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0z
Bu calismanin temel amaci e-pazarlama karmasitizerine bir literattr bilgisi sunmak ve e-pazarlama
karmasi bilesenlerinin online alisveriste musteri memnuniyetini ne o6lgtide etkiledigini tespit etmektir.
Bu kapsamda istanbul’da ikamet eden ve e-perakendeciligin énde gelen internet sitelerinden sikhkla
alisveris yapan miusterilere kolayda &rnekleme yéntemi kullamilarak internet Gzerinden anket
uygulanmus, gegerli bulunun 275 adet anket degerlendirmeye alinmis ve sonuglar LISREL istatistik
programi ile analiz edilmigtir. Literatiirde genel kabul goren E-pazarlama karmasi bilesenleri olan
etkinlik, islem gerceklestirme, gizlilik, site tasarimi ve masteri hizmetleri degiskenlerinin musteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte musteri hizmetleri
degiskeninin diger degiskenlere oranla miusteri memnuniyetini baskin bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir. Bu sonuglarin akademik ve yonetimsel sureglere olumlu katki saglamasi beklenmektedir.
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E-MARKETING MIX CONCEPT IN E-RETAILING AND EFFECTS ON
CUSTOMER SATISFACTION: RESEARCH ON E-COMMERCE SITES

Abstract

The main purpose of this study is to present detailed literature knowledge about e-marketing mix and
to determine the effects of antecedents of e-marketing mix on customer satisfaction. In this context,
frequent customers of leading e-retailing sites were subjected to online survey via convenience sampling
method, 275 valid questionnaires were evaluated and the results were analyzed with LISREL statistical
program. Several factors of e-marketing mix as frequently proposed in the literature (Efficiency, Order
Fulfilment, Privacy, Site Design and Customer Service) have found to be positively related to customer
satisfaction. However, one of the important results of this study is that customer service has a dominant
effect on customer satisfaction compared to other independant variables. Results of this study are
expected to contribute to academic and administrative processes.
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Girig

icinde bulundugumuz yizyilda teknolojik alanda yasanan gelismeler ve bunun
paralelinde internet ve bilgisayar tabanli teknolojilerin hizli gelisimi, kiiresel pazarda
hem isletmelere hem de nihai tuketicilere daha hizli hareket etme kabiliyeti saglamstir.
Bu hizli hareketin temel ¢ikis noktasiinternet sayesinde tim dinyaya erisebilme
olanagidir. E-pazarlama uygulamalarindaki ilerlemenin firmalarin
uluslararasilasmasina yeni bir bakis agisi getirdigi aciktir. Chaffey ve ark. (2009) e-
pazarlamayi, bilgi sistemleri, bilgi teknoloji ve e-is stratejisi ile musterilere deger
yaratmak, iletisim kurmak ve sunmak olarak tanimlamstir. Strauss ve ark. (2006) e-
pazarlamanin geleneksel pazarlama ile teknolojinin kombinasyonu oldugunu iddia
etmis, Sigala ve ark. (2001) ise e-pazarlamanin etkin olabilmesinin pazarda yaratig
rekabet gucune bagl oldugunu savunmustur (Skudienea vd., 2015-921).

internet’in ve diger dijital bilgi teknolojilerinin kullanimini iceren bir strateji olarak
ortaya g¢ikan e- pazarlama (Chailom, 2012) kavrami, kiiresel pazarlama oyununa dahil
olmus ve akademik diinya ile endustriyel alan arasinda artan bir farkindalik yaratmistir.
Sonug olarak e-pazarlamanin firmalarin kiresel genislemesine katkisionemli boyutlara
ulasmistir. (Chaffey vd., 2009; Strauss vd., 2006;).

E-pazarlama alanindaki bu gelismeler neticesinde fiziki magazalar yerini sanal
magazalara birakmistir. internet’in pazarlama alaninda kullamiminin yayginlasmasiyla,
geleneksel magaza anlayisionemini kaybetmeye baslamis bunun yerine yer, kurulum
ve kira gibi maliyetleri bulunmayan ya da ¢ok diisiik olan internet magazalarién plana
cikmistir (Bozbay vd., 2016). Ozellikle B2C ve C2C seklindeki online alisveris
sistemleri ile musteri deneyimi 6n plana gikarak, geleneksel perakendecilik yerini
suratle e-perakendecilige birakmustir (Rose vd., 2012).

2000’li yillarin bagindan itibaren e-ticarette meydana gelen 6nemli gelisme ve artislar,
isletmelerin e-pazarlama konusuna agirlik vermelerini saglamistir. Ozellikle “dot.com”
siteleri olarak bilinen e-ticaret sitelerinin 6neminin anlasilmasiyla beraber, bu alana
girmek isteyen isletmelerce klasik pazarlama karmasi yerine farkh stratejik
bilesenlerin gerekli oldugu anlasiimaya baslanmistir. (Brodie vd., 2007; Lee ve Lin,
2005).

E-pazarlamanin gelismesi ve e-pazarlama karmasi bilesenlerinin belirlenmesi ihtiyaci
bu alanda birgok akademik arastirmanin yapilmasina sebep olmustur. Yapilan
arastirmalar incelendiginde farkl e-pazarlama karmasi duastncelerinin  ortaya
konuldugu goralmektedir. Bu kapsamda, yapmis oldugumuz c¢ahismanin temel
motivasyonu, literattirde belirtilmis olan e-pazarlama karmalarinin incelenerek, uygun
bir e-pazarlama karmasi modelinin olusturulmasi ve bu karmanin ampirik bir
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arastirmayla desteklenmesidir. Bu dogrultuda, tespit edilen karma bilesenleri ile
musteri memnuniyeti arasinda anlamh baglantilar aranmigtir. Yapmis oldugumuz
aragtirma ile literaturde hali hazirda adi tam olarak konulmamis olan “e-pazarlama
karmasi” bilesenlerinin belirlenmesine katki saglanmasi arzu edilmektedir. Calismanin
literatir  aragtirmasi  boliuminde e-pazarlama karmasi  hakkinda  yapilan
ge¢miscahismalar sunulmustur ve yazarlar tarafindan uygun oldugu degerlendirilen bir
e-pazarlama karmasionerilmistir. Uygulama bolimiande orneklem hakkinda bilgi
verilmis ve tespit edilen e-pazarlama karmasinin masteri memnuniyeti Gzerindeki
etkisi yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Sonug ve oneriler bolimuande
sonuglar hakkinda yorumlar yapilmis, kisitlar ve gelecek calismalar hakkinda bilgi
verilerek ¢calisma sonlandirlmstir.

1. Literatiir Aragtirmasi

E-pazarlama, internet ve bilgi teknolojilerinin kullanilarak pazarlama faaliyetlerinin
yuratalmesi olarak tammlanmaktadir (Ramoniené vd., 2015). Chaffey ve Smith (2008,
s.13), e-pazarlamayi e-is in (e-business) kalbi olarak gérmekte ve dijital medya
kanallarini  kullanarak pazarlama kampanyalari yuariatmek suretiyle musterilere
yakinlasarak onlari daha iyi anlayabilme, mal ve hizmetlere deger katma ve satislari
arttirma ve dagitim kanallarini gelistirme olarak tanimlamaktadir.

E-pazarlama karmasi ise bu tanimlar gercevesinde birgok yazar tarafindan farkli bakis
agtlan ile ele alinmis ve farkh bilesenler ortaya konulmustur. Literatir arastirmasi
neticesinde karsilasilan baslica e-pazarlama karmalan Tablo 1’de sunulmustur.
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Kaynak Onerilen E-Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Kalyanam ve Kisisellestirme, Gizlilik, Guvenlik, Site Tasarnmi,
Mclintyre, 2002 Miusteri Hizmetleri, Topluluk (4P+P?C?S?)

Robins, 2000 Ucuzluk, interaktivite, icerik, Bilgi zenginligi, Anhk

veri/ulagim,  Samimiyet,  Bireysellik,  Mdusteriyi
Kavrayabilme.(8l)

Chen, 2006 Hassaslik, Odeme, Kisisellestirme, iletisim (4P+4P)

Bozbay vd. , 2016 Etkinlik, Sistem uygunlugu, islem Gergeklestirme,
Gizlilik, Eglence, Tasarim, Musteri Hizmetleri.

Sigala, 2002 Uriin Bilgisi Sunumu, Online Tutundurma, Ulastirma
Bilgisi paylagimi, Fiyatlandirma, Geri Besleme, Online
Hizmet Sunumu,

Tablo 1: E-Pazarlama Karmalar:

Etkinlik, musterilerin internet sitesine ulasabilmeleri, istedikleri Griin ve onlara iliskin
bilgileri bulabilmeleri ve bunlari minimum efor ile kontrol edebilmeleridir (Zeithaml,
2002). Etkinlik ve mugsteri memnuniyeti arasindan Heikkila’ya (2002) gore dogrusal
bir baginti vardir. Etkinligin artmasi musteri memnuniyeti arttirirken, dasik bir etkinlik
ise tam tersine musteride memnuniyetsizlik olusturmaktadir.

islem gergeklestirme, vaat edilen mal ve hizmetin stoklarda bulunmasi ve zamaninda
teslimatinin yapilmasidir (Zeithaml, 2002). Thirumalai ve Sinha (2005) ise iyi bir islem
gergeklestirmeyi dogru mal ve hizmetin alinip paketlenerek istenilen yer ve zamanda
tuketiciye sunumu olarak tanimlamakta ve islem gergeklestirme basarisinin musteri
memnuniyetine olumlu etki edecegini belirtmektedir.

Gizlilik boyutu, ahsveris yapan misterinin alisverisine iliskin bilgilerinin yani sira,
kimlik bilgilerinin ve 6deme bilgilerinin (kredi karti banka vb.) guavenliginin
saglanmasidir. Birgok arastirma géstermektedir ki gizlilik 6zelligi bir internet sitesinin
seciminde ilk sirayr almaktadir. Zaten bu gizliligin saglanmasiinternet sitelerinin temel
gorevi olmalidir ve musteri bu konuda tereddiit hissetmemelidir (Kalyanam ve
Mclintyre, 2002). Boylece tuketici ahisveris yaparken kendini giivende hissedecek ve
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odeme yaparken kullandigisahsi verilerinin  mahrumiyetinin ihlalinden siphe
etmeyecektir ki bu durumun da masteride memnuniyet olusturmasi kaginilmadir. Yine
Cristobal vd. (2007) de internet'ten yapilan aligverislerde tiketicilerin gizlilik
ozelligine 6nem verdiklerini ve bu 6zelligin masteri sadakati ve musteri memnuniyeti
konusunda énemli etkileri oldugunu soylemistir.

Site tasarims da masteri memnuniyetini etkileyen énemli bir degiskendir. Musteri
kullanmis oldugu internet sitesinin gérselligine ve kullanim kolayliklarina oldukca
onem vermektedir. Bu nedenle ginumizde birgok site, tasarim sireglerinde
oyunlastirma

(gamification) benzeri 6gelere yer vererek kullanicilarina daha eglenceli ve renkli bir
ortam sunmaktadirlar (Yuksel ve Durmaz, 2016). Site tasariminda en 6nemli unsur
olarak arunlerin Kkategorize edilmesi boylelikle tiketici tarafindan erisiminin
kolaylastinlmasi gelmektedir (Kalyanam ve Mclintyre, 2002). Bu kategorize etme
islemi artinler bazinda olabilecegi gibi masterinin tercih 6zelliklerine goére de olabilir.
Site tasariminin énemine dikkat ¢eken Kim&Eom (2002), musteri memnuniyetinin
yalnizca bolgesel degil e-pazarlamanin dogasi geregi kuresel anlamda masteri
memnuniyetini saglayacagini belirtmektedir.

Misteri memnuniyetini etkileyen diger bir unsur ise miisteri hizmetleridir. Geleneksel
pazarlamada da oldugu gibi musteri hizmetleri kavrami e-pazarlamanin da
vazgecilemez unsurlari arasindadir. Masteri hizmetleri telefon yoluyla saglanabilecegi
gibi internet sitesi Gzerinden de saglanabilir. Hatta bu hizmet online chat veya
gorantilta sohbet odalan yontemiyle bile verilebilmekte ve miusterinin sorunlan
giderilebilmekte, istekleri karsilanabilmekte ve memnuniyetleri arttinlabilmektedir
(Kalyanam ve Mclntyre, 2002).

Kotler ve Armstrong’a (2014, s.26) gore mevcut musterilerin memnuniyetini arttirmak
ve yuksek deger sunarak yeni musteriler kazanmak pazarlamanin temel amaglandir.
Bu dogrultuda literatirdeki e-pazarlama karmasi bilesenlerinden masteri
memnuniyetine etki etmesi beklenen etkinlik, islem gergeklestirme, gizlilik, site
tasar/mi ve misteri hizmetleri arastirma modelimizde bagimsiz, mésteri memnuniyeti
ise bagimh degisken olarak yer almistir. Bu bilgiler dogrultusunda ortaya konan
arastirma modeli Sekil 1'de sunulmustur. Arastirma modeli, literatirde yer alan
modellerin ve e-pazarlama karmasi teorilerinin gézden gegirilmesi neticesinde ve
Bozbay vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmustir.
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Etkinlik

islem gerceklestirme

Gizlilik Mdusteri Memnuniyeti

Site tasarimi

Mausteri hizmetleri

Sekil 1: E-Pazarlama Karmas Bilesenlerinin Misteri Memnuniyetine Etkisine fligkin
Arastirma Modeli (Kaynak:Bozbay vd. (2016)’dan uyarlanmistir.)

2. Uygulama

2.1. Orneklem ve Demografik Ozellikleri

Calisma kapsaminda tespit edilen hedef Kkitle e-ticaret sitelerini siklikla kullanan
musterilerdir. Bu kapsamda calisma evreninden érnekleme dahil edilen kitlenin en
onemli 6zelligi pazarda 6ncu konumda olan e-ticaret sitelerinin haftada en az bir kere
ziyaret etmeleri veya ahsveris yapmalandir. Arastirma hedefi dogrultusunda
katihmcilarin geleneksel perakendecilikten ziyade e-perakendecilik kavramina yatkin
olmalarninin daha uygun olacagi, boylece verilen cevaplarin e-pazarlama karmasini
belirlemede daha gergekgi sonuglar doguracagi degerlendirilmistir. E-perakendecilik
alaninda énde gelen internet sitelerinden aligveris yapan masterilerden, ilgili sitelerin
dahili anket uygulama sistemleri kullanilarak kolayda 6rnekleme yontemi ile veriler
toplanmistir. Calismanin anket sorularinda, Bozbay vd. (2016), Kalyanam ve Mcintyre
(2002), Robins (2000), Chen (2006) ve Sigala (2002)’ya ait galismalarda yer alan
sorulardan esinlenilmis ve sektorel farkhliklar g6z 6ninde bulundurularak yazarlar
tarafindan ¢alismanin 6ztine uygun olarak uyarlanmistir.
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Tablo 2: Orneklem Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet
Erkek 145 53
Kadin 130 47

Egitim Durumu

Lise 27 10
Universite 170 63
Yuksek lisans ve tstu 78 27
Yas Ortalamasi

20-29 138 50
30-39 115 42
40+ 22 8

Gelir Seviyesi(TL)

<1300 19 7

1300-3000 164 60
>3000 92 33
Toplam 275 100

Orneklem o&zellikleri yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir dizeyi baglaminda
incelenmigstir. Tablo 2’de gorildugttzere, ankete katilanlarin gogunlugunu erkek
katilimcilar olusmaktadir. Ankete katilanlarin % 90 gibi yuksek bir oraninin tGiniversite
ve Uzeri egitime sahip oldugu ve ayrnica 275 denekten 253 tanesinin 20-39 yas
arahginda oldugu gorilmektedir. internet aligverisini kullananlarin gelir dizeylerine
bakildiginda ise genellikle orta seviyede geliri olanlar agirhkhdir.
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2.2.  Geligtirilen Modelin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeliyle dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktér
uyum iyiligi degerlerine bakildiginda Ki kare (x*) degeri 1499,91 p=0; Serbestlik
Derecesi (Degrees of Freedom)= 545; x*/sd= 2,75; Hatalarin yaklasik ortalama
karekoki  (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) = 0.069;
Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index -CFl) = 0.98; Normallestirilmis
uyum indeksi (Normed Fit Index -NFI) = 0.97; Kok ortalama kare artik degeri (Root
Mean Square Residual -RMR) = 0.046 ve Standardize edilmis kok ortalama kare artik
degerinin (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) = 0.048 oldugu
goralmustir. Yapisal esitlik modelinde elde edilen degerler ve uyum indekslerinin

kabul kriterleri (Gokluk vd., 2012, s.271) Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modelinde Elde Edilen Degerler ve Uyum indeksleri Kabul

Kriterleri

Uyum indeksi

Elde edilen deger

Kabul Kriterleri

Ki kare (x?)/ sd
RMSEA
RMR
SRMR
CFl

NFI

2,75
0,069
0,046
0,048

0,98

0,97

< 3 mukemmel uyum
< 0,07 iyi uyum
< 0,05 mukemmel uyum
< 0,05 mukemmel uyum
> 0,95 mukemmel uyum

> 0,95 mukemmel uyum
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Tablo 4:Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar:

Standardize t

BRI DETH S BRLTEE DE L EdilmisCéziim Degerleri  Degerleri

Etkinlik (effi) 0,12 2,36
islem Gerceklestirme

(ordful) 0,21 4,59

Musteri
Memnuniyeti Gizlilik (priv) 0,17 3,92

(MEM)
Site Tasarimi (sitdes) 0,23 4,44
Musteri Hizmetleri 0,35 5,68

(cuserv)

Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen yol semasi ve t degerleri incelendiginde t
degerleri (T-Values) ve standardize edilmis ¢6zim (Standardized Solution)
degerlerinin 0,01 guvenilirlik dizeyinde anlamh oldugu goralmektedir.

Uyum indeksleri ve yapisal esitlik analizi sonuglan incelendiginde yapisal esitlik
modeliyle test edilen e-pazarlama karmasi bilesenleri ve musteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin incelendigi modelin anlamhiligi ve gavenilirliliginin yeterli oldugu
gorualmis ve gelistirilen modelin kabul edilebilir oldugu sonucuna ulasiimistir.
Sonuglar gostermektedir ki, tim bagimsiz degiskenlerin misteri memnuniyeti bagimh
degiskeni Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.Sonug ve Oneriler

Cesitli bilgi teknolojileri ve internet’in hayatimiza girmesiyle birlikte, klasik pazarlama
karmasinin  yetersiz  kaldigiliteratirdeki  birgok  kaynakta  belirtilmektedir
(Constantinides, 2004; Dominici, 2009). Bu eksigi gidermek amaciyla birgok yazar e-
pazarlama kavrami altinda cesitli onerilerde bulunmusglardir.  Calismamizin bu
dogrultudaki amaci, e-pazarlama karmasi konusunda literatire katki saglamaktir. Bu
kapsamda literattirdeki e-pazarlama karmasi énerileri incelenmis, karma unsurlarindan
musteri memnuniyeti degiskeni Gzerinde etki etmesi beklenen degiskenler Bozbay
vd.(2016)'nin c¢ahsmasibaz alinarak secilmis ve olusturulan 6zgin model test
edilmistir. Calismanin 6zginlagianin temel sebebi literatardeki belirli bir e-pazarlama
karmasimin unsurlarinin degil, farkli e-pazarlama karmalarinin unsurlan arasindan
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secilen ve miusteri menuniyetine etkisinin bulundugu farkh sektorlerde belirlenmis/
guvenirliligi test edilmis unsurlanin kullanilmis olmasidir.

Arastirma konusu olan e-pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisini anlamak amaci ile
yapilan anket calismasinda bes bagimsiz degiskenin misteri memnuniyetini hangi
olctde etkiledigi LISREL istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Model,
yapisal esitlik testine tabi tutulmus ve Tablo 2’de goraldagutizere uyum indeksleri iyi
seviyede cikmistir. Analiz sonucunda kullanilan bes degiskenin (Etkinlik, islem
gergeklestirme, Gizlilik, Site tasarimi, Mdasteri hizmetleri) musteri memnuniyeti
uzerinde anlaml etkisinin oldugu gorilmustir (bk. Tablo 3). Sonuglar gostermektedir
ki literatirde e-pazarlama karmasinin bilesenleri olarak tammlanan bagimsiz
degiskenlerimiz ile bagimli degisken olan musteri memnuniyeti arasinda dogrusal ve
muspet baglanti vardir ve bu sonuglar literattirdeki diger calismalari destekler
niteliktedir.

Goze carpan noktalardan bir digeri ise Bozbay vd. (2016) tarafindan belirlenen
sonuglardan farkh olarak, musteri hizmetlerinin masteri memnuniyeti tGzerinde diger
degiskenlere gore daha baskin rol almasidir. Bu farklihgin bir nedeni, anketin
uygulandigi sektortin farkli olmasi olabilir. Bozbay vd. (2016)'ne ait calismada sadece
hazir giyim ve kitap sektorleri kullamlmigken, bu calismada herhangi bir sektorel
sinirlandirmasi olmayan e-perakendecilik siteleri tercih edilmistir. Anket uygulanan
katihmcilar, elektronik bir pazar ortaminda dahi aldiklan veya alacaklari masgteri
hizmetlerini  memnuniyet algisinda o6n planda tutmaktadir.  Taketicilerin
memnuniyetinin, aldigi hizmetin kalitesi ile dogru orantili bir sekilde arttigi daha
onceki calismalarda raporlanmistir (Sureshchandar vd. 2002; Caruana, 2002; Taylor
ve Baker, 1994). Ancak bu arastirmada hizmet kalitesinin baskin olmasini, masterilerin
algisal olarak aran/hizmet Greticisinden, gergek alisveris ortaminda oldugu gibi sanal
aligveris ortaminda da bireysel olarak hizmet beklemesine baglanabilir. Sonug olarak,
miusteri hizmetleri kavraminin, stiratle degisen pazarlama ortaminda dahi yerini saglam
sekilde korudugu gorilmektedir.

Bu calismanin literatiire temel Kkatkisi, e-pazarlama karmasi bilesenlerinin, misteri
memnuniyetini ne 6lgtde etkilediginin ampirik bir arastirma olmasidir. Bu kapsamda
calismanin, 6zellikle internet teknolojilerinin kullanarak faaliyet gésteren pazarlama
isletmelerine faydali olmasi beklenmektedir. Zira isletmeler pazarlama karmasi
stratejisini belirlerken, e-pazarlama karmasi sdrecini es gegebilmektedirler. Bu
nedenle dikkat edilmesi gereken nokta, online alisveriste masteri memnuniyetinin
saglanabilmesi igin masteriye sunulan hizmetin yani e-pazarlama karmasinin en etkin
bileseninin 6n planda tutulmasi gerekliligidir.
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E-pazarlama karmasinin hala tartismali ve tizerinde kapsamli bir ¢alisma yapilmamis
bir alan olmasi sebebi ile bundan sonraki suregte arastirmacilar, farkh bagimsiz
degiskenler ile farkh e-pazarlama karmalariénerebilirler. Ayrica bagimh degisken
olarak oldukga populer bir konu olan “ahm karan” veya “musteri sadakati” gibi
degiskenler kullanarak e-pazarlama kavraminin boyutlarini kesfetmede farkh yollar
izleyebilirler.
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