {iriin ve markayr ¢evrimici olarak karsilastirma firsati vermektedir. Bu
nedenle sirketler, markalarinin sadik bir tiiketici tabanini olusturmak igin iirlinlerini rakiplerine gore
uygun sekilde fiyatlandirmalidir. Ayrica sirketlerin marka sadakatini nasil daha iyi gelistireceklerini
tespit etmeleri icin online anketler araciligiyla miisterilerinin ortalama gelirlerini belirlemeleri,
miisterilerin hangi fiyatlar1 6demeye razi olacaklarini belirlemeleri ve diriinlerini buna goére
fiyatlandirmalar1 gerekmektedir. Online aligveris sitelerinde faaliyet gosteren isletmelerin marka
sadakati olusturmak istiyorlarsa tiriin kalitesine dikkat etmeleri de gerekmektedir. Aslinda bu bilgilerden
hareketle glinlimiizde marka sadakati kavraminin olusturulmasinin eskiye nazaran daha ¢ok faktorlii ve
zor bir kavram oldugu disiiniilebilmektedir. Tiiketiciler, sosyal ¢evreye yansiyan ve giivenilirlik
saglayan markalara deger algilayarak daha sadik hale gelmektedir. Bu nedenle online aligveris
sitelerinde faaliyet gosteren firmalar, iiriinlerinin kullanilmasi1 halinde prestij getirecegi izlenimini
vermelidir. Ayn1 zamanda tiiketicileri demografik 6zelliklerine gore segmentlere ayirarak farkli tirtinler
ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Online aligveris sitelerinde faaliyet gosteren firmalarin
sadakat 6deme kanallarinda giivenlik dnlemlerine de dikkat etmesi gerekmektedir (Abay ve Akkilig,
2020).

Tamamen davranisa bagli olarak gelisen ve herhangi bir sekilde rasyonelligi bulunmayan bir konu olan
marka sadakati gibi kavramlarin zerinde ne kadar fazla saha galismasi yapilirsa igletmelerin satig
stratejilerini o denli gelistirmeleri miimkiin olacaktir. Tamamen farkli sartlara sahip bireylerin farkli
tutumlar sergilemesi dolayisiyla her zaman iizerinde arastirmaya ihtiya¢ gereksinim duyulacak olan bu
konu akademik ¢aligmalarda popiilerligini hi¢bir zaman yitirmeyecektir. Bu ¢alisma da saha ¢alismasi
uygulanacak olan ¢alismalar i¢in bir kilavuz niteligi tasimasi yoniiyle 6nemli bir yere sahiptir.
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