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HIZMET ISLETMELERINDE ELEKTRONIK PAZARLAMA
FAALIYETLERININ TUKETICI GOVENi, MUSTERI MEMNUNIYETI VE

MARKA SADAKATINE ETKISI
The Effect of the Electronic Marketing Activities on Consumer Trust, Consumer Satisfaction
and Brand Loyalty in the Service Enterprises

OZET

Glinlimiiz  diinyasinda isletmeler acisindan elektronik
pazarlama faaliyetleri, tim pazarlama faaliyetleri arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Yeni ekonomi yaklasimimin bir
pargasi olarak kabul goéren elektronik pazarlama faaliyetleri
isletmelerin onemli bir pazarlama kanali haline gelmektedir.
Elektronik pazarlama, pek ¢ok agidan, hem isletmeler igin,
hem de tiiketiciler i¢in c¢esitli avantajlar olusturmaktadir.
Elektronik pazarlama, miisterilerle etkilesim kurmanin yeni
yollarim1  gelistirdigi i¢in yenilikgi bir faaliyet alam
saglamaktadir. Bunlarin yaninda, tiiketici giiveni, isletmenin
bireylerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecegine dair olumlu
beklentilerin yani sira gelecekte bir tarafin ihtiyaglarinin diger
tarafin  eylemleriyle karsilanacagi inanct olarak da
anlagilabilir.  Giliven, tiiketicilerin perakendecilere yonelik
algilarini, tutumlarini ve davraniglarin etkilemektedir; ¢iinki
giiven, olumlu tiiketici sonuclarina yol acabilir. Ote yandan
miigteri memnuniyeti,  miisteri talebini artirmak, fiyat
duyarlihigmi azaltmak ve sabit maliyetleri azaltmak gibi
¢esitli avantajlara sebebiyet vermektedir. Marka sadakati ise,
marka degerinin bir tiir yansimasi ve tiiketiciler iizerindeki
olasi etkisi biciminde ifade edilebilir. Bu bilgiler 151ginda bu
caligmada, hizmet isletmelerinin elektronik pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici giiveni, tiiktici memnuniyeti ve marka
sadakatine olan etkileri arastirilmaktadir. Calisma bulgulari,
ulagtirma sektoriinde faaliyet gdsteren hizmet isletmelerinin
elektronik pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin
tilketici giiveni, tiiketici memnuniyeti ve marka sadakati ile
anlamli ve ayni yonde iligkilerin varligimi gostermektedir.
Ayrica ulagtirma sektoriinde faaliyet gosteren hizmet
isletmelerinin elektronik pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiketici algisinin tiikketici giiveni, tiiketici memnuniyeti ve
marka sadakatini anlamli bir sekilde ve olumlu yo6nde
etkiledigine dair bulgulara ulagilmaktadir.
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ABSTRACT

In today's world, electronic marketing activities have an
important place among all marketing activities for businesses.
Electronic marketing activities, which are accepted as a part of
the new economy approach, are becoming an important
marketing channel for businesses. Electronic marketing, in
many ways, create various advantages for both businesses and
consumers. Electronic marketing provides an innovative field
of activity as it develops new ways of interacting with
customers. Besides these, consumer trust can be understood as
positive expectations that the business can meet the needs of
individuals, as well as the belief that the needs of one party
will be met by the actions of the other party in the future.
Trust influences consumers' perceptions, attitudes and
behaviors towards retailers; because trust can lead to positive
consumer outcomes. On the other hand, customer satisfaction
gives rise to various advantages such as increasing customer
demand, reducing price sensitivity and reducing fixed costs.
Brand loyalty, on the other hand, can be expressed as a kind of
reflection of brand value and its possible impact on
consumers. In the light of this information, in this study, the
effects of electronic marketing activities of service companies
on consumer trust, consumer satisfaction and brand loyalty are
investigated. The findings of the study show that there are
significant and same direction relationships between consumer
perception of transportation sector service businesses'
electronic marketing activities and consumer trust, consumer
satisfaction and brand loyalty. In addition, there are findings
that the consumer perception of the electronic marketing
activities of the service enterprises operating in the
transportation sector affect the consumer trust, consumer
satisfaction and brand loyalty in a meaningful and positive
way.
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EXTENDED ABSTRACT

In basic fields such as communication, education and entrepreneurship, it can be said that the new economy has
pioneered the delivery of products and services through electronic channels. This approach, which is based on
information and communication technologies, emerges as a result of the application of these technologies to the
business world with an innovative perspective. It is seen as a result of the change of the economic and social
framework with the information infrastructure and the information revolution. The internet environment offers
consumers the opportunity to change their preferences. With the development of the electronic commerce, more
and more businesses are getting involved in online business processes and moving consumer communication to
online platforms. Developing technology reduces the search cost of the product or service demanded by the
customers. Today, consumers have the opportunity to shop online at any time. Various industries are
experiencing rapid growth in online sales, including insurance products, financial services, computer hardware
and software, travel services, books, music, video content, flowers, and even automobiles. Presenting signs of
trust to consumers is seen as a vital first step in gaining collaborative behavior for businesses. In addition, trust
is seen as important for consumers to make decisions about products that are somehow new to them. Trust is
recognized as one of the essential resources for successful relationships. It is evaluated that the high consumer
trust that a business has determines the consumers' recurring purchase intention, consumer satisfaction and the
intention to cooperate with the business. Customer satisfaction refers to the post-consumption comparison of
customers' expectations and perceptions regarding the performance of a product or service. Customer
satisfaction is important for businesses in terms of higher price levels, lower customer loss, customer sensitivity
that adapts easily to new products and marketing programs, a relational asset that creates future cash flows by
increasing cash inflows in new ways, creating new and stronger brand value. The focus of marketing activities is
shown as developing, maintaining and increasing brand loyalty where businesses can create a larger market
share, higher prices and better financial performance. In this case, brand loyalty means repurchasing or
reappropriating a preferred product or service consistently in the future; thus, it can be defined as a sincere
commitment that leads to repurchase of the same brand. As such, brand loyalty emphasizes long-term
purchasing behavior and promised purchase intention. In the literature, researches on service marketing are less
than those on goods marketing. In this study, the perceptions of the electronic marketing activities of the service
companies operating in the transportation sector on consumers are measured. In addition, consumer trust,
customer satisfaction and brand loyalty levels of the same consumers are observed. In the analyzes carried out in
the light of the data obtained as a result of these observations; it is concluded that there are significant and same-
sided relations between the perceptions of the electronic marketing activities of the enterprises operating in the
transportation sector on consumer trust, customer satisfaction and brand loyalty. In addition, it can be said that
there are findings that the consumer perception towards the electronic marketing activities of the service
enterprises operating in the transportation sector affect consumer trust, consumer satisfaction and brand image
in a meaningful and positive way.
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GIRIS

Elektronik pazarlama, yeni ekonominin bir araci olarak, isletmelere daha onceleri tahmin etmenin miimkiin
olamayacagi cesitli firsatlar ve haliyle beraberinde tehditler getirmektedir. Siiphe yok ki isletmeler, ¢agin
ilerlemelerine ayak uydurmali, elektronik pazarlama araglarindan da etkili bir sekilde yararlanmay1 bilmelidir.
Bu ¢ercevede isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler nezdindeki algilarinin incelenmesi,
isletmelerin bu cabalarinin ne derece basarili olup olmadigi, isletmelerin planlanan pazarlama faaliyetinde
istedikleri sonuca ne derece yakinlastiklar1 gibi tartismalar1 gidermek adina 6nem tagimaktadir.

Bu calismada, ulastirma sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler
iizerindeki algisina odaklanilmakta, bu alginin tiiketici gliveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati gibi
isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemli kavramlarla olan etkilesimleri incelemeye konu olmaktadir.

Calismada oncelikle kuramsal ¢ergeveye yer verilmektedir. Bu baglamda yeni ekonomi kavrami semsiyesi
altinda elektronik pazarlama kavrami tanitilmaktadir. Ardindan sirasiyla tiiketici gliveni, miisteri memnuniyeti
ve marka sadakati kavramlar lizerinde durulmakta, literatiirde bu kavramlarla ilgili yer alan ¢alismalar 15181nda
bir sunum yapilmaktadir.

Caligmada devamla arastirmanin yontemi tizerinde durulmaktadir. Bu noktada calismanin amaci ve Onemi
iizerinde durulmakta, sinirliliklara yer verilmekte, bu ¢alismaya konu arastirma teknigi ifade edilmektedir.
Arastirmada kullanilan araglar agiklanmakta, analiz yontemleri ve bu analizlerin gergeklestirilmesi igin
bagvurulan analiz araclar1 belirtilmektedir.

Ardindan arastirmanin bulgular1 ortaya konmaktadir. Oncelikle demografik degiskenler tanitilmaktadur.
Sonrasinda 6l¢eklere iliskin bulgulara yer verilmektedir. Daha sonra gergeklestirilen korelasyon analizi ve
regresyon analizi sonuglar1 paylasilmaktadir. Calismada devamla arastirmanin bulgular1 6z bir bicimde ele
alinmaktadir. Arastirmanin sonuglarina yer verilmekte, hem literatiire olan katkisi, hem de isletmelere olan
katkisi tartisilmakta, arastirama bigimi ve konusu baglaminda gesitli oneriler siralanmaktadir.

1. Kuramsal Cer¢eve

Bu noktada, elektronik pazarlama, tiiketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati kavramlar1 6z
bigimde tanimlanmakta, alanyazinda yer alan arastirmalar 1s1ginda kavramlar irdelenmektedir.

1.1. Elektronik Pazarlama

Eelektronik pazarlar gz oniinde bulunduruldugunda, elektronik kanallarda aligveris yapmak tiiketicilere
tercihleri arasinda degisiklikte bulunabilme, daha fazla segenege erisme, ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmetlere
daha kolay ulasma ve daha fazla bilgi edinebilme imkani sunabilmekte ve bu dogrultuda belirgin bir avantaj
paketi saglamaktadir (Rahman vd., 2022: 60). Bu goreceli avantajlar, satin alma kolayligi, tiriinlere iligkin bilgi,
sanal magazacilik ve sanal konum, disiik fiyat (Chetioui vd., 2021: 544-545; Liu, 2007: 33-36), ddeme
yontemleri (Ruud, 1996: 1-6), kisisellestirme ve kullaniciya has ayarlar (Odeh ve Tareq, 2021: 326) olarak
siralanabilir.

Najm ve digerleri (2021: 408) elektronik pazarlamanin internete dayali stratejiler kullanarak iiriin ve
hizmetlerin satis1 oldugunu ifade etmektedir. Jankovic’e (2020: 262) gore elektronik pazarlama,
“migterilere, hizmet almak ve sunmak icin geleneksel pazarlama medyasiyla birlikte elektronik iletigim
teknolojisinin kullanim1” bi¢iminde tanimlanmaktadir. Elektronik pazarlamayi, iireticilerin ve saticilarin
ihtiyaglarini, isteklerini ve gereksinimlerini karsilamak i¢in misterilerle hizli ve kolay bir sekilde iletisim
kurmalarin1 saglayan tiim ¢evrimi¢i pazarlama faaliyetleri bigiminde (Berisha-Namani, 2013: 109)
tanimlamak da miimkiin goriilmektedir. Hossinpour ve digerlerine (2014: 235) gore elektronik pazarlama,
mal veya hizmetlerin saticidan aliciya dogru elektronik yontem veya ortam igerisinde pazarlanmasi olarak
nitelendirilmektedir.

Isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin hem isletmeler, hem de tiiketiciler agisindan ¢esitli
faydalar1 bulunmaktadir. Kavram tiiketiciler acisindan ele alindiginda, bulunduklari konumu degistirmek
zorunda olmayan tiiketicilerin diinyanin dort bir yanindan riinlere ulagsma imkani dogmaktadir (Akroush
ve Al-Debei, 2015: 1354). Cesitli ¢alismalarda, hedonik ve faydacit motivasyonlarin, elektronik ortamda
aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve algilanan rahatlig1 6nemli 6l¢iide etkiledigi ifade
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edilmektedir (Vazquez ve Xu, 2009: 409). Bhatnagar ve digerlerine gore (2000: 98-99) tiiketiciler, toplam
maliyetin veya tiim siire¢ boyunca harcanan para ve zamanin en az oldugu elektronik perakende
magazasina yonelmektedir. Kakolaki ve Amirnejad’a (2017: 1242) gore elektronik pazarlama isletmelerin
kiiresellesmesine destek olmakta, miisterilerle dogrudan iligski kurmasina imkan sunmaktadir.

Riquelme’ye (2001: 263-264) gore ise fiyatlandirma agisindan internet, piyasalari daha verimli hale
getirmekte, miigterilerin islem maliyetlerinin diistiigii yerlerde daha diisiik fiyatlarin ortaya g¢ikmasi
saglanmaktadir. Ayrica aracilarin bir kisminin ortadan kaldirilmasi, deger katmayan bu aracilarin, iiriinlerin
fiyatin1 yilikseltmemeleri anlamina gelmektedir. Tsiotsou ve Vlachopoulou’ya (2011: 143-144) gore
elektronik pazarlama yogunlugunun isletme performansi iizerinde, is verimliligi, satig performansi, miisteri
memnuniyeti ve iligki gelistirme bi¢iminde ifade edilebilecek olumlu etkilerinin goriildiigii belirtilmekte;
ayrica anilan arastirmacilara gore internet kaynaklarinin isletme performansi, pazarlama performansi,
ozellikle miisteri edinme ve elde tutma ile olumlu etki sergiledigi ifade edilmektedir.

1.2. Tiiketici Giiveni

Bagkalarinin eylemlerine kars1 savunmasiz olmaya istekli olma bi¢iminde tanimlanabilen giiven kavrami,
bir bireyin giinlik yagsamini siirdiirmesine yardimei olan toplumsal faktorlerin temeli olarak goriilmektedir
(Lin vd., 2021: 166). Dislanmay1 deneyimlemeye yanit olarak gelecekteki sosyal etkilesimlerle ilgili siiphe,
diger insanlara karsi bireysel yargilar1 ve tutumlar1 etkileyen kronik bir ruh hali haline gelebilir. Giiven
kavrami, bir bireyin, diger insanlarin adil, etik ve ongoriilebilir bir sekilde davranacagindan ne kadar emin
oldugunu temsil etmektedir (Rotter, 1980: 1-2).

Tiiketici giiveni, isletmenin bireylerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecegine dair olumlu beklentiler gibi
gelecekte bir tarafin ihtiyaglarinin diger tarafin eylemleriyle karsilanacagi inanci olarak ifade edilebilir (Yu
vd., 2021: 2-3). Belirsizlik, yiiksek risk, sozlesme ve garanti eksikligi gibi durumlarda tiiketiciler igin
giivenin tesis edilmesi, isletmeler acisindan istikrarli miisteri iliskileri kurmaya ve pazar payini korumaya
yardimct olmaktadir (Lin ve Chen, 2022: 1)

Elektronik pazarda tiiketici giiveninin, internet sitesi tasarimiyla yakindan baglantili oldugu ifade
edilmektedir (Urban vd., 2009: 179). Bauman ve Bachmann (2017: 72-73) yapmis olduklar1 ¢aligmada
internet sitesi tasariminin, gizliligin, internet sitesinde giivene iliskin ipuglarinin ve kulaktan kulaga
iletisimin, tiikketici giiveni tizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Cheung ve Thadani (2012: 461-462)
elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin, geleneksel medyaya gore tiiketici giiveni iizerinde daha
belirleyici oldugunu ifade etmektedir.

Pourfakhimi ve digerleri (2020: 645) yapmis olduklar1 ¢aligmada elektronik kulaktan kulaga pazarlama
yoluyla elde edilen faydali bilgilerin belirsizligi azaltabilecegini, riskin azalmasina ve giivenin artmasina
neden olabilecegini belirtmektedir. Sénmezay ve Ozdemir (2020: 4252) calismalarinda giivenlik, gizlilik ve
internet sitesi ara yiizii boyutlarinin tiiketici glivenini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmektedir:

Hipotez 1 (H1): Tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi bilesenleri il e tiiketici giiveni arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

Hipotez 2 (H.): Tiketicilerin elektronik pazarlama algisi bilesenleri tiiketici giivenini pozitif yonde
etkilemektedir.

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet kavraminin baglangigta Locke (1976: 1300) tarafindan is performansi baglaminda "kiginin
isinin degerlendirilmesinden kaynaklanan zevkli veya olumlu bir duygusal durum" olarak tanimlanmis
oldugu gorilmektedir. Bu tanim, Oliver (1981: 29) tarafindan tiiketim baglamina genisletilmis olup;
"onaylanmamis beklentileri ¢evreleyen duygu, tiiketicinin tiikketim deneyimi hakkinda 6nceki duygulariyla
birlestiginde ortaya ¢ikan 6zet psikolojik durum" bigciminde ifade edilmektedir. Her iki tanim da, beklenti
ve performans tutarsizliginin biligsel bir degerlendirmesiyle iliskili ve bundan kaynaklanan psikolojik veya
duygusal bir durumun altini ¢izmektedir ve buna dogrulama denmektedir.
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Lim ve digerlerine (2020: 23-26) gére miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir iirlin veya hizmetin
performansina iligkin beklentileri ve algilarinin tiiketim sonrasi karsilagtirmasini ifade etmektedir. Anilan
arastirmacilara gore alanyazinda yer alan bazi arastirmalar, miisteri memnuniyetinin, miisteriyi elde tutma
ve sadakatini artirarak, kulaktan kulaga olumlu iletisim ve daha yiiksek 6deme istekliligi olusturarak bir
isletmenin gelecekteki satis maliyetlerini potansiyel olarak azaltabilecek piyasa temelli bir varlik oldugunu
ileri stirmektedir.

Miisteri memnuniyeti, bireyin beklentileriyle baglantili olarak iiriin veya hizmetin performansina ilisKkin
algis1 biciminde tanimlanabilir. Miisteri beklentilerini karsilamak bir tatmin duygusu yaratmaktadir (Torres
ve Kline, 2013: 643). Misteri memnuniyeti, hizmet saglayicinin, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabileceginin veya asabileceginin bir degerlendirmesi bigiminde ele alinmakta, pazarlamada énemli
durumlar yaratabilecegi degerlendirilmekte; ¢iinkii mutlu tiiketicilerin saticinin karliligin1 garanti eden
giivenilir tiiketicilere doniisebilecegi ifade edilmektedir (Patma vd., 2021: 54).

Jin ve Chen’in (2021: 435) miisteri memnuniyeti kavramini beklenti-dogrulama teorisi (expectation—
confirmation theory - ECT) baglaminda ele aldigi anlasilmaktadir. Beklenti-dogrulama teorisine gore
miisteri memnuniyeti; beklentiler, algilanan performans ve inan¢larin redded ilmesi arasindaki etkilesim ile
belirlenmektedir. Satin alma davranisgindan dnce misteriler tarafindan belirli bir iirlin veya hizmetin ilk
beklentisinin olustugu diisiiniilmektedir. Daha sonra satin alma siirecinde, miisteriler hizmet veya iriin
hakkindaki izlenimlerini gelistirmekte ve beklentilerin ne 6l¢iide dogrulandigini anlamak i¢in beklentilerini
ve algilarini karsilagtirmaktadir. Nihayetinde memnuniyet derecesi olugmaktadir.

Szymanski ve Hise (2000: 309) ¢aligmalarinda tiiketici degerlendirmelerine erisimde kolaylik, site tasarimi
ve Odeme giivenilirligi kavramlarinin miisteri memnuniyetinde baskin faktérler oldugunu ortaya
koymaktadir. Kim ve Lim’in (2010: 148) internetten alisveris yapan tiiketicilerin memnuniyetinin bilgi
kalitesi, hiz, giivenilirlik ve eglenceden etkilendigini gdzlemlemis olduklar1 goriilmektedir.

Koivuméki (2001: 186) site tasariminin aligveris deneyimini iyilestirebilecegini ve bu kavramla tiiketici
memnuniyet diizeyi arasinda oldukga pozitif bir iliski oldugunu goézlemlemektedir. Muala (2018: 149)
caligmasinda viral pazarlamanin miigteri memnuniyeti iizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Liu ve digerleri (2008: 919) calismalarinda bilgi kalitesi, site tasarimi, iiriin 6zellikleri,
islem kapasitesi, giivenlik ve gizlilik, 6deme, teslimat ve miisteri hizmetlerinin ¢evrimici aligveriste miisteri
memnuniyetini gii¢li bir sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler 1s181nda gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmektedir:

Hipotez 3 (Has): Tiketicilerin elektronik pazarlama algisi bilesenleri ile misteri memnuniyeti arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 4 (Hs): Tiiketicilerin elektronik pazarlama algis1 bilesenleri miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, “tercih edilen bir iirlinli veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almak veya
yeniden sahiplenmek, bdylece ayni markay: veya ayni marka setini tekrar tekrar satin almaya neden olan
derin bir baglilik” olarak tanimlanmaktadir (Xiao vd., 2021: 2). Unurlu ve Uca’ya (2017: 674) gore marka
degerinin temel boyutlarindan biri olan marka sadakati, “tiiketicilerin bir markay: satin alma derecesi”
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin siirekli olarak karsit markalar arasindan belirli bir
markay1 se¢me ve digerlerini reddetme egilimi olarak ifade edilebilir.

Tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisimi saglayan markalagma, uzun vadeli iliskilerin odak noktasi
olarak goriilmektedir. Bu anlamda marka sadakatini saglayacak ve gelistirecek pazarlama uygulamalarini
belirlemek konusunda pazarlamacilara biiyiik gorev diismektedir (Yegin, 2021: 202). Marka sadakati,
marka ve tiiketici iligkileri arasindaki temasin uzunlugunu 6l¢mek i¢in bir kistas olarak ifade edilmektedir.
Marka sadakati diizeyi, bir isletmenin pazarlama stratejisindeki basarisinin bir Olgiisii olarak da
kullanilabilir. Tiketicilerin marka sadakatinin isletmeye tekrar eden satin almalar ve itibar gibi pek c¢ok
fayda saglayabileceginden de bahsedilmektedir (Yang vd., 2020: 106).
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Lin ve Lee (2012: 308) ¢evrimi¢i kitap satis magazalari miisterilerini 6rneklem olarak kullandiklar
caligmalarinda site tasarimi ve gizliligi igine alan internet sitesi ortam tasariminin, marka etkisi ve marka
giliveni araci degiskenleri vasitasiyla marka sadakatini etkiledigini ifade etmektedir. Zehir ve digerleri
(2014: 1071-1074) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada etkinlik ve gizliligi de kapsayan elektronik hizmet
kalitesinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Gommans ve digerleri (2001:
48) yapmis olduklar1 ¢aligmada site tasarimi ve teknolojinin, miisteri hizmetlerinin, giivenlik ve gizliligin
marka sadakatini etkiledigini ifade etmektedir.

Ilsever ve digerleri (2007: 3) site tasarim1 ve bilgi igeriklerinin marka sadakatini etkiledigini be lirtmektedir.
Elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin marka sadakatini etkiledigi ve bu faktorl erin yeniden satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugu sdylenebilir (Praharjo vd., 2016: 62). Bismoaziiz ve digerleri (2021: 16)
yuriitmiis olduklar1 calismada sosyal medya pazarlamas1 ve elektornik kulaktan kulaga pazarlamanin marka
sadakatini ayn1 yonde ve anlaml bir sekilde etkiledigini belirtmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmektedir:

Hipotez 5 (Hs): Tiiketicilerin elektronik pazarlama algist bilesenleri ile marka sadakati arasinda anlaml bir
iligki bulunmaktadir.

Hipotez 6 (He): Tiketicilerin elektronik pazarlama algisi bilesenleri marka sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir.

2. Saha Arastirmasi

Bu béliimde, arastirmanin amaci, yontemi ve drneklem hakkinda bilgiler verilecektir. ilave olarak saha
calismasinda kullanilan 6lgekler tanitilacaktir. Devaminda saha arastirmasindan elde edilen verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular sunulmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi, Orneklemi ve Veri Toplama Araclan

Glniimiize kadar yapilmis olan kuramsal ¢aligmalar 1s181nda, tiikketici gliveni, miisteri memnuniyeti, marka
sadakati ve isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler {lizerindeki algis1 aralarindaki
iliskilerin kurulmasi, yapilacak uygulamali ¢alismayla bu iliskilerin ortaya konulmasi, bu ¢alismanin esas
amacini olusturmaktadir. Daha sonra gercgeklestirilebilecek ve farkli 6rneklemleri kapsayan bilimsel
calismalarin bulgulariyla kiyas yapilabilmesine imkan saglanmasi amaglanarak, bu ¢alismada daha dar bir
ornekleme odaklanilmakta, bu cercevede Izmir ilinde yasayan tiim beyaz yaka calisanlar arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Caligsma evreninin biitiinlinline ulagilamayacak kadar genis olmasi nedeniyle
kolayda o6rneklem yéntemi kullanilmaktadir. Calismanin sadece Izmir ilinde yasayan, sadece beyaz yaka
calisanlardan olusmasi bir sinirlilik olusturmaktadir. Ayrica, Tiirkge literatiirde ulastirma sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki algisini inceleyen
baskaca bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu ¢alisma, sadece ulastirma hizmetleri pazarlamasi gergeklestiren
isletmeler baglaminda tasarlandigindan, bu durumun da bir kisithilik olusturdugu dikkatlerden
kagmamalidir.

Iletisim araclar1 ve teknolojik vasitalardan da faydalanilmak suretiyle arastirmacilarin fiziksel olarak ve
elektronik ortamda ulasabildigi izmir ilinde yasayan beyaz yaka calisanlara fiziksel olarak veya elektronik
anket uzantis1 gonderilerek anket formlar: iletilmistir. Ozensiz ve eksik doldurulan anket formlar1 ve
elektronik aligveris tercih etmeyen katilimcilar elendikten sonra nihai dérneklem biylikligi 431 (n = 431)
olarak tespit edilmektedir.

Arasgtirmada, cinsiyet, yas, egitim durumu ve elektronik aligveris sikligi Olgekte yer alan betimleyici
hususlar1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin, isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetleri algilarin1 6lgmek amaciyla “Bozbay, Yaman
ve Ozkan E-Pazarlama Kalite Olg¢egi”nden (Bozbay vd., 2016: 30) faydalanilmaktadir. Bu 6lgegin daha
sonra Eroglu Pektas, Durmaz ve Yiiksel (2017: 110) tarafindan uyarlandigi goriilmekte ve bu ¢alismada
uyarlanan ol¢ek temel alinmaktadir. Ancak Eroglu Pektas ve digerleri tarafindan kullanilan 6lgek, mal
pazarlamasina yonelik oldugundan ve “islem gerceklestirme” boyutunun ulagtirma hizmetleri sektdriine

yonelik uyarlanmasi miimkiin olmadigindan, bu boyut 6l¢ek disi birakilmistir. Bu dogrultuda kullanilan
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Olcek sekiz ifadeden olusan “etkinlik”, alt1 ifadeden olusan “gizlilik”, alt1 ifadeden olusan “site tasarim1” ve
dort ifadeden olusan “miisteri hizmetleri” boyutlarini igermektedir.

Tiiketici giivenini O0lgmek amaciyla asli Casalo, Flavia'n ve Guinali'u (2007: 602-603) tarafindan
gelistirilen “Cevirimici Tiiketici Giiven Olgegi”nden yararlanilmaktadir. Bu &lgegin, Kog, Kaya, Ozbek ve
Akkilig (2014: 10) tarafindan Tiirkce’ye cevrilerek uygulandigi goriilmektedir. Olgek iic boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar bes ifadeden olusan “dogruluk”, dort ifadeden olusan “yardimseverlik” ve dort
ifadeden olusan “yeterlilik” bi¢iminde siralanmaktadir.

Arastirmanin bir diger konusu olan miisteri memnuniyetini 6l¢mek amaciyla “Lam, Shankar, Erramilli ve
Murty Miisteri Memnuniyeti Olcegi”’nden (Lam vd., 2004: 299) faydalanilmaktadir. Bu calismanin
Tiirkge’ye uyarlanmis hali Ozbek ve Kiilahli’nin (2016: 119) ¢alismalarinda yer almaktadir. Bu élcek, bu
calismada “memnuniyet” olarak adlandirilan tek boyut ve bes maddeden olusmaktadir.

Son olarak, aragtirmanin bir bagka konusu olan marka sadakati kavramimi 6lgmek amaciyla “Zeithaml,
Berry ve Parasuraman Marka Sadakati Olcegi’nden (Zeithaml vd., 1996: 38) faydalamlmaktadir. Bu
calismanin Tiirkge’ye uyarlanmis hali Ozbek ve Kiilahli’nin (Ozbek ve Kulahli, 2016: 309-310) bir baska
calismalarinda yer almaktadir. Bu olgek, iicer ifadeden olusan “miisterisi olma” ve “tavsiye etme”
boyutlarindan olugmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi amaciyla, model uyumunu degerlendirmek i¢in
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 programi kullanilarak igsel tutarlilik, kesfedici
(agimlayici) faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmaktadir. Ayn1 zamanda, betimleyici
istatistiklerin elde edilme siirecinde de bu programdan faydalanilmaktadir. AMOS (Analysis of Moment
Structures) 23.0 programi kullanilmak suretiyle de dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmektedir.

2.2. Arastirmanin Bulgularn

Yukarida da deginildigi iizere bu calismada Izmir ilinde yasayan 431 beyaz yaka calisan, arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Orneklemin 165’i kadin (% 38.3) ve 266’s1 erkeklerden (% 61.7)
olusmaktadir. Orneklemin yas dagilimi ele alindiginda, 3 kisi 20 yas ve altinda (% 0.7), 105 kisi 21-30 yas
araliginda (% 24.4), 177 kisi 31-40 yas araliginda (% 41.1), 92 kisi 41-50 yas araliginda (% 21.3), 49 kisi
51-60 yas araliginda (% 11.4), 5 kisi ise 61 ve sti yastadir (% 1.2). Bunun yaninda 6rneklemi olusturan
katilimcilarin egitim durumu goéz Oniine alindiginda, 14 ilkdgretim mezunu (% 3.2), 63 lise mezunu (%
14.6), 48 onlisans derecesi (% 11.1), 232 lisans derecesi (% 53.8), 63 yiiksek lisans derecesi (% 14.6) ve 11
doktora derecesi (% 2.6) gézlenmektedir. Ayrica o6rneklemi olusturan katilimcilarin elektronik alisveris
siklig1 g6z oniine alindiginda, 14 katilimecinin (% 3.2) her giin, 25 katilimcinin (% 5.8) haftada birkag kez,
40 katilimeinin (% 9.3) haftada bir, 78 katilimcinin (% 18.1) 15 giinde bir, 103 katilimcinin (% 23.9) ayda
bir, 74 katilimcimin (% 17.2) 3 ayda bir, 97 katilimcinin (% 22.5) yilda bir kez elektronik pazarlarda
aligveris yaptig1 goriilmektedir. Orneklemin elektronik aligveris sikligina iliskin bulgulara Tablo 2.1°de yer
verilmektedir.
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Tablo 2.1. Orneklemin Elektronik Aligveris Siklig1

E-Alisveris Sikhgi
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Her gin Haﬂaga hirkag Haftada hir 15 gunde bir Avyda hir
ez
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1
3 ayda kir

1
“ilcla bir

Olgeklerin tanimlayici istatistiklerine Tablo 2.2’de yer verilmektedir.

Tablo 2.2. Olgeklerin Tanimlayici Istatistikleri

Olcek Boyut Ortalama Standart Sapma Basikhik | Carpikhk
Etkinlik 3.88 .88 ,66 -1,14
Tiiketicilerin Elektronik Gizlilik 2.72 99 -1,04 ,040
Pazarlama Algisi Site Tasarim 3.92 .89 77 -1,08
Miisteri Hizmetleri 3.71 .96 ,07 -,95
Dogruluk 3.61 .88 51 -,90
Tiketici Giiveni Yardimseverlik 3.59 .90 ,19 -, 70
Yeterlilik 3.64 .93 A4 -,83
Miisteri Memnuniyeti Memnuniyet 3.68 .85 32 -,87
Marka Sadakati Miist.erisi Olma 3.74 .97 -13 -,60
Tavsiye Etme 3.75 1.06 ,10 -,88

Calisma kapsaminda kullanilan Olgeklerin i¢ gilivenilirlik (tutarlilik) analizleri gerceklestirilmistir. Bu
cercevede Olgeklerin Cronbach alfa, agiklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik (CR)
katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen bulgulara Tablo 2.3’te yer verilmektedir.
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Tablo 2.3. Olgeklerin I¢ Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Boyut Cronbach | Tiim Olcek | Tiim Olcek | Tiim Olcek
Alfa Cronbach AVE CR
Katsayisi Alfa Katsayisi
Katsayisi

Etkinlik .90
iiketicileri i Gizlilik .88

Tiiketicilerin Elektronik : 92 54 97
Pazarlama Algisi Site Tasarimi .88
Miisteri Hizmetleri .80
Dogruluk .82

Tiiketici Gliveni Yardimseverlik .81 .90 .56 .95
Yeterlilik .83

Miisteri Memnuniyeti Memnuniyet .85 .85 .53 .85
Miisterisi Ol .89

Marka Sadakati o _erlSI - .88 .70 .88
Tavsiye Etme .90

Tablo 2.3’te goriilecegi tizere calismada yer alan olgeklerde yer alan boyutlarin biitiiniiniin hesaplanan
Cronbach alfa ve CR katsayis1 0.7 degerinin iizerinde, tim AVE degerlerinin de 0.5’in iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu bulgularin i¢ tutarliligi ve yakinsak-iraksak gegerliligi sagladigi soylenebilir (Mohamad
vd., 2015: 165; Fornell ve Larcker, 1981: 39-50). Bu ¢ergevede, dlgeklerin biitiiniiniin tutarlilik baglaminda
giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Calismada devamla, oOlgeklerin gegerliliginin analiz edilmesi amaciyla kesfedici faktor analizinden
faydalanilmaktadir. Oncelikle ifadelerin analize uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Bartlett
kiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinden yararlanilmis olup, testlere iliskin elde edilen
bulgular Tablo 2.4’te sunulmaktadir.

Tablo 2.4. Olgeklerin Bartlett Kiiresellik Testi ve KMO Testi Sonuglari
Olcek KMO Bartlett Kiiresellik Testi
Orneklem Yeterliligi | Ki Kare Degeri df Sig.
Degeri
Tiiketicilerin .93
Elektronik 5609.46 276 .00
Pazarlama Algisi
Tiiketici Gliveni .92 2381.76 78 .00
Masteri 86 812.17 10 00
Memnuniyeti
Marka Sadakati .84 1749.71 15 .00

Tablo 2.4’te goriilecegi lizere, KMO degerinin biitiin 6l¢eklerde 0.5 esigini astigi goriilmektedir. Bartlett
kiiresellik testi de anlamli (Sig. < .05) Slgiilmektedir. Bartlett testi, maddelere faktoér analizi uygulamanin
dogru bir karar olacagi ve yapilmasi gerektigini, KMO katsayis1 faktor analizi i¢in 6rneklem ¢apinin yeterli
oldugunu gostermektedir.

Olgekler igin kesfedici faktdr analizi gergeklestirildiginde, faktor yiiklerinin biitiiniiniin 0.5 degerinin
iistiinde kaldig1 goriilmektedir. Bu sebeple 6l¢eklerde yer alan herhangi bir ifadenin bu asamada elenmesine
gerek goriilmemektedir (Hair vd., 2014: 102-111). Aym1 zamanda alanyazinla uyumlu olarak, biitiin
maddelerin dogru faktorlere yiiklendigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, 6l¢gme araglarinda yer alan
faktorlerin 6zdegerleri ile acgikladiklar1 varyanslar ayri ayri ve toplamsal (kiimiilatif) olarak Tablo 2.5°te
gosterilmektedir.
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Tablo 2.5. Olgeklerde Yer Alan Faktorlerin Ozdegerleri ile Agikladiklar1 Varyanslar
Olcek Faktor Kare Yiiklemelerinin Toplami
Toplam % Varyans Toplamsal %
1 8.888 37.033 37.033
Titketicilerin 2 3.445 14.353 51.386
Elektronik
Pazarlama Algsi 3 1.551 6.461 57.847
4 1.109 4.622 62.468
1 5.933 45.640 45.640
Tiiketici Giiveni 2 1.193 9.181 54.820
3 1.134 8.721 63.541
Miisteri 1 3.114 62.282 62.282
Memnuniyeti
. 3.829 63.820 63.820
Marka Sadakati

1.168 19.474 83.294

Tablo 2.5°te goriilecegi tizere, tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi 6lgeginde yer alan doért faktoriin
toplam varyansin % 62.47°sini, tiikketici giliveni Olgeginde yer alan ii¢ faktoriin toplam varyansin %
63.54’ini, miisteri memnuniyeti dlgeginde yer alan tek faktdriin toplam varyansin % 62,28’sini ve son
olarak marka sadakati Olgeginde yer alan iki faktoériin toplam varyansmm % 83.29’Unii agikladigi
goriilmektedir.

Calismada devamla ol¢lim modelinin gegerliligini sinamak amaciyla dogrulayict faktér analizi
uygulanmistir. Bu gercevede elde edilen uyum indislerine Tablo 2.6°da yer verilmektedir. Gergeklestirilen
analizlerde tiim Ol¢gim modellerinin  uyum indislerinin kabul edilebilir seviyelerde oldugu
degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 37).

Tablo 2.6. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indisleri
Ol¢ek X2 /sd GFI NFI CFlI RMSEA
Tiiketicilerin
Elektronik Pazarlama 1.505 .936 .935 977 .034
Algisi
Tiiketici Gliveni 1.370 972 .965 .990 .029
Miisteri Memnuniyeti 2.171 .990 .987 .993 .052
Marka Sadakati 1.575 .996 .998 .999 .037

Yukarida yer alan analizler neticesinde kullanilan 6l¢eklerin, arastirmay: yiriitmek igin giivenilir ve gegerli
oldugu degerlendirilmektedir. Bu Ol¢iim araglar1 vasitasiyla elde edilen veriler kullanilarak oncelikle
korelasyon ve ardindan basit dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Calismanin bu asamasinda degisikenlerin birbirleriyle olan iligkilerini sinayarak bazi hipotezleri test etmek
ve aym1 zamanda c¢oklu dogrusallifi sinamak amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmektedir.
Korelasyon testleri Pearson korelasyon teknigi kullanilarak gergeklestirilmektedir. Degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarina Tablo 2.7°de yer verilmektedir.
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Tablo 2.7. Degiskenlerin Korelasyon Analizi Sonucu Hesaplanan Pearson Korelasyon Katsayilari
Boyut EP_Etk | EP_Giz | EP_Si | EP. MiH | GUV_ | GUV_ | GUV_ | MEM | MS_ | MS_T
T Dog Yrd Yet MO E
EP_Etk 1
EP_Giz 211%* 1
EP_SIiT .649** .230** 1
EP MiH .610** 257** 637** 1
GU\S—DO .590** .201** S71** .581** 1
G U\J—Yr 531** 316%* | .503** |  444*x | 5g0** 1
G U\:—Ye .520** A187** .539** .507** .590** 570** 1
MEM 575** 351** 563** .550** .618** B5O5** | 527** 1
MS MO A97** .259** A455** AT74%* .542%* A76** A429** .699** 1
MS_TE .536** 299** .528** A491%* 527** 494** A478** JA31%* .5&2* 1
** p < '01

Tablo 2.7’de goriilecegi lizere, korelasyon katsayilari 0.90 degerinden az oldugu i¢in ¢oklu dogrusallik
sorunu olmadig1 degerlendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001: 90). Bagimli degiskenlerden ilki olan
given kavraminin dogruluk boyutu ile tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi kavramlari arasindaki
iliskiler incelendiginde; etkinlik ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iliskinin varlig1 (r = .59, p < .01), gizlilik ile
anlamli ve ayni yonli bir iliskinin varligr (r = .20, p < .01), site tasarimi ile anlamli ve ayni yonli bir
iliskinin varlig1 (r = .57, p <.01), miisteri hizmetleri ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iligkinin varligi (r = . 58, p
< .01) goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir digeri olan giiven kavraminin yardimlasma boyutu ile
tilketicilerin elektronik pazarlama algis1 kavramlar: arasindaki iliskiler incelendiginde; etkinlik ile anlamli
ve ayn1 yonlii bir iliskinin varligr (r = .53, p < .01), gizlilik ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iligkinin varligi (r
= .32, p < .01), site tasarimu ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iliskinin varligt (r = .50, p < .01), miisteri
hizmetleri ile anlamli ve aymi yonlii bir iligkinin varhigt (r = .44, p < .01) goriilmektedir. Bagiml
degiskenlerden bir Gteki olan giiven kavramimin yeterlilik boyutu ile tiiketicilerin elektronik pazarlama
algis1 kavramlar: arasindaki iliskiler incelendiginde; etkinlik ile anlamli ve ayni yonlii bir iliskinin varligi (r
= .52, p < .01), gizlilik ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iligkinin varligi (r = .19, p < .01), site tasarimi ile
anlamli ve ayni yonlii bir iligkinin varlig1 (r = .54, p < .01), miisteri hizmetleri ile anlaml1 ve ayn1 yonlii bir
iliskinin varligt (r = .50, p < .01) goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir &teki olan miisteri
memnuniyeti kavraminin memnuniyet boyutu ile tiiketicilerin elektronik pazarlama algis1 kavramlar
arasindaki iliskiler incelendiginde; etkinlik ile anlamli ve ayni1 yonli bir iliskinin varligi (r = .58, p < .01),
gizlilik ile anlamli ve aymi yonlii bir iliskinin varligi (r = .35, p < .01), site tasarimi ile anlamli ve ayn1
yonlii bir iligskinin varlig1 (r = .56, p < .01), miisteri hizmetleri ile anlamli ve ayn1 yonlii bir iliskinin varlig1
(r=.55, p<.01) goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir 6teki olan marka sadakati kavraminin miisterisi
olma boyutu ile tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi kavramlar1 arasindaki iligkiler incelendiginde;
etkinlik ile anlamli ve ayn1 yonlil bir iliskinin varligt (r = .50, p <.01), gizlilik ile anlaml1 ve ayn1 yonlii bir
iliskinin varligt (r = .26, p < .01), site tasarimi ile anlaml1 ve ayni yonlil bir iliskinin varlig1 (r = .46, p <
.01), miisteri hizmetleri ile anlamli ve ayni yonlii bir iliskinin varligi (r = .47, p < .01) goriilmektedir.
Bagimli degiskenlerden sonuncusu olan marka sadakati kavraminin tavsiye etme boyutu ile tiiketicilerin
elektronik pazarlama algis1 kavramlar arasindaki iliskiler incelendiginde; etkinlik ile anlamli ve ayn1 yonlii
bir iliskinin varlig1 (r = .54, p <.01), gizlilik ile anlaml1 ve ayn1 yonlii bir iliskinin varligi (r = .30, p <.01),
site tasarimi ile anlamli ve ayni yonlii bir iligkinin varligi (r = .53, p < .01), miisteri hizmetleri ile anlaml
ve ayni yonlii bir iligkinin varlign (r = .49, p < .01) goriilmektedir. Bu bulgular Hi, Hz ve Hs’in
dogrulandigini gostermektedir.

Calismada son olarak, elektronik pazarlama bilesenlerinden hangilerinin tiketici giliveni, misteri
memnuniyeti ve marka sadakati yaklagimlarin1 yordadigini tespit etmek amaciyla basit dogrusal regresyon
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analizi gergeklestirilmektedir. Bu cercevede, basit dogrusal regresyon analizlari yapilarak, arastirmanin
bagimsiz degiskenleri olan elektronik pazarlama boyutlarimi olusturan etkinlik, gizlilik, site tasarimi ve
miisteri hizmetleri yaklagimlarinin, bagimli degiskenler olan tiiketici giliveni boyutlarindan dogruluk,
yardimlagma, yeterlilik; tliketici memnunyeti boyutu olan memnuniyet ve marka sadakati boyutlarini
oluturan miigterisi olma ve tavsiye etme yaklasimlarina olan etkileri ortaya konmaktadir. Bu dogrultuda
regresyon analizi sonuglar1 Talo 2.8’de yer almaktadir.

Tablo 2.8. Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonuglari
Degiskenler Tiiketici Giiveni - Dogruluk
B std. p R? deg. F deg.
Elektronik Pazarlama 443 86.387
Etkinlik .286 .000™"
Gizlilik .024 524
Site Tasarimi .210 .000™
Miisteri Hizmetleri .266 .000™"
Degiskenler Tiiketici Giiveni - Yardimlagsma
B std. p R? deg. F deg.
Elektronik Pazarlama .356 60.408
Etkinlik 311 .000™"
Gizlilik .183 .000"™"
Site Tasarimi 213 .000™"
Miisteri Hizmetleri .071 190
Degiskenler Tiiketici Giiveni - Yeterlilik
B std. p R? deg. F deg.
Elektronik Pazarlama .356 60.527
Etkinlik 224 .000"
Gizlilik .030 462
Site Tasarimi .263 .000™"
Miisteri Hizmetleri .195 .000™"
Degiskenler Miisteri Memnuniyeti
B std. p R? deg. F deg.
Elektronik Pazarlama 449 88.754
Etkinlik 274 .000™
Gizlilik .193 .000™"
Site Tasarimi .216 .000™"
Miisteri Hizmetleri .195 .000™"
Degiskenler Marka Sadakati — Miisterisi Olma
B std. p R deg. F deg.
Elektronik Pazarlama 310 49.326
Etkinlik .268 .000""
Gizlilik 122 .003™
Site Tasarimi 127 .028"
Miisteri Hizmetleri .198 .000™"
Degiskenler Marka Sadakati — Tavsiye Etme
B std. p R? deg. F deg.
Elektronik Pazarlama 374 65.306
Etkinlik 270 .000™"
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Gizlilik 153 .000™"
Site Tasarimi .226 .000™"
Miisteri Hizmetleri 142 .008™
**p< 01
*p<.05

Tablo 2.8’de goriilecegi lizere, bagimli degiskenlerden birisi olan tiikketici giiveni kavraminin dogruluk
boyutuna olan etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi boyutlarindan etkinlik
yaklagimininin (fp = .286, p < .001), site tasarimi yaklasiminin (B = .210, p < .001) ve miisteri hizmetleri
yaklagiminin (f = .266, p < .001) anlamli ve ayn1 yonde yordadigs; gizlilik boyutunun ise anlamli bigimde
yordamadigr goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir digeri olan tiiketici giliveni kavraminin
yardimlagsma boyutuna olan etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin elektronik pazarlama algist
boyutlarindan etkinlik yaklagimininin (f = .311, p < .001), gizlilik yaklasiminin (f = .183, p < .001) ve site
tasarimi yaklagiminin (B = .213, p <.001) anlamli ve ayn1 yonde yordadigi; miisteri hizmetleri boyutunun
ise anlamli bicimde yordamadigi goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir digeri olan tiiketici giiveni
kavraminin yeterlilik boyutuna olan etkiler degerlendirildiginde, tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi
boyutlarindan etkinlik yaklagimininin (B = .224, p < .001), site tasarimi yaklagimimnin (f = .263, p < .001)
ve miisteri hizmetleri yaklagiminin (p =.195, p <.001) anlamli ve ayn1 yonde yordadigi, gizlilik boyutunun
ise anlamli bigimde yordamadigi goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden bir digeri olan miisteri
memnuniyeti kavraminin tek boyutu olan memnuniyet boyutuna olan etkiler degerlendirildiginde,
tiikketicilerin elektronik pazarlama algisi boyutlarindan etkinlik yaklagimininin (B = .274, p < .001), gizlilik
yaklagiminin (f = .193, p < .001), site tasarimi yaklagiminin (B = .216, p < .001) ve miisteri hizmetleri
yaklagiminin anlamli ve ayni1 yonde (B = .195, p < .001) yordadig1 goriilmektedir. Bagimli degiskenlerden
bir digeri olan marka sadakati kavraminin miisterisi olma boyutuna olan etkiler degerlendirildiginde,
tiikketicilerin elektronik pazarlama algisi boyutlarindan etkinlik yaklagimininin (B = .268, p < .001), gizlilik
yaklagiminin (B = .122, p < .01), site tasarimi yaklagiminin (p = .127, p < .05) ve miisteri hizmetleri
yaklagimiin (f = .198, p < .001) anlamli ve aym1 yonde yordadigi goriilmektedir. Son olarak bagiml
degiskenlerden bir digeri olan marka sadakati kavraminin tavsiye etme boyutuna olan etkiler
degerlendirildiginde, tiiketicilerin elektronik pazarlama algisi boyutlarindan etkinlik yaklagimininin (f =
270, p <.001), gizlilik yaklagiminin (B = .153, p <.001), site tasarim1 yaklagiminin (B = .226, p <.001) ve
miisteri hizmetleri yaklasiminin (f = .142, p < .01) anlamli ve ayn1 yonde yordadigi goriilmektedir. Bu
cergevede H» kismen kabul edilmekte, Ha ve Hg kabul edilmektedir.

SONUC

Bu ¢alisma, isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler lizerindeki algisina yogunlagsmakta, bu
alginin tiiketici giliveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati gibi isletmeler agisindan kiymetli oldugu
degerlendirilen kavramlarla olan etkilesimleri incelemeye konu olmaktadir. Bu c¢alismanin esas amacinin,
bugiine kadar yapilmig olan kuramsal c¢aligmalar ¢ergevesinde, isletmelerin elektronik pazarlama
faaliyetlerinin tiiketiciler ilizerindeki algisinin tiiketici giiveni, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
kavramlar ile aralarindaki iliskilerin kurulmasi; yapilacak uygulamali ¢caligmayla bu iligkilerin ne sekilde
bi¢cimlendiginin arastirmaya konu drneklem {izerinden tespit edilmesi oldugu ifade edilebilir.

Bu dogrultuda, Izmir ilinde yasayan beyaz yaka galisanlari kapsayan 431 kisilik érneklem iizerinde bir saha
caligmas1 gerceklestirilmistir. Saha ¢aligmasina konu olan 6l¢ek, ulastirma hizmetlerinin elektronik ortamda
pazarlanmasi hususunu temel aliarak hazirlanmistir. Bu sebeplerle, arastirmanin sadece Izmir ilinde yasayan ve
sadece beyaz yaka c¢alisan durumundaki kisileri kapsamasi birer kisistlilik olarak degerlendirilebilir. Ayni
sekilde, arastirma konusunun sadece ulastirma hizmetleri konusunda gerceklestirilen elektronik pazarlama
faaliyetlerinin tiiketiciler lizerindeki algisin1 kapsamasi da bir baska kisitlilik olarak degerlendirilmektedir.

Calismada yararlamlan olgekler dncelikle giivenilirlik ve gegerlilik baglamlarinda ele alimustir. Olgeklerin
giivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayilarindan faydalanilmis, gecerlilik analizi i¢in kesfedici faktor
analizi uygulanmis ve son olarak 6l¢im modelinin gegerliligini sinamak amaciyla dogrulayici faktor analizi
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gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde Slgeklerin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna
ulagilmaktadir.

Arastirmaya konu korelasyon analizi, tiiketicilerin elektronik pazarlama algilarin1 olusturan etkinlik,
gizlilik, site tasarimi ve miisteri hizmetleri boyutlarinin biitiiniiniin, aragtirmanin bagimli degiskenlerinden
ilki olan tiiketici giliveni kavraminin dogruluk, yardimseverlik ve yeterlilik boyutlariyla; ikincisi olan
miisteri memnuniyeti kavramiyla ve sonuncusu olan marka sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiye
etme boyutlariyla anlamli ve aymi yonli iligki i¢inde olduguna iliskin bulgular ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, tiiketicilerin elektronik pazarlama algilarinin, tiiketici giliveni, tiiketici memnuniyeti ve marka
sadakati ile ayni1 yonlii iligkilerin varligina isaret etmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi, elektronik pazarlama kavraminin etkinlik boyutunun, tiiketici giiveni
kavraminin dogruluk, yardimlasma ve yeterlilik boyutlarini, miisteri memnuniyeti kavramin1 ve marka
sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiye etme boyutlarin1 yordadigini ortaya koymaktadir. Elektronik
pazarlama kavramimin gizlilik boyutunun, tiiketici giiveni kavraminin yardimlagsma boyutunu, miisteri
memnuniyeti kavramini ve marka sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiy e etme boyutlarini yordadigi
goriilmektedir. Bu noktada, gizlilik boyutunun, tiiketici gliveni kavraminin dogruluk ve yeterlilik
boyutlarini yordamadigi anlagilmaktadir. Elektronik pazarlama kavraminin site tasarimi boyutunun, tiiketici
gliveni kavraminin dogruluk, yardimlagsma ve yeterlilik boyutunu, miisteri memnuniyeti kavramini ve
marka sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiye etme boyutlarin1 yordadigr goriilmektedir.
Arastirmanin son bagimsiz degiskeni olan elektronik pazarlama kavraminin miisteri hizmetl eri boyutunun,
tiikketici giiveni kavraminin dogruluk, ve yeterlilik boyutunu, miisteri memnuniyeti kavramini ve marka
sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiye etme boyutlarin1 yordadigi; tiiketici gliveni kavraminin
yardimlagma boyutunu yordamadig1 goriillmektedir.

Regresyon analizleri, tiiketicilerin elektronik pazarlama algilarin1 olusturan boyutlar olan etkinlik, gizlilik,
site tasarimi ve miisteri hizmetleri boyutlarinin, tiiketici giiveni boyutlarini olusturan dogruluk,
yardimlasma ve yeterlilik boyutlarinin bir kismini1 anlamli bir sekilde yordadigini, bir kismini da
yordamadigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin elektronik pazarlama algilarini olusturan
boyutlar olan etkinlik, gizlilik, site tasarimi ve miisteri hizmetleri boyutlarimin misteri memnuniyeti
kavraminin tek boyutu olan memnuniyeti ve marka sadakati kavraminin miisterisi olma ve tavsiye etme
boyutlarini anlamli bir sekilde yordadigi anlasilmaktadir. Ozet olarak regresyon analizlerinde elde edilen
bulgular, isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici glivenini, miisteri memnuniyetini ve
marka sadakatini az yada ¢ok olarak etkiledigini ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgularin genel hatlariyla bu ¢alismanin kuramsal ¢er¢eve bagliginda bir kismina yer verilen
alanyazinda daha once gergeklestirilmis olan ¢aligmalarla uyustugu anlagilmaktadir. Her ne kadar gegmis
unsurlar iizerine inga edilmis olsa da, gelecege doniik bir kavram olan tiiketici giiveni, tiiketicilerin isletme
ile isbirlik¢i davraniglar gelistirmesini saglama adina isletmeler agisindan O6nemli bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Keza tiiketicilerin performans algilar ile ilgili bir kavram olarak nitelendirilen
miisteri memnuniyeti yaklagimi, isletmeler agisindan daha yiiksek fiyat primleri ve daha diisiik seviyede
miisteri kayb1 ve yeniden satinalma niyeti sonuglar1 dogurmasi nedenleriyle isletmeler acisindan Snemli
goriilmektedir. Bunlara ilave olarak marka degerinin yap1 taslarindan birisi olan ve marka performansini
ifade ettigi degerlendirilen marka sadakati kavrami, miisterilerin tekrar tekrar satin alma davranisini ve
isletmenin itibarin1 etkilemesi nedeniyle énem arz eden bir olgu olarak ele alinmaktadir. Isletmeler
acisindan 6nemlerinin bir kismi1 6z bigimde burada vurgulanan bu kavramlarin anlagilmasi ve isletmelerin
elektronik pazarlama cabalarinin bu kavramlara olan etkilerinin irdelenemsinin hem literatiire, hem de
isletmelere katkilar saglayacagi diisiinilmektedir.

Aragtirmacilar agisindan bu arastirma, elektronik pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler lizerindeki algilarinin
anlasilmas1 agisindan degerli olabilir. Isletmelerin elektronik pazarlama cabalarinin, isletmelere ne gibi
katkilar sunabilecegi konusunda bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, bu alanda yapilacak daha
kapsamli aragtirmalara yol gostermesi agisindan fayda saglayabilir. Bu ¢alisma, tiim tiiketiciler g6z 6niine
alindiginda, oldukea kiiciik bir 6rneklem grubunun goriislerini yansitmaktadir. Bununla birlikte bu ¢alisma
sadece ulagtirma alaninda faaliyette bulunan hizmet isletmelerini odaga almakta, diger hizmet alanlarinda
faaliyette bulunan isletmelerle mal iiretiminde ¢aba harcayan isletmeleri dislamaktadir. Farkli 6rneklemler
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kullanilarak bu calismada elde edilen bulgularin sinanmasi oOnerilmektedir. Ayrica saglik, egitim,
haberlesme, bankacilik vb. farkli hizmet alanlarinda faaliyette bulunan isletmelerin elektronik pazarlama
faaliyetlerinin arastiritlmasi da konunun daha iyi anlasilabilmesi acisindan 6nemli olabilir. Yanisira mal
pazarlamasi yapan isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinin de arastirilmasi fayda saglayabilir.

Isletmeler acisindan ele alindiginda bu c¢alisma isletmelere, elektronik pazarlama c¢abalarinin tiiketici
giivenini, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini etkileyebilecegini gostermektedir. Isletmelerin hem
maddi kaynak, hem de zaman kaynagi ayirdigi pazarlama faaliyetlerinde elektronik kanallarin degerini
ortaya koymasi agisindan bu calismanin dikkate alinmasi Onerilmektedir. Ayrica, daha yiiksek tiiketici
giiveni elde etmek isteyen isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerinde daha fazla gizlilik saglamalar
ve elektronik pazarlama kanallarinda daha iyi miisteri hizmetleri sunmalar1 6nerilmektedir.
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Yazarlarm Katki Diizeyleri: Birinci Yazar %50, ikinci yazar %50.

Etik Komisyon Onay1: Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 22/11/2019 tarih 15 sayili
toplantisinda uygun bulunmustur.

Finansal Destek: Calismada finansal destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Caligmada potansiyel ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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