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GIRIiS

Bilgi ve iletisim teknolojisi devrimi, bir¢ok alanda ve isletmede muazzam
degisiklikler ve gelismeler meydana getirmistir. Bu, giiniimiizde pek ¢ok sirketi, vazgecgilmez
bir pazarlama faaliyeti olarak e-pazarlama ya yonlendirmistir. E-pazarlama, agirlikli olarak
yerel ve kiiresel ekonominin biiyiimesine katkida bulunmakta ve modern teknolojik araglar
kullanarak miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini dogrultusunda onlarin baglilik ve memnuniyetini
temin etmektedir. Ayrica miisterilerle iliskilerin gii¢lendirilmesinde ve olusturulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. E-pazarlama, kuruluslarin geleneksel pazarlama ara¢ ve
yontemlerinden modern teknolojiye dayali gelismis yontemlere bagvurmasi anlamina gelir. Bu
niteligiyle miisterilere aligveriste liikks ve keyif saglayan gelismis bir pazarlama ortami sunar.
Bu ¢ercevede telekomiinikasyon sektorii, miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla sadakatini
saglamak amactyla miisterilerine sunduklar1 hizmetleri iyilestirmek {lizere e-pazarlama dan tiim

unsurlartyla yararlanmaya ¢aligmaktadir.

E-pazarlama ayni zamanda miisteri memnuniyetinin artirilmasinda, uygun {irin ve
hizmetlerin sunulmasinda, miisterilerin gelenek ve goéreneklerine saygi gosterilmesinde dnemli
bir role sahiptir. Bu nedenle, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak igin internette pek
cok sirketin web sitesi bulunmaktadir. Bunlar, miisterilere sunduklar1 hizmetlerin diizeyi ve
fiyatlar1 agisindan farklilik gosterirler, ancak bu sirketler, miisterileri kendilerine ¢ekme
yontemleri agisindan birbirine benzerdir. Sosyal medya, miisterilerin internet etkilesimlerine
katilmalar1 i¢in yeni firsatlar saglamistir. Miisteriler, igerik olusturmak ve diger kullanicilarla
iletisim kurmak icin sosyal medyay1 kullanir. Sosyal medya c¢aligmasi, is diinyasinin
kazanacag avantajlar1 da belirleyebilir. Diinya ¢apinda birgok sirket, islerini internet iizerinden
yonetmek icin 6zel ekipler kurdu; Hatta bu sirketlerin bir¢ogu diger departmanlarla isbirligi
icinde calisan sosyal medya departmanlart olusturmustur. Marka imaji ve miisteri
memnuniyeti, herhangi bir kurumun ana hedeflerine ulagsmak icin bu iki bilesenin birbirleri
arasinda giiclii bir baga sahip oldugunun gdstergesi durumdadir. Firmalar artik markaya saygi
duyan ve markay1 savunan sadik bir tiikketiciye ulasmak i¢in gercekten giiclii iligkiler kurarak

misterilerine odaklanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama iletisiminin en etkili araci olarak ortaya ¢ikmaistir.
Kuruluslar, miisteri sadakatini artirmanin yani sira miisteri ¢ekmek icin sosyal medya

kampanyalarint kullanmaktadir. Gordhamer (2009), sosyal medya pazarlamasinin geleneksel



14

pazarlamadan farkli oldugunu, sosyal medya pazarlamasinin marka imaji ve sadakatine
odaklanan iliskisel pazarlama ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Pazarlama karmasu, tiiketiciyi
memnun etmek i¢in ¢alisan pazarlama siirecindeki en 6nemli unsurlardan biridir. Bu baglamda
tiiketici kurumlar icin finansal getiri ve karlilik, rekabet avantaji saglayan ve tiiketici sadakati
kazanmasimi etkileyen biri dizi giic ve stratejiyi ifade eder. Miisteriler, boylece sirkete ve
iriinlerine sadik hale gelir ve bu, rekabet ortaminda pazarlama siirecinin basarisina yansir.
Telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, miisterilerinin memnuniyetini ve
dolayistyla sadakatini elde etmek amaciyla miisterilerine sunduklar1 hizmetleri gelistirmek
lizere e-pazarlamadan tiim unsurlariyla yararlanmanin yollarini ararlar. Bu sekilde miisteri
memnuniyetinin, karlilik ve siireklilik a¢isindan sirketin temel hedeflerine ulasmasina yardimci

olan 6nemli hedeflerden biri oldugunu géz 6niinde bulundururlar (Kim vd., 2012: 23).

Yemen'de telekomiinikasyon sektoriinde biiylik rekabet s6z konusudur. Yemen mobile
bu sektdre hakim durumdadir. Her gegen giin bu sirketler, sosyal medyada ve diger reklam
araglarinda reklam vererek yeni miisterileri elde tutmak ve ¢ekmek icin bir¢ok teklif
sunmaktadir. Yemen Mobile Company, iilkeye mobil hizmetler getirerek Yemen'de
telekomiinikasyonda devrim yaramaktadir. Yemen Mobile, miisterilerine en son teknoloji
hizmetleri sunmak i¢in en son teknolojiyi benimsemeye yonelik ileri goriislii bir yatirim
politikasiyla kisa siirede Yemen'in onde gelen telekom sirketi haline gelmektedir.
Bagslangicindan bu yana Yemen Mobile, abone sayisini olaganiistii bir oranda artirdi ve
Yemen'de yaklasik on milyondan fazla aboneye sahip oldu. Bu gercevede arastirmada, e-
pazarlamanin telekomiinikasyon sektorii ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi, ayrica

miisterilerin sadakatlerini saglamada ne derece rol aldig1 {izerinde durulmustur.
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BiRINCi BOLUM
E-PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE TARIHSEL GELISIMI

E-pazarlama, giiniimiizde giderek daha fazla 6nem kazanan bir konudur. isletmeler, e-
pazarlama stratejileri gelistirerek, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagmay1
hedeflemektedirler. e-pazarlama ile ilgili kaynaklar, farkli konular1 ele almaktadir. Ornegin,
moda sektorii, dijital kimlik ve sanal estetik gibi konular, e-pazarlama ile ilgili olarak ele
alinmaktadir. Ayrica, teknolojinin gelismesiyle birlikte, muhasebe denetimi gibi alanlarda da
dijital donilisim yasanmaktadir. E-pazarlama stratejileri, 6zellikle sosyal medya ve dijital
reklamcilik gibi alanlarda yogunlagmaktadir. Bu alanlarda, markalarin hedef kitlelerine
ulasmak icin farkli taktikler kullanmalari gerekmektedir. Ornegin, marka gazeteciligi gibi yeni
iletisim yontemleri, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde iletisim kurmalarina
yardimc1 e-pazarlama stratejileri, igletmelerin misterileriyle daha etkili bir sekilde etkilesim

kurmalarina ve marka bilinirligini artirmalarina yardimci olabilir (Chaffey, vd.:35).

E-pazarlama, bir dizi farkli kanal, strateji ve taktigi igermektedir. Bunlar arasinda
arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, e-
posta pazarlamasi, mobil pazarlama, reklamcilik ve analitik gibi unsurlar yer almaktadir.

Her biri, hedef kitlenin ¢evrimici platformlarda.

Bir e-pazarlama stratejisi olustururken, hedef kitleyi iyi anlamak, hedeflenen pazarlama
kanallarin1 belirlemek ve uygun igerigi olugturmak onemlidir. Ayrica, verileri analiz ederek
kampanyalarin basarisin1 degerlendirmek ve gelecekteki stratejileri optimize etmek de
onemlidir. E-pazarlama, giiniimiizde her dlgekteki isletme i¢in vazgecilmez bir hale gelmistir.
Internetin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketici davramslar da degismis ve ¢evrimici platformlar
tilketicilerin satin alma siireclerinde 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. Dolayisiyla,
isletmelerin e-pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanarak rekabet avantaj1 elde etmeleri ve hedef

kitlelerini daha etkili bir sekilde ¢gekmeleri 6nemlidir (Bang vd., 2015: 76).

Tiim bunlarla beraber, geleneksel pazarlama ve e-pazarlama arasindaki farklarin neler

oldugu asagidaki tabloda gosterilmektedir (Gedik, 2020: 65-66):



Tablo 1

Geleneksel pazarlama ve e-pazarlama karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama

E-pazarlama

Geleneksel pazarlama, baski, yayin,

dogrudan posta ve telefonu igerir.

E-pazarlama, online reklamciligi, e-posta
pazarlamasini, sosyal medyay1, yazili
mesajlagmay1, baglh kurulus
pazarlamasini, arama motoru
optimizasyonunu, tiklama basina

ddemeyi igerir.

Izleyici ile etkilesim yok

Izleyici ile etkilesim

Sonuglarin dl¢iilmesi kolaydir

Sonuglarin 6lgiilmesi biiyiik olciide

kolaydir

Reklam kampanyalar1 uzun bir siire

boyunca planlanir.

Reklam kampanyalar kisa siirede

planlanir.

Pahali ve zaman alan siireg.

Uriinleri veya hizmetleri tanitmanin

makul derecede ucuz ve hizli yolu

Firma genis yerel kitleye ulasabilirse,
geleneksel pazarlama stratejilerinin

basarisi kutlanabilir.

Firma belirli sayida yerel kitleye
ulagabilirse, e-pazarlama stratejilerinin

basarisi kutlanabilir.

Bir kampanya uzun siire devam eder

Kampanyalar kolayca degistirilebilir ve
herhangi bir kampanya i¢inde yenilikler

getirilebilir.

Sinirli sayida miisteri teknolojisi

nedeniyle miisteriye sinirli erigim

Cesitli miisteri teknolojilerinin
kullanilmasi sayesinde miisteriye daha

genis erisim

16
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7/24 y11 boyunca maruz kalma miimkiin | 7/24 y1l boyunca maruz kalma

degildir miimkiindiir
Viral olma yetenegi yok Viral olma yetenegi
Tek yonlii konugma Iki y&nlii konusma

Yanitlar yalnizca ¢alisma saatleri icinde | Yanit veya geri bildirim herhangi bir

verilebilir zamanda gergeklesebilir

Kaynak: Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir pencere: Dijital pazarlama. Journal of Business in the Digital
Age, 3(1), 63-75., sf:65- 66’dan alinmustir.

1.1. Pazarlama
1.1.1. Pazarlamanin Tanimi

E-pazarlama terimi, ilk kez 1990 yilinda kullanilmistir. Diinyanin ilk arama motoru
"Archie" piyasaya siiriildiigiinde “e-pazarlamanin adi duyulmustur. Dijital ¢agin baslangici,
internetin en basit ve ilk evresi olan 1.0 donemi ile birlikte gerceklesmistir. Web 1.0,
kullanicilarin istedikleri bilgilere ulagmalarini sagliyordu. Ancak bu teknoloji, bilgilerin
internet lizerinde paylasilmasi ve tartisilmasi i¢in bir platform sunmuyordu. 1990’11 yillarda
CRM (Miisteri Iligkileri Yonetim Sistemi) yazilim1 biiyiik bir popiilerlik kazand1 ve internetin
gelismesiyle birlikte eCRM’ye doniistii (Vasilyeva E.V, 2019: 32).
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Sekil 1
Pazarlama Anlayisindaki Gelisim Stireci

Kaynak: (Altunisik ve Torlak, 2009: 14-20)

Uretim Anlayist

Uriin Anlayist

Satig Anlaysi

Toplumsal Pazarlama Anlayist

Iliskisel Pazarlama Anlayist

E-pazarlama, genellikle iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimi i¢in kullanilan bir kavramdir.
Miisterileri kazanmak ve bagl tutmak i¢in dijital platformlar kullanilir. E-pazarlama, ¢evrimigi
radyo reklamlarindan, internet {izerindeki igerik tabanli reklamlarin yayinlanmasina kadar
genig bir siireci icerir. Bu terim, daha genis bir g¢ercevede, dijital bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanildig1 pazarlama uygulamalarin1 ifade eder. Bu nedenle, bu alan, e-
pazarlamanin dogal ve hizla biiyliyen 6nemli bir bileseni olan internet pazarlamasini da ilerletir

(Ibrahimi Houria vd., 2019: 135).

Cotler ve Armstron pazarlamayi, sirketlerin miisteriler i¢cin degerli olabilecekleri ve
karsiliginda deger elde etme amaciyla onlarla giiclii iliskiler kurabilecekleri bir siire¢ olarak
tanimlamistir. Kottler ve Armstron, pazarlamanin karsilikli bir siire¢ oldugunu ifade etmistir.
Bu, pazarlama faaliyetlerinin temelinde yer alan bir unsurdur. Bu sekilde miisterilerin
ihtiyaclar1 ve istekleri karsilanmakta ve miisterilerin satin alma sonrasinda ikna olmasini
saglamak icin gerekli hizmet ve takip hizmeti saglanarak sirketin {irlinlerine baglilik

olusturulmakta ve karsiliginda kar elde edilmektedir (Xiang vd., 2010: 25).
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Pazarlama, temel olarak insanlarin ihtiya¢ ve taleplerini karsilamayi1 amaglayan bir
degisim siirecidir. Taraflardan her biri, bu siire¢ dahilinde kendi ihtiyacim1 karsilamak ve
degerli baska bir sey elde etmek icin bir veya daha fazla degerli seyi digerine vermektedir
(Mucuk, 2012: 25).

Abu Qahf (2006), e-pazarlamayi, sirketlerin pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern
pazarlama anlayisini tesvik etmek i¢in internet ve dijital teknolojiyi kullanma siireci olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle, internet pazarlamacilari, {riinleri ve sirketleri hakkindaki
bilgileri diger geleneksel pazarlamaya gore daha kolay ve 6zgiirce yayabilirler. E-pazarlamanin
pazarlamadaki onemi, pazarlama sektoriiniin gereksinimlerini incelemeye yardimci olmanin
yani sira, hedeflenecek pazari tanimlamanin etkili bir yolu olarak internetten ortaya

cikmaktadir (Chaffey vd., 2019: 125).

1.1.2. E-pazarlamanin Ozellikleri

E-pazarlama, farkli uygulama alanlar1 ve sagladigi faydalar bakimindan cesitli
niteliklere sahiptir. Goksin (2018: 8-9), e-pazarlamanin nitelik ve hususiyetlerini alt1 ana

unsurda 0zetlemistir:

1.1.2.1. Hiz

Dijital diinyanin hizli gelisimiyle birlikte, hedef kitlenizin reklamlarimiza verdigi
tepkilere veya markamizin aldigi acil kararlara gore reklam stratejinizi hizla

giincelleyebilirsiniz.

Hiz, giinlimiiz pazarlama faaliyetleri i¢in her sey demektir. Hizla tiiketilen igerikler,
kartopu etkisi ile biiyliyen kullanicit yorumlari, 24 saat ulasilabilir olmasi beklenen dijital
platformlar ve benzeri pek ¢ok arzu edilen dijital deneyim unsuru e-pazarlama uzmanlarini

zamanla yarisir hale getirebilmektedir (Chaffey vd., 2019: 35)

Hiz, yalnizca faaliyetlerin izlenmesi, Ol¢iilmesi ve yanitlanmasi i¢in degil, ayni
zamanda yiiriitiilmesi i¢in de son derece kritik bir unsurdur. Internet ve e-pazarlama araglari
sayesinde, reklamlar1 dakikalar icinde yayinlamak, hedef kitleyi hizlica belirleyip onlarla
iletisime ge¢cmek, kampanyalar1 hizli bir sekilde baslatip sonlandirmak ve benzeri bir¢ok sey

miimkiin hale gelmistir (Veleva vd., 2020: 78).
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1.1.2.2. Etkilesim

Web 2.0 ile saglanan etkilesimli siteler ve uygulamalar e-pazarlama i¢in son derece
onemli avantajlardan biridir. Dijital tiiketiciler, markalara yonelik gortslerini fiziksel
ortamlardan ziyade online platformlarda bildirmeye daha fazla egilim gostermektedir (L. Dey
Bidit, 2020: 53). Tiiketiciler arasindaki bu iletisim, fiziksel ortamin aksine dijital platformlarda
markalarin erisimine agiktir. Bu avantaj, biiyiik pazar aragtirmasi biit¢elerine katlanmadan
iistelik es zamanli olarak tiiketici goriislerine ulagmay1 saglayabilir . Dijital tiiketiciler i¢in de
benzer sekilde zaman ve maliyet faydasi saglayan internet, aradiklari iiriin ve hizmete yonelik
bilgilere tek dokunusla ulagabilmelerini miimkiin kilmaktadir. Bu erisilebilirlik, marka
tarafindan etkili bir e- pazarlama stratejisi kullamlarak yonetilirse, kullanicilarin bu yararh
etkilesimi siirdiirme niyeti ¢ok daha yiiksek olacaktir (Park vd., 2008: 74). Etkilesim,
pazarlama faaliyetlerinin objektif ve 6l¢iilebilir bir sekilde degerlendirilmesi i¢in de en 6nemli

araglardan biridir.

1.1.2.3. Hedefleme

E-pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, hedefleme yetenegidir. Her hedef kitle
icin marka mesajin1 uygun sekilde ileterek kullanicilarin ilgisini ¢ekmek miimkiindiir.
Lokasyon, kabul edilen dil, yas, cinsiyet ve iliski durumu gibi kisisel bilgiler iizerinden

hedefleme yaparak sadece potansiyel miisterilere reklam gostermek miimkiindiir.

Bu, e-pazarlamanin sagladigi mali faydalardan biridir. Hedef kitle ile tercih edilen
zaman araliklarinda iletisim kurmak. En zamanda bir araya gelebilir ve iletisim etkinligi

artirilabilir, hedef kitle ile marka en dogru zamanda gelebilir (Goksin, 2018: 26).

1.1.2.4. Olgiimleme

Pazarlama faaliyetleri, gerek dijital gerekse de fiziksel ortamda oldukca genis bir
cesitlilige sahiptir. Stratejik pazarlama yonetimi dogrultusunda belirlenen hedeflere ulasilip
ulagilmadigimin tespiti icin siirekli ve ¢ok boyutlu bir 6lgme ve degerlendirme sisteminin
kurulmasi1 gerekmektedir. Kampanya etkinligini 6lgmek veya bir markaya yonelik tutumlari
belirlemek, genellikle fiziksel bir ortamda kolay ve hizli bir siire¢ degildir. Genel olarak
pazarlama bilgi sisteminden elde edilen veriler belirli bir 6rneklem {izerinden ve belirli zaman
dilimleri c¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Bununla beraber e-pazarlama, bu konuda
gelistirilen dijital araglar ve uygulamalar sayesinde pazarlamacilara ¢ok daha yiiksek gecerlilik

ve giivenilirlik seviyesinde sonuglar verebilmektedir. Ulasilan hedef kitlenin biiyiikligii, bu
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grubun geri bildirimleri, tiklanma sayisi, sitede gezinme siiresi, gdsterim sayisi, begeni ve
yorum sayilar1 vb. pek ¢ok parametre yiiriitiilen faaliyetler i¢in 6nemli veriler sunmaktadir.

Olgmek kadar biiyiik bir fayda, optimize edebilmektir. E-pazarlama faaliyetlerinin etkinligi
belirtilen sebepler ve araglar ile tam zamanli olarak izlenebilir ve gerek goriildiigii durumlarda
taktik degistirmek miimkiin olabilir. Bu sayede yiiriitiilen siire¢ler optimize edilebilir ve marka

icin etkin ve verimli bir yol tercih edilebilir (Peppers vd., 1999: 152).

1.1.2.5. Maliyet

Hedefleme 6zelligi, istenilen miisterilere daha hassas bir sekilde ulasmay1 saglar. Bu,
kullanilan hedefleme teknolojisinin reklam maliyetlerini daha ekonomik seviyelere indirmesini

saglar. Bu da reklam biitcesinden daha fazla verim almay1 miimkiin kilar.

1.1.2.6. Optimizasyon

E-pazarlamada anlik kararlarla strateji ve yatirim yonlendirmesi yapmak miimkiindiir.
Reklam performansini gergek zamanli olarak izlemek ve en iyi sonucu veren reklama yatirim
yapmak, sirketin verimliligi i¢in kritik bir Oneme sahiptir. E-pazarlamanin nitelikleri
diistiniildiigiinde, uygulanan stratejilerin hizla degistirilebilecegi, ¢ift yonlii bilgi akisina izin
verdigi, yerel ve kiiresel 6l¢ekte hedefleme imkani sundugu, Slgiilebilir ve ekonomik oldugu

ifade edilebilir (Park vd., 2008: 67).

1.2. E-Pazarlamanin Boyutlar

Pazarlama karmasi, sirketlerin tiim hedef pazarlarda pazarlama hedeflerine ulagmak
icin kullandiklart bir dizi pazarlama aracidir (Kotler vd. 2018: 31). Bir pazarlama eylemini
gerceklestirmek icin gerekli unsurlarin birlesimine "pazarlama karmasi (karmasi)" denir.
Pazarlama karmasi bilimsel bir teori degil, pazarlama yoneticilerinin tiiketici ihtiyaglarin
incelerken karar vermede kullandiklar1 kavramsal bir cercevedir. Pazarlama karmasi
elemanlar1, kisa vadeli taktikler ve uzun vadeli stratejik programlar gelistirmek icin

kullanilmaktadir (Palmer, 2012: 26).

Pazarlama karmasi, isletme veya pazarlama yoneticilerinin tiiketicilere en iyi iirlin veya
hizmeti sunmak i¢in ihtiyag duydugu bir dizi stratejik arag (iirlin, fiyat, dagitim, Promosyon,
bilgi giivenligi ve bilgi gizliligi ) olarak tanimlanir. Bu araglar birlikte ¢alisir ve birbirlerini
etkiler. Bu nedenle isletmelerin pazarlama karmasinin tiim unsurlarini bir arada incelemesi ve

yonetmesi gerekmektedir (Cebeci, 2012: 5).
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Pazarlama karmasi, firmalarin rekabet avantaji elde etmek i¢in biiyiik bir silah olarak
kullandig1 bir kavramdir. Bu kavram, 1948 yilinda James Colliton tarafindan ilk kez, pazarlama
maliyetlerini belirleyen faktorlerin bir karisimi olarak tanimlanmigtir. 1953 yilinda Neil
Borden, pazarlama karmasmin g¢esitli unsurlarini birlestiren isletme ydoneticilerini
tanimlamigtir. Borden, pazarlama karmasini detayl bir sekilde incelemis ve 12 bilesen (iiriin
planlama, fiyatlandirma, markalasma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam, promosyon,
paketleme, sunum, hizmet, is giicii ve analiz) belirlemistir (Rafiq & Ahmed, 1995). E-
pazarlama, literatiirde onemli bir kavram olarak yerini almistir. 1964 yilinda Jerome McCarthy,
pazarlama karmasini formiile etmis ve bu bilesenlerin basitlestirilmesi sonucunda 1962 yilinda
pazarlama karmasi gelistirilmistir. Pazarlama karmasinin dort ana unsuru (iirlin, yer, fiyat,
tamtim), Ingilizce sozciiklerin (product, place, price, promosyon) bas harflerinden yola

cikilarak, McCarthy tarafindan “4P” olarak kodlanmistir (Cemalcilar, 1987: 15).

Ornek; Pazarlama arastirmalarina dayanarak tiiketicilerin satin alabilecegi iiriinleri
belirleyip liretmeden nasil bir dagitim kanali olusturacagimizi tahmin etmek miimkiin degildir.
Ayrica dagitim kanali belirtilmeden gecerli fiyatlarin tahmin edilmesi miimkiin degildir.
Gortildiigii gibi pazarlama karmasinin elemanlar1 birbirini etkilemektedir. Olumlu ve tutarli bir
pazarlama karmasi olusturmanin temel sart1 saglam verilerden baglamaktir. Bunu basarmak
icin Oncelikle pazarlama arastirmasit yapilmali, daha sonra elde edilen somut veriler

dogrultusunda pazarlama karmasi olusturulmalidir (Kaplan, 2011: 160).

Pazarlama faaliyetleri, siklikla degigebilen ve ¢ogu zaman sirket tarafindan kontrol
edilemeyen bir dig ortamda ytiriitiilmektedir. Pazarlama yonetimi ayrica risk ve belirsizligin
hakim oldugu stirekli degisen bir ortamda is dostu kararlar almak zorundadir. Bu ortamda
yoneticinin kararini etkileyecek bazi faktorler vardir. Pazarlamada isletme basarist biiyiik
Olglide pazarlama yoOneticisinin kontrol edemedigi bu ortamda pazarlama programlarini

yonetebilmesine baglidir (Mucuk, 2012: 116).

Pazarlama karmasinin unsurlar1 agagidaki alti baslik altinda daha ayrintili olarak

aciklanmaktadir:

1.2.1. Uriin (Product):

Uriin segimleri, bir sirketin pazarlama stratejisi olustururken kritik &neme sahip
kararlarindan biridir. Uriin, somut bir varlik, bir hizmet veya bir diisiince olabilir. Uriin

kavrami, genis bir bakis acisina sahiptir ve fiziksel wvarliklar, hizmetler, bireyler,
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organizasyonlar, diislinceler veya bu 0gelerin herhangi bir kombinasyonunu kapsayabilir.
Hizmetler, tiiketiciler tarafindan satin alindiginda somut bir miilkiyet saglamayan soyut {iriinler

olarak kabul edilir (Kotler et al., 2011: 218).

Pazarlamacilar, c¢esitli ve sinirsiz ihtiyaglar1 karsilama yetenegi ile iliskilendirilen bir
iirlinii ¢esitli faydalar a¢isindan degerlendirirler. Bu yiizden, ihtiyaglari karsilama amaci tagtyan

tiim mallar, hizmetler ve fikirler genellikle bir iiriin olarak kabul edilir (Tuna, 2012: 84).

Modern pazarlama yaklagiminda, pazarlama faaliyetleri sadece bir organizasyonun
sundugu iirlinii degil, ayn1 zamanda miisteri ihtiyaglarina odaklanan bir perspektifle ele
alinmaktadir. Miisteri bakis agisindan, bir iiriinlin temel amaci sorunlar1 ¢ozmek ve ihtiyaglari
kargilamaktir. Mal, {irlin veya hizmet olmasi fark etmeksizin, pazarlamanin 6ncelikli hedefi

miisterinin karsilastig1 sorunlara etkili ¢oziimler sunmaktir (Evren vd., 2007: 63).

1.2.2. Fiyat (Price):

Fiyat, bir {irlin veya hizmetin karsiliginda 6denen miktar olarak tanimlanir. Fiyat,
firmalarin pazarlama stratejilerinde dnemli bir arag olabilir; ¢iinkii alicilarin belirli bir {iriin

veya hizmet i¢in 6demek zorunda olduklar1 paradir (Siimer vd., 2006: 115).

Fiyat, hem alicilar hem de saticilar i¢in ¢esitli anlamlar tasir. Bir satici i¢in fiyat,
kazanglarinin bir kaynagidir, oysa bir alic1 i¢in fiyat, bir iiriin veya hizmetin maliyetini temsil
eder. En genis haliyle, fiyat, serbest piyasa ekonomisinde kaynaklarin dagitiminit yonlendirir

(Lamb, 1996: 617).

Dogru ve uygun fiyat belirleme, isletmenin basarisinda kritik bir faktordiir ve hem uzun
vadeli stratejik kararlar hem de kisa vadeli taktiksel kararlar ¢er¢evesinde 6zenle diisiiniilmesi

gerekmektedir (Ozyoriik, 2012: 36).

Fiyat, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in pazarlama karmasinda onemli bir
degiskendir. Sirketin hasilatin1 ve net karmi belirleyen pazarlama programinin bir unsuru
olarak pazarlama stratejilerini etkiler ve gelir getirici bir unsur olmasi nedeniyle pazarlama
karmasinin diger unsurlarindan ayrilir. Fiyatlandirma kararlar1 genel olarak satig hacmini en
iist diizeye ¢ikarmak, hedeflenen pazar payina ulagsmak, belirli bir yatirim getirisi saglamak,
nakit akisini en {ist diizeye ¢ikarmak, rekabeti &nlemek, pazarda fiyat: Orgiitiin diger mallarinin
satigin1 belirlemeyi ve desteklemeyi ve/veya bir imaj olusturmay1 amaglar (Gaedeke vd., 1983:

236).



24

Ote yandan, fiyatlandirma kararlarindaki sik¢a vurgulanan konulardan biri, yiiksek fiyat
ve kalite algisidir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999: 50). Wilke ve Zaichkowsky (1999), yiiksek
fiyatin bir kisinin varliginin bir gostergesi oldugunu ve yiiksek kalite standartlarinin bir kisinin
zevkini yansittigini belirtmistir. Kotler’e gore, daha yiiksek fiyatlar, bir igletmenin degerini
artirabilecek pazarlama programlarina ek fon saglayabilir veya bir {iriiniin sik¢a satilmasi ve
yiiksek deger sunmast olarak yorumlanabilir (Kotler, 2000: 124 ). Ciinkii tiiketiciler, fiyat1 {iriin
kalitesinin veya faydalarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriirler. Yiiksek fiyatli markalar
genellikle ytiksek kaliteli olarak kabul edilir. Bu nedenle, fiyat, algilanan kalite ile dogru
orantilidir. Algilanan kalite yiikseldikge, fiyat marka degerini olumlu yonde etkiler (Yoo

Boonghee vd., 2000: 198).

Bu durumda, miisteriler fiyat indirimlerini kar marjlarin1 koruma adina maliyetlerin ve
kalitenin diistiriilmesi olarak algilayabilirler. Bu nedenle, yoneticiler miimkiin olan en kisa
stirede tekrarlanacak diisiik fiyat stratejisinden kaginmalidir; aksi takdirde iiriin kalitesi ve imaj1
zaman zaman diisebilir. Ancak, firmalar pazar paylarini artirmak igin gesitli fiyatlandirma
stratejileri uygulayabilirler. Fiyatlandirmada, objektif ve algilanan (siibjektif) fiyatlar arasinda

bir ayrim bulunmaktadir.

Nesnel fiyat, bir iiriiniin belirli bir para birimiyle ifade edilen net fiyatidir. Ancak,
stibjektif fiyat miisterinin sosyal ve ekonomik 6zelliklerinden bagimsiz olarak ayni kalan fiyati
temsil eder. Ancak, miisterilerin istekleri, ihtiyaclari, standartlar1 ve yasam tarzlari farkli
oldugunda, ayn1 nominal fiyat her iki miisteri i¢in aym degere sahip olmayacaktir. Uriiniin
algilanan fiyat1 da miisterinin algisina bagh olarak farklilik gosterecektir. Miisteriler, bir fayda
elde etmek i¢in zaman, fiziksel ve psikolojik ¢aba harcarlar ve satin alma siirecinde bazi
zorluklarla karsilagirlar. Bu nedenle, tiiketicinin algiladig: fiyat, hem algilanan parasal fiyati
hem de algilanan parasal olmayan fiyati icerebilir (Dubrovski, 2001: 923). Yoneticiler, fiyat
seviyesini korurken iirlin degerini artirmak i¢in teknolojik gelismelerden, yonetimsel

verimlilikten ve miisteri hizmetlerinden yararlanabilirler.

Bir iiriin ne kadar iyi tasarlanirsa tasarlansin, dogru fiyatlandirilmazsa fonksiyonlarini tam
olarak yerine getiremez. Bir firmanin bir mal veya hizmete koydugu fiyat, talebi biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir. Cok az insan pahali bir iiriin alir. Ancak isin asil amaci kar etmek oldugu icin
diistik fiyat yeteri kadar kar getirmeyebilir. Talebin dikkate alinmasi bir tavan fiyat
olustururken, maliyetlerin dikkate alinmasi bir taban fiyat olusturmaktadir. Isletmeler bir fiyat

kurali olustururken maliyetlerin yani sira is hedeflerini de géz 6ntinde bulundurmalidir. Cilinkii
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isletmeler icin en Onemli gelir kaynag: fiyattir. Sirketin kar etmesi gerektiginden sadece
maliyetleri kargilamak yeterli degildir. Miisterilerin 6demeye raz1 oldugu fiyat ile isletmelerin

karsilayabilecegi fiyat arasindaki fark hayati bir fiyat kararidir (Evren vd, 2007: 63).

1.2.3. Dagitim (Place):

Dagitim, dar anlamda, metanin {reticiden tiiketiciye veya endiistriyel alictya kadar
izledigi yol olarak tanimlanir. Genis anlamda i¢ pazarlama birimleri, dis pazarlama

organizasyonlar1 ve iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yer alan tiiketicilerden olugmaktadir

(Mucuk, 2012: 250).

Distribiitor, miisteriye ulagmasi gereken iirlin veya hizmetin tiim siireglerini yonetir.
Uriiniin, miisterinin kolaylikla erisebilecegi satis noktalarina nasil ve nereden dagitilacag,
iriiniin satiy noktasindaki yerlesimi gibi kararlar, dagitim personeli tarafindan incelenir ve
degerlendirilir. Dagitimin temel hedefi, tiiketicilere rahatlik ve uygunluk sunmaktir (Kaplan,

2011: 160).

Bir miisteri, alisik oldugu magazadan belirli bir markay1 satin almak ister ancak o marka
magazada bulunmuyorsa, yerine bagka bir markay:r tercih edebilir. Bu durumda, marka,
magazada bir siire bulunmadig1 i¢in satiglarin1 kaybetme riskiyle karsi karsiya kalir. Bu yiizden,
iriinlerin ¢ok sayida satig noktasinda siirekli olarak mevcut olmasi 6nemlidir. Satis kayiplarinin
Otesinde, markanin bulunabilirligi, tliketicinin zihninde markanin genis kitleler tarafindan

sevildigi ve dagitiminin etkili oldugu algisini olusturur (Yaras, 2004: 56).

Dagitim, mamul mallarin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tiim cabalar1 igerir ve
bdylece iiretim ile tiiketim arasinda koprii kurar ve her satict malini hedef pazara nasil

ulagtiracagina karar vermek zorundadir (Kotler vd., 2018: 26).

Bu nedenle dagitim, pazar paymi etkiler ¢iinkii tiiketiciler, {riinii erigsemedikleri
yerlerden satin alamazlar. Tiiketim mallar1 i¢in, {irliniin bulundugu yer sayisindaki artis, tirtiniin
satin alinma olasiligim artirir. Uriin sadakatinin olmadig ve iiriiniin var olmadig1 durumlarda
yeniden markalagma hareketi ile satislar mevcut markalara dogru kaymaktadir (Campo vd.,

2000: 23).

Sirket, dagitim kanalin1 segerken yogun, segici ve sinirli dagitim olmak tizere ii¢ alternatifle
kargilagmaktadir. Toplu dagitim, miimkiin oldugu kadar ¢ok yerde satisa sunulan uygun mal,

mal ve hizmetler i¢in kullanilan bir dagitim sistemidir (Dalrymple ve Parsons, 2000: 202).
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Tiiketici bu tiir mallar1 donemsel olarak ve fazla diistinmeden satin almaktadir (Lamb et al.,

1996:35).

Satin alma karar siireci oldukg¢a kisa olan bu tiir mallar i¢in tiiketici, iirline en kisa
zamanda ve miimkiin olan en kisa siirede ulasmak istemektedir. Segici bir dagitim sistemi,
belirli bir alanda birden fazla dagiticinin kullanilmasi, ancak birden az yogun dagitimin

kullanilmasidir (Bowersox Donald, 1980: 203).

Bu dagitim modeli, benzer iiriinlerin dagitimini gergeklestirir. Bu durumda, tiiketici
cesitli magazalar1 dolasir, liriinleri farkl Olgiitlere gore degerlendirir ve daha detayli bir mal
karar siireci ile hangi tirlinlin kendisine en fazla degeri saglayacagini belirler. Piyasada, tek bir
toptanci veya perakendeci tarafindan dagitilan 6zel mallar kategorisindeki {riinlere sinirlt
dagitim stratejisi uygulanir ve bu iiriinler i¢in prestij ve imaj olusturulur (Zikmund vd., 2002:

333).

Ancak tiiketiciler istedikleri iirlin ve markay1r her zaman ve her yerde bulmak
istemektedir. Onlart memnun eden sey, istedikleri irlinlin ¢ok sayida magazaya dagitilmasidir.
Dagitim kanallarinin yogunlugu, iiriiniinii tam istedigi zamanda ve istedigi yerde almay1
planlayan tiiketicinin magaza arama ¢abasin kisaltacak ve yolda gegirecegi siire, satin almay1
kolaylastiracak ve ayni zamanda iiriinle ilgili hizmetlere ulasmalarin1 Kolaylastiracaktir. Bu
deger, miisteri memnuniyetini, algilanan kaliteyi ve marka bagliligin1 artiracak ve dolayisiyla
marka degerini artiracaktir (Yoo Boonghee vd., 2000: 199). Bu marka degeri, dagitim
kanallarinda firmaya {stiinliik saglayabildigi gibi diger markalara da engel olabilmektedir

(Aaker, 1991: 16-17).

1.2.4. Promosyon (Promotion):

Ingilizce’deki “promotion” kelimesi Tiirk¢e’de “satis cabasi” olarak ifade edilir. Bir
isletmenin hedefi, tirettigi {iriin i¢in talebi ve sonug¢ olarak satiglari, promosyon aktiviteleri
aracilifiyla ylikseltmektir. Pazarlamanin talep yaratma islevi ancak etkin Promosyon

cabalartyla miimkiindiir (Evren vd., 2007: 71).

Promosyon, pazarlamacilar tarafindan potansiyel alicilar1 bir {irlin hakkinda
bilgilendiren, onlar1 ikna eden ve fikirlerini etkilemelerini veya bir yanit almalarini hatirlatan

iletisimdir. Bir {iriin veya hizmet ne kadar iyi gelistirilir, fiyatlandirilir veya dagitilirsa



27

dagitilsin, ¢ok az {iriin veya hizmet etkili tanitim olmadan piyasada varligini siirdiirebilir (Lamb

vd., 1996: 497).

Promosyon etkinlikleri, miisterilerin ilgisini ¢ekmeli, tutarli bir mesaj iletmeli ve en
onemlisi, miisterilere neden firmanin {iriinlerini rakip iiriinler yerine tercih etmeleri gerektigini
aciklamalidir (Ozyériik, 2012: 38). Promosyon stratejisi, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis
ve satig promosyonu gibi unsurlarin en etkili bi¢imde kullanilmasini saglayan bir plan1 ifade
eder. Pazarlamacinin ana gorevi, hedef miisterilere sunulan {iriin ve hizmetlerin rekabet¢i bir

uistlinliik sagladigina dair ikna edici bir argiiman sunmaktir (Lamb vd., 1996: 68).

1.2.5. Bilgi Giivenligi (Information security):

Bilgi Giivenligi, internetin baslangicindan beri bir endise kaynagi olmustur.
Pazarlamacilar, giivenlik i¢in tasarim yaparken en koétiisiinii varsaymali ve birden ¢ok katmanla
giiclii koruma tasarlamal1 ve kotii niyetli veya kasitsiz olarak harici kuruluglardan ve dahili
yetkili kullanicilardan kaynaklanan giivenlik risklerini géz dniinde bulundurmalidir (Cassidy,
2016: 25). Giliniimiizde kuruluslar biiytik olciide bilgi teknolojisine glivenmektedir ve bilgi
giivenligi biiylik dl¢lide dikkat ¢ekmistir (Hong vd., 2003: 243-248). Giivenlik, genel ¢cevrimici
aligveriste 6nemli bir konudur ve web sitesinin giivenligi, web sitesinin giiveniyle dogrudan
iligkili olacaktir (Cho ve Fiorito, 2009: 389-407). Tiiketiciler, ¢gevrimigi olarak hassas bilgiler
saglarken mevcut giivenlik diizeyiyle ilgilenmeye basliyor. Cheung ve Lee (2005), giivenligi
Internet alisverisinin 6niindeki dnemli bir engel olarak belirtmisler ve giivenlik endisesinin,
tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasi ve
cevrimigi satin alimlarda ciddi bir sorun olmasi nedeniyle giivenligin 6nemini belirtmistir.
Giivenlik bir¢ok arastirmada, internet aligverisinde tiiketici memnuniyetini artirmaya yardimct
olan bir diger dnemli web sitesi 6zelligi olarak onerilmistir. Tiiketici giiveninin eksikligi,
geleneksel olarak c¢evrimici islemlerin ve ticari iligkilerin daha hizli gelismesini engelleyen
onemli bir faktor olarak kabul edilir ve bu giivenin gelistirilmesi i¢in dncelikle ¢evrimici

giivenlik ve mahremiyet saglanmalidir.

Jarvenpaa ve Todd'a (1997) gore, yliz yiize bir islem olmadigi ve mallar teslim
edilmeden once kredi kart1 ile 6deme yapildig1 i¢in tiiketiciler tarafinda 6nemli bir belirsizlik
vardir. Giivenlik, e-ticaretin 6niindeki en biiyiik engellerden biridir. Cevrimigi tiiketiciler, web
sitesinin giivenli olduguna ikna olana kadar kisisel ve finansal bilgilerini agiklamazlar. Cassidy

(2016), giivenligin e-is islemlerinin basaris1 i¢in kritik oldugunu belirtmistir. Bu nedenle web
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siteleri, glivenli ¢evrimigci aligverisi saglamak i¢in giivenlik bildirimi gibi birden ¢ok 6zelligi
uygulamalidir. Ayrica, web sitesi tasariminda islem biitiinliigliniin dikkate alinmasi ve dizin
diizeyinde giivenlik, sifreleme ve dijital sertifikalarin secenekler olarak degerlendirilmesi

onerildi.
1.2.6. Bilgi gizliligi (Information privacy):

Bilgi gizliligi, miisterilerin kisisel ve mal giivenligi ve hizmet saglayicilar tarafindan
saglanan gizlilik olarak tanimlanir (Johnston, 1997: 15). Xia ve ark. (2008), e-pazarlama
uygulamalarinda gizliligin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
tartismistir. Ayrica (Cho ve Fiorito, 2009: 407), web sitelerinin yetkin ve kullanigli oldugu
izlenimini vermek i¢in pazarlamacilarin giivenli web siteleri gelistirmeleri gerekebilecegini
One slirmiistiir. Kisiye 6zel aligverislerde miisterilerin veri toplama siirecinde kisisel bilgilerini
vermeleri gerektiginden, miisterilerin bilgilerine iligkin endiseleri kaginilmaz olacaktir. Bu
nedenle pazarlamacilar, bireyler i¢in bu tiir risk algilarini azaltmaya ¢alismalidir (Szymanski

ve Hise, 2000: 309).

1.3. E-pazarlama Stratejisi
Ryan (2017: 33-34) e-pazarlama stratejilerinin ana unsurlarini; isinizi anlama, rekabeti
anlama, miisterilerinizi anlama, hedeflerinizi belirleme ve stratejilerinizi uygulama seklinde

belirtmektedir.

E-pazarlama stratejileri, bir markanin bilinirligini, satiglarin1 ve stirdiiriilebilirligini
artirmada kritik bir rol oynar. Dogru stratejilerin secilmesi ve hedef kitleye ulastirilmasi,
isletmeler i¢in hayati dneme sahiptir. Pazarlama Tiirkiye, e-pazarlama stratejilerini iki ana
kategoriye ayirir: ¢cekme (pull) ve itme (push) stratejileri (https://pazarlamaturkiye.com/dijital-
pazarlama-stratejileri/, 16.04.2023).

1.3.1. Cekme (pull) stratejisi:

E-pazarlamada ¢ekme stratejisi, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve markanin farkindaligin
artirmak i¢in kullanilan bir stratejidir. Bu strateji, miisterilerin markay1 aramasini ve {iriin veya
hizmetlerini satin almalarin1 saglamak igin tasarlanmistir. E-pazarlamada ¢ekme stratejisi, e-
pazarlama araglar1 kullanilarak gerceklestirilebilir. Bu araglar arasinda arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve

digerleri bulunur. Bu stratejinin amaci, misterilerin markay1 kesfetmesini ve {iriin veya
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hizmetlerini satin almalarin1 saglamaktir. Bu stratejinin bagarisi, miisterilerin markay1 aramasi

ve iirlin veya hizmetlerini satin almalar ile dlgiilebilir (Bacaksiz, 2017: 23).

Ornegin, dagitim kanali iiyelerine ve aracilara sunulan indirimler, primler, tamtimlar ve
promosyonlar gibi tesvikler bulunmaktadir. Temel amag, iiriin veya hizmeti hedef kitlenin
dikkatine sunmaktir. Bu stratejide, reklamlarin rakip reklamlardan daha carpici olmasi

onemlidir (Kd&se vd., 2018: 32).

1.3.2. itme (push) Stratejisi:

E-pazarlamada itme stratejisi, tiiketicilere {iriin veya hizmetlerin tanitimini yaparak,
onlar1 satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji,

tiiketicilere dogrudan reklam mesajlar1

gondererek, onlari {irlin veya hizmetleri satin almaya tesvik etmeyi amaclar. Bu strateji,
ozellikle yeni {irlinlerin veya hizmetlerin tanitiminda etkilidir ve genellikle e-pazarlama
kanallarinda kullanilir. Ornegin, e-posta pazarlamasi, SMS pazarlamasi, sosyal medya
reklamlar1 ve arama motoru reklamlari, itme stratejisinin kullanilabilecegi e-pazarlama
kanallaridir. Ancak, bu stratejinin asir1 kullanimu tiiketicilerde rahatsizlik yaratabilir ve marka
imajina zarar verebilir. Bu nedenle, itme stratejisi, dengeli bir sekilde kullanilmali ve

tiiketicilerin tercihlerine saygi duyulmalidir (Kdse vd., 2018: 162).

Bu stratejide, alicinin rizasi olmadan kendisine mesaj gonderilir. Bu, istenmeyen
(spam) mesaj olarak adlandirilir. Cekme stratejisiyle karsilastirildiginda maliyeti daha

yiiksektir, ancak hedef kitle daha dar bir ¢ercevededir.

1.4. E-Pazarlama Stratejilerinin Temelini Olusturan Bilesenler

Ryan (2017: 33-34) e-pazarlama stratejilerinin temel bilesenlerini su sekilde belirtir:

Isini tam: “E-pazarlamaya uygun bir isiniz var m1? Uriinleriniz veya hizmetleriniz
online tanitim icin uygun mu? Isyerinizdeki teknoloji, yetenekler ve altyap: yeterli mi? E-
pazarlama, mevcut is slireglerinize nasil entegre edilecek? Bu siireglerin degistirilmesi
gerekiyor mu ve siz ve ekibiniz bu degisiklige adapte olmaya hazir misiniz?” gibi sorularin

yanitlarini bulmak énemlidir.

Rekabeti tani: “Dijital pazarda en Onemli rakipleriniz kimlerdir? Pazar payiizi

kimlerle paylastyorsunuz? Onlarin basarilar1 nelerdir? Eksiklikleri nelerdir? Hangi alanlarda
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faaliyet gostermiyorlar?” gibi sorulara cevap verilir. Dijital bir is kurmak, kiiresel bir arenaya

adim atmak anlamina gelir.

Bu nedenle, analizleri sadece yerel diizeyde sinirlamamak 6nemlidir. Benzer teknoloji,
global pazarlara erisimi miimkiin kilarak digerlerine sizin yerel pazariniza ulasma firsati

saglayabilir.

Miisteri Profilini Belirle: “Hizmet verdiginiz miisteri segmenti kimlerden olusuyor ve sizden
hangi ¢6ziimleri bekliyorlar? Hedef kitleniz dijital araglar1 ne sekilde kullaniyor ve bu araglar
aracilifiyla onlar1 markanizla nasil stirekli bir iligki igerisine ¢ekebilirsiniz? Dijital
platformlarda mevcut miisterilerinize mi odaklanacaksiniz, yoksa yeni bir kitleye mi

yoneleceksiniz?”

E-pazarlama Hedeflerinizi Belirleyin: “E-pazarlama faaliyetlerinizden ne gibi
sonuglar bekliyorsunuz? Net ve Olciilebilir hedefler belirlemek, e-pazarlama stratejinizin
basarisinda merkezi bir 6neme sahiptir. Amaciniz ¢evrimi¢i satiglart artirmak mi, potansiyel
miisteri veritabaninizi genigletmek mi, marka bilincini dijital topluluklarda ytikseltmek mi,
yoksa bunlarin hepsini kapsayan bir yaklasim mi, ya da hedefiniz tamamen farkli bir konsept

mi?”

E-pazarlama Performansim izleme: E-pazarlamanin avantajlarindan  biri,
sonuclarinin biiyiik oOlgiide Olciilebilir olmasidir. Dijital ortamda gerceklesen her tiirlii
aktiviteyi izleyebilir ve bu verileri, belirlediginiz hedeflerle karsilagtirarak ilerlemenizi
degerlendirebilirsiniz. Dijital kampanyalarinizin performansi nasil? Bazi dijital kanallar
digerlerine gore daha fazla trafik mi ¢cekiyor? Bunun sebebi nedir? Doniisiim oranlar1 hakkinda

ne soyleyebiliriz - artan dijital trafigin ne kadar1 iginizle dogrudan ilgili?

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, sirketlerin miisterilerle iletisim kurma yontemlerini ve is siireglerini nasil
yiiriittiiklerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Sirketler, mevcut miisterilerle etkilesimde bulunmak,
potansiyel satiglar yaratmak, miisteri glivenini saglamak ve marka tanimirligini ile imajini stirdiirmek

amactyla sosyal medya platformlarini artan bir bi¢imde kullanmaktadirlar (J. Mills, 2012: 165).

Sosyal medya giiniimiizde, isletmelerin miisterileriyle dogrudan temas kurmasini ve

pazarlama olanaklar1 sunmasini saglayan bir ara¢ haline gelmistir. Geleneksel pazarlama



31

yontemlerine kiyasla daha az maliyetle ve zaman sinirlamasi olmadan genis kitlelere ulagsma

imkan1 vererek sirketlere biiyiik avantajlar saglamaktadir (Kaplan vd., 2010: 85).

Sosyal aglar, pazarlama iletisimini yayma, iiriin sunumlar1 yapma ve marka imajini
yonetme konusunda essiz bir destek saglar. ‘Networking’ i¢in tasarlanmis olan sosyal aglar,
insanlarin birbirleriyle baglanti kurmalarmi ve tanismalarmi kolaylagtiran geleneksel
yontemlerdir. Isletmeler acisindan bu, yeni potansiyel miisterilerle iliskiler gelistirmek ve
mevcut miisterilerin  memnuniyetini artirarak satiglar1  yiikseltmek demektir. Miisteri
iletisiminin 6nemi, giiven olusturma, miisteri sadakati kazanma, tercih edilme oranini artirma,
hatirlatict mesajlar gonderme, farkindalik yaratma ve ikna etme ile ilgilidir. Bu sebeplerden
dolay1, sirketler sosyal medya kanallarin1 kullanarak iligkilerini giiclendirmeye biiyiik 6nem

vermektedirler (Akar, 2004: 147).

Sosyal medyanin hizli evrimi, marka olusturma ve gelistirme siireclerinde kritik bir rol
oynanustir. Isletmeler, iiriinlerini ve markalarini tanitmak, pazarlamak ve hedef kitlelerine
ulagmak icin sosyal medya iizerinden yenilikgi stratejiler uygulamaya yonelmiglerdir (Berthon

vd., 2012: 265).

1.6. Sosyal Medya Pazarlama Aracglar

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasim verimli bir bicimde yiiriitmek icin cesitli
aracglardan yararlanirlar. Bunlar arasinda sosyal medya izleme, etiketleme, analiz ve raporlama,
miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve blog pazarlamasi bulunmaktadir. Stirekli evrim gegiren
ve yayginlasan sosyal medya, bireyler ve markalar i¢in giderek daha fazla 6nem arz etmektedir.
Bu sebeple, sosyal medya iizerinde aktif olmak biiyiik bir onem tasimaktadir. Sosyal medya,
sirketlerin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasina olanak tanirken, bu siireci geleneksel
yontemlere kiyasla ¢ok daha ekonomik bir sekilde gerceklestirme imkani sunmaktadir (Kaplan
vd., 2010: 65).

Isletmeler, daha genis bir miisteri tabanina ulasmak ve var olan miisteri iliskilerini
giiclendirmek amaciyla, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini kullanarak
hesaplar olusturur. Bu hesaplar aracilifiyla marka bilincini artirir, miisterilerle etkilesimi
kuvvetlendirir, yeni is birlikleri olusturur ve sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarla
iriin ve hizmetler hakkinda bilgi vererek tiiketicilerin aligveris tercihlerini yonlendirirler

(Barker vd., 2021: 186).
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Sosyal imlemenin en biiyiik avantaji, kullanicilarin iiriin ve hizmetlerle ilgili i¢erikleri
kesfetmelerine, begenmelerine ve paylagsmalarina olanak taniyan sayfalarin linklerini
sunmasidir. Bu platformlarda, kullanicilar favori linklerini bulabilir ve digerleriyle
paylasabilirler. Sosyal etiketleme ise, gonderilerde kisilere, sayfalara veya yerlere etiket

ekleyerek baglant1 kurmay1 miimkiin kilar (Xiang vd., 2010: 182).
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, herhangi bir isletme veya hizmet saglayicinin basarisi igin kritik
bir faktordiir. Miisterilerin beklentilerini karsilamak ve onlarin ihtiyaclarini en iist diizeyde
tatmin etmek, sadece bir isletme icin degil, ayn1 zamanda miisteri tabanin1 genisletmek, sadik
miisterileri elde etmek ve marka itibarim1 giliglendirmek ic¢in de Onemlidir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteriyle olan etkilesimlerin kalitesine, iiriin veya hizmetlerin
uygunluguna ve miisteri deneyiminin iyilestirilmesine dayanir. Miisteriler, satin alma
stirecinden sonra hizmet kalitesi, iletisim kolayligy, iiriin performansi, rekabetgi fiyatlar ve satis
sonrast destek gibi faktorlerle degerlendirirler. Iyi bir miisteri memnuniyeti stratejisi, bu

faktorleri dikkate alir ve miisterilerin memnuniyetini artirmak i¢in siirekli olarak iyilestirmeler

yapar.

Miisteri memnuniyetinin 6nemi, bircok aragtirma ve istatistik tarafindan
desteklenmektedir. Ornegin, Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi'ne gore, miisteri
memnuniyetiyle ilgilenen sirketlerin hisse senedi performansi digerlerine kiyasla daha iyi
olmustur. Ayrica, miisteri memnuniyeti, olumlu sozlii reklam ve miisteri tavsiyeleri yoluyla
yeni miisterilerin ¢ekilmesinde de etkili bir rol oynamaktadir. Ornegin, bir Harvard Business
School ¢alismasi, miisteri memnuniyetindeki yiizde 5'lik bir artigin sirket karlarini yiizde 25 ila
95 arasinda artirabilecegini gOstermistir. Ayrica, bir bagka arastirma, memnun miisterilerin
sirketlere daha fazla sadik kaldigini ve tekrar tekrar satin alma yapma olasiliklarinin daha

yiiksek oldugunu ortaya koymustur.

Amazon da, miisteri memnuniyetini merkeze alarak diinya capinda bir bagar1 hikayesi
olusturmustur. Sirket, misterilere genis bir iiriin yelpazesi sunmanin yani sira hizli teslimat,
kolay iade politikalar1 ve miisteri hizmetlerinde yiiksek kalite sunarak miisteri memnuniyetini

artirmaktadir (Anderson vd., 2004: 47).

Miisteri memnuniyetinin O6nemli bir gostergesi olan miisteri geri bildirimleri,
isletmelerin hizmet kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmeler yapmak icin ¢ok degerli bir
kaynaktir. Miisterilerin goriislerini dinlemek, onlarin beklentilerini anlamak ve onlara daha iyi
bir deneyim sunmak i¢in isletmelere yol gdsterir. Miisteri geri bildirimleri sayesinde isletmeler,

zay1f yonleri belirleyebilir, siirecleri optimize edebilir ve miisteri memnuniyetini artirmak igin
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gereken adimlar1 atabilir. Ayrica, miisteri memnuniyetiyle ilgili basar1 hikayeleri ve olumlu
referanslar da bir igletmenin itibarini giiclendirir. Memnun miisteriler, aileleri, arkadaslar1 ve
meslektaglariyla  olumlu  deneyimlerini  paylasarak, bagkalarim1 da o isletmeye
yonlendirebilirler. Bu tiir referanslar, isletmenin pazarlama ¢abalarina katkida bulunur ve yeni

miisterilerin kazanilmasina yardimei olur (Homburg vd., 2001: 65).

2.1. Miisteri Tanimi

Miisteriyi, ihtiyaclart i¢in kullanabilecekleri parasi olan ve bu paray1 kullanma istegi
olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak tanimlamak miimkiindiir (Taskin E., 2008: 2). Buradan
hareketle miisteri, kurulusta fiilen satin almaya karar veren ilgili kisi veya birimdir denilebilir.
“Tiiketici” ve miisteri kavramlar1 arasindaki farki da su sekilde ifade edebiliriz; Her miisteri
ayn1 zamanda tiiketici iken, her tiiketici miisteri olamayabilir. Satin alma kararini fiilen veren
kisi ya da oOrgiit birimi olan miisteri, orgiitiin ya da fonksiyonel birimlerin iirettigi mal ve

hizmetleri satin alan kisi olarak da ifade edilebilir (Akgeyik, 2005: 856).

Miisteri, Berry ve Parasuraman (1991:133) tarafindan is se¢iminden memnun olan,
iirinlerin sahip oldugu degerler ile bekledikleri degerler arasinda benzerlikler bulunan,
isletmeden ek hizmetler satin alma olasilig1 yiiksek olan kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Miisteri tanimi, isletmeler i¢in cesitli boyutlara sahip olabilir. Kalder’e gére miisteri, “iiriin ya
da hizmet satin alan bireyler veya organizasyonlardir” seklinde tanimlanirken, Eroglu
miisteriyi, yalnizca satin alma islemi yapan kisi olarak degil, isletmenin iirettigi mallar ve
hizmetlerden etkilenen tiim gruplar1 icerecek sekilde genisletir. Miisteri, beklentileri olan ve
bu beklentilerin karsilanmasini uman biri olarak goriilse de, miisteri kavraminin 6nemi,

isletmenin genel isleyisi agisindan hayati 6nem tasir.

Miisteri denilince akla genellikle iirlin veya hizmetlerin son kullanicilart gelmektedir.
Ancak unutulmamalidir ki {iriin, olusumu agisindan farkli asamalardan gecer. Bu agsamalar; test
etme, paketleme, nakliye, depolama, faturalama, yerlestirme, hizmet saglama ve 6deme kabulii
gibi uzun bir dizi faaliyetten olusur. Bu agsamalarin her biri, bir veya daha fazla kisi tarafindan
gerceklesir. Faaliyetin ¢iktisi zincir boyunca bagka bir faaliyet tarafindan kullanilir (Ertas vd.,
2008: 38-39) .

Ticaretin var olmasiyla birlikte ortaya c¢ikan miisteri kavrami, miibadelenin
baslangicindan bu yana yaygin ve degismeyen bir unsur olmustur. Gilinlimiiz diinyasinda

miisteriler icin ¢esitli alternatifler mevcuttur. Bu nedenle firmalarin nasil yeni miisteriler



35

kazanabilecekleri, mevcut miisterilerini nasil elde tutabilecekleri ve rekabet kosullarinda nasil

en etkin olabilecekleri miisterileriyle kuracaklart, iletisim giiciine baghdir (Cati vd., 2008: 431).

Miisteri kavrami giiniimiizde, isletmenin disinda yer alan ve iiriin veya hizmet satin alan
kisileri ifade eden dis miisteriler ile isletmenin kendi ¢alisanlarini tanimlayan i¢ miisteriler
olmak {tizere iki ana gruba ayrilmistir. Modern kalite yonetimi prensiplerine gore, ¢aliganlar
birbirlerini miisteri olarak kabul eder ve sunulan hizmetin kalitesini, karsi tarafin tam
memnuniyetini saglayacak diizeyde tutmay1 hedeflerler. Hakim kanaate gore ise orta ve uzun
vadede Orgiitlerin dis miisterilere sundugu hizmet kalitesinin i¢ miisterilere sundugu hizmet

kalitesinden daha yiiksek olamayacagidir (Erdogan, 2008: 50).

2.2.Miisteri Tiirleri
2.2.1. ic miisteri

I¢ miisteri tanimi, bir kurulusun ¢alisanlarini kapsar. Her birim ve departman, isletme
icindeki diger birimlerin miisterisi olarak islev goriir. Isletmelerin dis miisteri memnuniyetini

ve karliligin1 artirmak i¢in i¢ miisteri kavramina hakim olmalar1 sarttir.

Adil sistemler, ¢alisanlarin hissiyatina ve diisiincelerine deger verilmesi, calisma
sartlarinin gelistirilmesi, karar alma siireglerine katilim, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler ile tist
yonetimin yaklasimi, i¢ miisterilerin verimliligini artirict temel faktorlerdir (Cati vd., 2008:

231).

Bir sirketin dis miisteri memnuniyetini saglamasi, Oncelikle i¢ miisteriler yani
¢aliganlarinin memnuniyetine baglidir. Isinden hosnut olmayan, yonetim tarafindan degersiz
hisseden ve Onerileri géz ardi edilen calisanlar, verimli ¢alisgamazlar; bu da dogrudan dis

miisterilerin memnuniyetini olumsuz etkiler (Cati vd., 2010: 400).

2.2.2. Dis Miisteri

D1s miisteri, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetleri kisisel amaglar i¢in satin alan ve bu
sayede ¢alisanlarin iicretlerinin 6denmesine katkida bulunan kisidir. D1g miisteriler i¢in 6nemli
olan, mal veya hizmetin iiretim siirecinden ziyade, sonuglarin kendilerine nasil yansidigi,
beklentilerini ne derece karsiladigi ve vaat edilen kalite ve memnuniyetin saglanip

saglanmadigidir (Giilstim vd., 2011: 52).
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D1s miisteri, isletmenin irettigi iiriin veya hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagmasini
saglayan siirecteki her bireyi ifade eder. Bagka bir ifadeyle, dis miisteriler, kaliteye dayali se¢im
yaparak iriinlerin pratik yararlarim1 en st diizeye cikarmayir amaglayan kisiler olarak

tanimlanabilirler (Sevimler vd., 2011: 2).

Isletmeler icin dis miisterilerle kurulan uzun vadeli iliskileri devam ettirecek ve bu
baglar1 giiclendirecek stratejiler gelistirmek, siirdiiriilebilirlik ve basar1 acisindan faydalidir

(Siikliim, 2006: 6).

2.3.Miisteri memnuniyeti kavrami

Miisteri memnuniyeti, bireylerin satin alma Oncesindeki beklentileri ile satin alma
sonrasinda elde ettikleri deneyim ve sonuglar arasindaki uygunluk ve tatmin diizeyi olarak
ifade edilebilir (Karpat, 1998: 22). Miisteriler, isletmelerin gelecegini sekillendiren anahtardir.
Miisteri memnuniyeti, isletmenin genel amaglarina ulagmasini saglayan temel bir aragtir ve bu

yiizden birincil hedef olarak goériilmemelidir (Tan, 2004: 35) .

Oliver’a (1997) gore ise memnuniyet, miisterinin arzu ettigi ve bekledigi hizmete olan

reaksiyonu olarak agiklanabilir (Bulut, 2011: 390).

Miisteri memnuniyeti, 1980'li yillardan itibaren pazarlama alanindaki geligsmelerle
birlikte, gelismis iilkelerdeki sirketlerin odaklandigi ve tartistigi en 6nemli konulardan biri
olmustur. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir iiriin veya hizmetten duydugu tatminin bir
ifadesi olup, miisteri baghiligini saglama ve sadakatini artirma acisindan hayati bir olgiittiir.
Isletmelerin bir sistem olarak isledigi goz oniinde bulunduruldugunda, miisteri memnuniyeti,
sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesine ve firmalarin bu siirecteki sorumluluklarina dair bir

yansimadir (Ceritoglu vd., 2009: 366).

Miisteri memnuniyeti memnuniyet ve memnuniyetsizlik diizeyleri; Tiiketime iliskin
hedonik memnuniyetin, ister bir mal veya hizmetin niteligine gore, isterse bir biitiin olarak tek
basina degerlendirilmesi, cesitli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerde miisteri odakli is
uygulamalarmm 6nemli bir temel tasidir. Isletmelerin bir sistem igerisinde faaliyet
gostermeleri, slirecten gegen ve c¢iktilar seklinde miisterilere sunulan mal/hizmetler agisindan
firmalarin sorumluluk anlayisinin bir gostergesi bigiminde algilanmaktadir (Cakir vd., 2010:

83) .
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Miisteri sadakati, miisteri memnuniyetinin saglanmasiyla elde edilebilir. Miisterilerin
bir iirlin veya hizmetten beklentileri ve bu beklentilere ne derece ulasildigi, memnuniyet
diizeylerini belirler. Bir miisterinin tatmini, beklenenin 6tesinde bir deneyim yasamasi ve bu

alg1 ile beklenti arasindaki farkin biiytikliigi ile 6l¢tliir (Yilmaz vd., 2007: 85).

Ilk olarak 1965 yilinda Cardozo tarafindan ortaya atilan miisteri memnuniyeti kavrami
zamanla 6nem kazanmistir (Gok, 2006: 78). 1980 yilinda bu konudaki ilk konferans Amerika
Birlesik Devletleri'nde diizenlenmistir. Katilimci bilim adamlari, 6rgiitiin bulundugu pazarda
etkili bir stratejik plan olusturmanin 6nemini, memnun miisteriler yaratmanin ve olumsuz
durumu kontrol etmenin éneminin goz ardi edilemeyecek bir unsur oldugunu vurgulanmisgtir

(Usta, 2006: 122).

Miisteri memnuniyeti, oneminin kanitlandigir 1980'li yillardan bu yana diinyanin 6nde
gelen firmalarimin glindeminde iist siralarda yer almaktadir. Firmalarin karliligini, pazar pay1
artigini ve biiyiime oranlarini etkileyen faktor miisteri memnuniyetidir. Memnuniyetin getirdigi

sadakatin en 6nemli parcasidir (Eroglu vd., 2005: 9).

Rakiplerine kars1 iistlinlik saglamay1 hedefleyen isletmeler, miisteri memnuniyetini
temel motivasyon kaynagi olarak benimsemelidirler. Sirketlerin asil gayesi, miisterilerin
beklentilerini is stratejilerinin odagina alarak, bu beklentileri karsilayacak etkili bir finansal

strateji olusturmak olmalidir (Naktiyok vd., 2010: 225).

Yi’nin (2013) arastirmasina gore, miisteri memnuniyeti satin alinan {iriin veya hizmetin
tiiriine gore degisiklik gosterir. Bu degisiklikler, miisterilerin deneyimlerinin ¢esitliligini ve

beklentilerinin farkliligin1 yansitir. Bu farkliliklar asagida siralanmistir (Vavra, 1999: 18);
e Uriin veya hizmetten memnun hissetmek
e Maddi karsiligim1 6dedigin olguyla ilgili hissettigin tatmin duygusu
e Performanstan memnuniyet
e s veya organizasyon tarafindan hissedilen memnuniyet duygusu

e Satis yapmadan Once iyi hissetmek



38

Memnuniyetin tiretim sektoriinden daha 6nemli oldugu hizmet sektoriinde, mevcut
miisterileri kaybetmemek ve potansiyel miisterileri ise ¢cekmek i¢in miisteri memnuniyeti daha

onemlidir (Kilig vd., 2004: 116) .

Miisteri i¢in ideal hizmeti sunmanin anahtari, miisterilerin beklenti ve isteklerini dogru
bir sekilde analiz etmek ve bunlara gére hareket etmektir (Barutgugil, 2009: 22). Isletmelerin
temel varlik sebebi, gelirlerini saglayan son tiiketicilerdir. Bu nedenle, isletmeler nihai

kullanicilarin memnuniyetini sagladik¢a varliklarini siirdiirebilirler.

2.4. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Bir igletmede uzun vadeli hedeflere ulagilmasinda sliphesiz en 6nemli faktor miisteridir.
Miisteriyi memnun etmek, kalict kilmak, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢in giiniimiiz
isletmeleri yogun bir ¢aba sarf etmeyi gerektirmektedir. Bu amacgla gerekli strateji ve

politikalarin olusturulmasi gerekmektedir.

Karpat’a gore, miisteri memnuniyeti miisteri hizmetleri ve iligkilerinin entegrasyonuyla
elde edilir. Yiiksek kaliteli hizmet sunumu ve giiclii miisteri iligkileri kurmak esastir (Kayik,
2013: 66). Parasuraman ve digerlerine gore (1985) ise, bir hizmetin kalitesi, miisteri

beklentilerinin karsilanmasi ve miimkiinse asilmastyla dl¢iiliir (Bilgin, 2017: 35).

Memnuniyet, firmalarin hizmet 6ncesi miisteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladiginin
bir Olgiisii olarak kabul edilmektedir. Memnuniyet veya memnuniyetsizlik, beklentiler ile
algilanan durumun karsilastirilmast sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyetini
saglamada kalite biiyiik dnem tagimaktadir. Uriiniin temel 6zelligi temel kalitedir. Miisteriler
iiriinde bu kalitenin olmasini beklerler. Bu kalite bulunmazsa miisteri memnuniyetsizlikten
sikdyet edecektir. Miisterinin bilingli olarak belirledigi o6zelliklere, beklenen kalite
denmektedir. Bu o6zelliklerin iiriinde bulunmasi miisteri memnuniyetine, yoklugu ise
memnuniyetsizlige yol agmaktadir. Uriin ve hizmette istenen ancak miisterilerin ihtiyaclarinin
farkinda oldugu kaliteye cekici kalite denilmektedir. Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
iizerinde sunulan hizmet, {istiin kalitededir. Bu miisteriler i¢in ¢ok biiyiik bir avantaj. Uriinlerde

bu niteliklerin bulunmasi, miisteri memnun eder (Homburg vd., 2001: 161).

McNeely’nin (1994) belirttigine gore, miisteri memnuniyeti modeli, ardigik dort
asamadan meydana gelir. Isletmelerin memnuniyet odakli cabalarinda istikrar1 koruyabilmeleri

adina, bu asamalarin her birinin dikkatle takip edilmesi gereklidir (Sandik¢i, 2008: 88).
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Oncelikle miisterileri tanimak, miisteri ihtiyac ve beklentilerini belirlemek, miisteri algilarini

6lgmek ve son olarak miisteriyi memnun edecek aksiyon plani geligtirmektir.
Sekil 2
Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Miisterinin
Taninmasi

/

Hareket Miisteri Ihtiyag
Planinin ve
Olusturulmasi Beklentilerinin

Belirlenmesi

Miisteri
Algilarinin
Olctimii

Kaynak: Mcnealy, R M., 1994, Making Customer Satisfaction Happen” Chapman&Hall, London,
s.90.

2.4.1. Miisteri Memnuniyeti Modeli
2.4.1.1.Miisteriyi tanima

Aragtirmalar, bircok sirketin miisteri bilgileri konusunda yetersiz kaldigini ortaya
koymaktadir. Isletmelerin, miisteri odakli olabilmeleri igin, miisterileri hakkinda kapsamli
bilgilere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu bilgiler, isim, adres ve telefon numarasi gibi temel
bilgilerin 6tesine ge¢meli ve miisterilerin is diinyasindaki davranislari, beklentileri, tercihleri
ve onlar1 6zgiin kilan diger niteliklere de ulasmalidir (Peppers vd., 1999: 152-154). Odabasi'na
(2010) gore kaliteli hizmet sunumu i¢in ilk adimin miisteriyi tanimak oldugunu, ardindan

onlarin 6zelliklerini, degerlerini ve beklentilerini anlamak oldugunu belirtmektedir. Miisteri
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beklentileri sabit olmadigindan, zamanla degisiklik gosterir ve bu degisimlere uyum
saglayabilen isletmeler, miisteri memnuniyeti konusunda daha basarili olurlar (Kayik, 2013:
67).

Bu nedenle Hill (2017), isletmelerin miisterilerini uzun siire elde tutabilmeleri i¢in
oncelikle miisterilerinin kim oldugunu bilmeleri ve daha sonra ne yapmalar1 gerektigini giiclii

bir sekilde hissetmektedir (Kilinc, 2005: 313).
sekil 3

Miisterilerle ilgilenmenin asamalart

Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini incelemek

Miisterinin istedigi 6zelliklere gore tiriin
tasarlamak

!

Farkli miisterilerin ihtiyaglarini kargilamak igin
iiriinleri ¢esitlendirmek

!

Miisterileri sunulan {irlinlere ikna etmek

!

Miisteri memnuniyetini ve mutlulugunu saglamak

Kaynak: (Abu Al-Nasr,2021 )
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2.4.1.2. Miisteri Thtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Parasurman vd.’ne (1991) gore dnceki miisteri deneyimleri, reklam, yiiz yiize iletisim
ve lrlin fiyat bilgisi miisteri beklentilerini etkilemekte ve sekillendirmektedir (Cati vd., 2010:

431).

Odabas1 (2000) zamanimizin miisterilerinin artik daha fazla bilgiye erisimleri sayesinde
daha secici ve bilgili olduklarini, bu yiizden de takdir gérmeyi beklediklerini ifade etmektedir.
Miisteriler, sunulan iiriin ve hizmetlerin yiiksek kalitede olmasini ve ayni zamanda uygun
fiyatli olmasini, kendi ©zel ihtiyaglarini karsilamasint ummaktadirlar. Bunun yani sira,
diirtistliik, samimiyet, ictenlik ve giivene dayali iliskiler aramaktadirlar (Cati vd., 2010: 431).
Miisterilerin bu beklenti ve ihtiyaclarini anlayip karsilayabilen isletmeler, onlarin beklentilerini
kargilamakta ve hatta agmakta, bdylece miisteri memnuniyetini saglamaktadirlar (Murat, 2011:
98). Bu anlayisla hareket eden isletmeler, miisterileriyle uzun siireli iliskiler gelistirebilir ve

rekabetci bir avantaj elde edebilirler (Cati vd., 2010: 431).

2.4.1.3.Miisteri Algillamalarinin Ol¢iimii

Erkut (1995) tarafindan belirtildigi lizere, miisterilere yonelik hizmetlerin nasil
algilandig1, bir isletmenin performansinin dogru bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Miisteri beklentileri degisken oldugundan, firmalarin bu beklentileri siirekli takip etmeleri

onem tasimaktadir (Sandikgi, 2008: 92).

Isletmeler, faaliyetlerini miisteri gdziinden degerlendirerek ve onlarin algilarm
anlayarak miisteri memnuniyetini saglayabilirler. Miisteri algilari, genellikle miisteri

memnuniyeti anketleri yoluyla 6l¢iiliir (Murat, 2011: 98).

2.4.1.4.Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti eylem planinda miisteri algilar1 ile miisteri beklentileri arasindaki
farkliligin 6l¢iimiine bakilmaktadir. Takim i¢i anketlerle karsilastirma sonuglar1 ve rakiplerin
durumlarindan yola ¢ikarak gergek performans gosterilmekte ve bu dogrultuda memnuniyeti

artiran faktorlerin belirlenmesine 6nem verilmektedir (Ozguven, 2008: 663).
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2.5. Miisteri Memnuniyeti Etkileyen Faktorler

Behara ve arkadaglar1 (2002) tarafindan yapilan ¢alismada, sirketler ile miisteriler

arasinda yasanan anlagmazliklarin, kaliteyi artirma ve memnuniyeti yilikseltme konusunda her

iki tarafa da degerli firsatlar sundugu vurgulanmaktadir. Bu sebeple, firmalarin miisteri

etkilesimlerinin ilk anindan itibaren miisteri iizerinde olumlu bir izlenim birakmaya yonelik

stratejiler gelistirmeleri onem tagimaktadir (Murat, 2011: 97).

Ocger ve Bayuk’a (2001) gore ise isletmenin miisterileriyle iligkilerini siirdiirebilmesi,

pazardaki varligmi siirdiirebilmesi ve yeni miisteriler kazanabilmesi, bu igletmenin

miisterilerini memnun edebilme yetenegine baglidir. Bu nedenle firmalarin memnuniyet

yaratabilmesi i¢in asagidaki temel ilkelere biiyiik bir hassasiyetle odaklanmasi gerekmektedir

(Sandikg1, 2008: 95-98):

Y

2)

3)

4)

Miisterileri tanimak ve isteklerini anlamak: Miisteri iliskileri yonetiminde
basari, cesitli kiiltiirlerden gelen miisterilerin ihtiyaclarini1 ve arzularin1 dogru
bir sekilde anlamak ve onlara uygun iiriinler veya hizmetler sunmakla yakindan
ilgilidir (Yurdakul vd., 2010: 1). Odabas1 (2000) ise, geleneksel demografik
bilgilerin - yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi - Otesine gecerek, miisterilerin
yasam tarzlarina, aligkanliklarina, tiikketim tercihlerine ve genel beklentilerine
odaklanmanin modern pazarlama stratejileri i¢in elzem oldugunu

vurgulamaktadir (Cicek, 2005: 61).

Miisteriye yakin durulmasi: Miisterilerine yakin olmayi segen sirketler,
miisterileriyle bireysel iletisime ve miisteri memnuniyetine yonelik stratejiler

gelistirmeye ¢alismaktadir (Demir vd., 2007: 297) .

Miisteriyi dinlemek ve anlamak: Bozkurt (2000), 1990'lardan beri sirketlerin
tiiketicileri dinlemesi gerektigini, cilinkii tiiketicilerin kendi gliglerinin daha
fazla farkinda ve farkinda olduklarini bildiklerini, ifade etmektedir. Bu nedenle
piyasada uzun siire bagarili olmak isteyen firmalar miisterilerini dinleyerek ve
anlayarak ihtiyaclarmi karsilamaya ve problemlerini gidermek igin ugras

gostermektedir (Demir vd., 2007: 295).

Miisteri geri bildirimlerini degerlendirmek: Sirketlerin miisterilerle siirekli

iletisim halinde olmalar1 ve onlara memnuniyet ya da memnuniyetsizlik veren
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is ve durumlarla ilgili fikirlerini verdikleri geri bildirimler cergevesinde

degerlendirmelerinde yarar vardir (Sandike1, 2008: 96) .

Miisteriyi Onurlandirmak ve Odiillendirmek: Miisteriyi sadece anlik kazang
unsuru olarak gérmek degil, ayn1 zamanda siirekli olarak uygun hizmeti sunarak
onu onurlandirmak ve devamliligini saglamak gerekmektedir. Bu dogrultuda
isletme yoneticilerine biiyiik gorev diismektedir. Clinkii takdir ve 6diil daniganin

kendisini 6zel hissetmesine vesile olmaktadir (Oztiirk vd., 2005: 125-127).

Miisterilerin kendilerini onemli hissettirilmesi: Miisteriler kendilerine yakin
davranilmasini, ilgilenilmesini, diisiincelerinin dikkate alinmasini ve
miimkiinse kendi isimleriyle hitap edilmesini isterler. Isletmeler bunu yaparak
miisterilerinin toplumda Onemli hissetmelerine yardimeci olmakta ve onlar
gururlandirmaktadir. Bu duygular1 yasayan miisteriler de isletmeye sadakat

gostermektedir .

Miisteri sikayet ve onerilerine dayali yeni politikalar gelistirmek: Miisterilerden
gelen sikayet ve onerileri degerlendirmek ve bu dogrultuda yeni politikalar
gelistirmek, isletme tarafindan miisterinin  dikkate alindiginin  ve
onemsendiginin bir gostergesi oldugu i¢in miisteride sadakat duygusu aratmay1

saglamaktadir (Sandik¢i, 2008: 25).

Miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayan yeni mal ve hizmetlerin
tasarlanmasi: Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesi ve bu dogrultuda
mal veya hizmetlerin tasarlanmasi miisteri siirekliliginin temel ilkelerini

olusturmaktadir (G6dekmerdan vd., 2010: 244) .

Uriin ve hizmetlerin sunumunda performans, kullanim kolayligi, dayamklilik,
tutarlilik, ekonomiklik, estetik ve giivenilirlik gibi 6zelliklerin birlesimi esastir.
Gelisen teknoloji ve iletisim olanaklar1 sayesinde tiiketiciler, satin alma iglemine
gegmeden Once daha bilingli karsilagtirmalar yapmakta ve tam bir memnuniyet
beklemektedirler. Miisteri beklentileri siirekli artarken, vaat edilenlerin yerine

getirilmesi, gliven ve miisteri sadakatini pekistirmektedir (Sandike¢1, 2008: 98).

10) Satig ve satis sonrasi hizmetlere 6nem verme: Miisteri siirekliliginin temel

ilkelerinden biri hem satis hem de satis sonrasi hizmetlere verilen dnemdir
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(Godekmerdan vd., 2010: 244). Ciinkii miisteriler, degerlendirmelerini sadece
iirin veya hizmetin satin alma asamasinda degil, satis sonrasinda da
degerlendirmelerine devam etmektedir. Bu nedenle firmalar her asamada

miisteriyi memnun etme ihtiyacina odaklanmaktadir.

Miisterilerin {iriin veya hizmet beklentileri, bu beklentilere uygun yanitlar verildiginde
memnuniyetle sonuglanir; aksi takdirde, miisteriler ihtiyaglarim1 karsilayacak bagka

alternatifler aramaya baslarlar (Day ve Crask , 2000: 52).

Simsek (2004) ise, isletmelerin piyasada siirdiiriilebilir bir varlik gostermek ve
iiriinlerini satmak i¢in calistiklarini, bu siiregte miisteri memnuniyetinin saglanmasinin,
miisterilerin ayni isletmeyi stirekli tercih etmeleri i¢in kritik oldugunu belirtir (Selvi, 2014:

109).

2.6. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, siiphesiz igletmeler i¢in ekonomik kazanclarin kapisini aralar.
Dogrudan gelirlerin yan1 sira, uzun vadede anlasilamayan ancak biiyiik deger tasiyan faydalar
da elde edilir. Memnun miisteriler, maliyetli reklam harcamalarin1 azaltan agizdan agza
pazarlamanin giiciinii isletmelere sunar. Her miisterinin memnuniyet anlayisi farkli oldugundan
ve pazarda alternatif secenekler bulundugundan, isletmeler her bir miisteriyi 6zel olarak
degerlendirmeli ve onlarin ihtiyaglarina gore hareket ederek karliliklarini maksimize etmelidir.
Miisteri beklentilerini karsilayarak ve asarak, isletmeler sadece anlik tatmin degil, uzun vadeli

sadakat ve karlilik elde edebilirler (Alag6z vd., 2004: 23).

Eger bir miisteri aldig1 hizmetten memnun kalirsa, gelecekteki aligverislerini de ayni
sirketten yapma olasilig1 ytiksektir. Sirketlerin, miisteri memnuniyetini saglamak gibi bir
sorumlulugu vardir. Miisteri memnuniyetine dayali kararlar almak ve bunlar1 hayata gegirmek,

miisteri davranislarin1 anlamakla miimkiin olur (Gédekmerdan, 2010: 37).

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin simdi ve muhtemelen gelecekte ayakta kalmasi
izerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Bir isletmenin etkin miisteri memnuniyetini saglayabilmesi

icin i¢ miisterisi olan ¢alisanlarint memnun etmesi esastir (Vavra, 1999: 23).

Miisteri memnuniyeti, sirket imajina ve itibar yonetimine biiyilik katki saglamaktadir.
Itibar yonetiminin daha kolay oldugu sirketlerde, miisterilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili

olumsuz diisiinceleri artik azalmaktadir. Bu durumda miisteri sikdyetlerinin azalmasi gibi
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onemli bir gelismeyi de beraberinde getirmektedir. Memnun edilmis miisteri i¢in 6ziir dileme

yiizdesi daha yiiksektir (Coskun, 2008: 19-20) .

Memnuniyet sonucunda elde edilen miisteriyi elde tutma, en 6nemli amaglardan biri
olan “miisteri sadakatini “ de beraberinde getirecektir. Boylece cogu durumda miisteri, fiyat
performansiin firma sadakatine olan duyarliligin1 degistirebilecektir. Bu, sirketler i¢in yeni

miisteri edinme maliyetlerini azaltacak ve biliylime ivmesi kazanmasini saglayacaktir (Kim

vd., 2004: 148).

Kamu, saglik, finans, turizm ve iletisim sektorleri basta olmak {izere tiim sektdrlerde
miisteri memnuniyeti biiyiik onem tasimaktadir. Sirketler siirekli miisteri sadakati ve satin alma
davranigina 6nem verir ve bu yonde caligmaktadirlar. Tiim bu hedeflerin gergeklestirilmesi,

kurumlarin tiim birimlerinin ¢abalariyla sekillenecek, gelistirilecek ve (Lawfer, 2008: 15).

Kotler, siirekli miisterilerin isletmeye elde edecegi faydalar1 su maddelerle

isimlendirilecegini belirtmistir (Kotler, 2003: 189-190):

e Bir isletmenin sadik miisteri memnuniyeti oranlari yiiksekse, bu siiregte daha

fazla ¢ok satin alma talepleri olmaktadir.
e Miisteri isletmeye sadakat gosterirse bu siirecte hizmetin maliyeti diiser.

e Memnun miisteriler, firmalardan satin aldiklar1 herhangi bir {iriin veya hizmeti

tavsiye etme egilimindedir.
e Busiirecte sadik miisteriler firmalardaki fiyat degisimlerine kars1 daha hassastir.

Gilinlimiizde, iiriin odakli pazarlama anlayiginin yerini miisteri odakli pazarlamaya
biraktig1 acik¢a goriilmektedir. Miisteri beklentilerinin karsilanmasi, onlarin markaya olan
sadakatini ve satin alma sikligini artirir. Firmanin sundugu iiriin ve hizmetler konusunda bilgi
sahibi olan miisteriler, bu bilgiyi satin alma kararlarinda kullanirlar. Sonug olarak, miisteri
memnuniyeti, satiglarda artis ve sirketin imajinin giiclenmesine katkida bulunur (Cati vd.,

2008: 173).

Miisteri sadakatinin sonucu sadece miisteriden yapilan satislardan elde edilen kar
degildir. Aslinda tiim firmalarin olusturmaya ¢alistig1 en dnemli hedef olan miisterinin verdigi

tavsiyeler i¢in agizdan agza iletisim sonucunda gerceklesen tanitim faaliyetleridir. Miisterileri
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memnun etmek, iirliin ve hizmet kalitesini siirekli kilmak i¢in yapilan harcamalar ilk basta
maliyetli gibi goriinse de bunun 6nemi zamanla anlasilacaktir. Sadik miisterisi olan bir firma,
daha diisiik tanitim ve reklam giderleri ile bu durumun 6nemini gorebilecektir (Martinez vd.,

2013: 91).

Ozguven (2008) ve Bilgin (2017) tarafindan belirtilen literatiirde, miisteri
memnuniyetinin genellikle hizmet kalitesiyle es anlamli olarak kullanildigir goriilmektedir.
Parasuraman ve digerleri (1985) ise, bir isletmenin sundugu hizmet kalitesinin, miisteri
beklentilerini karsilama veya bu beklentileri asma kapasitesi oldugunu ifade etmektedirler.
Carman (1990) da, hizmet kalitesinin yiikselmesiyle birlikte miisteri memnuniyetinin ve tekrar
satin alma egiliminin arttigini, bu durumun da sirketin pazardaki konumunu giiglendirdigini

vurgulamaktadir (Bilgin, 2017: 35).

Hill’a (2017) gore miisteri memnuniyeti, isletme calisani memnuniyeti, paydas
memnuniyeti, iilke ekonomisinin gelismesi, uzmanlasmanin artmasi gibi olumlu deneyimlerle
iliskilendirildigi i¢in iki yiiz yildir literatiirde yer almakta ve tartisildigr ilk giinden itibaren

arastirmalara dahil edilmektedir.

Sar1 ve Yiicel (2017) ile Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan yapilan ¢aligmalara gore,

miigteri memnuniyetinin igletmeler i¢in sundugu avantajlar sunlardir (Yalgin vd., 2009: 20):

1. Memnun miisteriler, isletmeden daha fazla ve ¢esitli {iriinler satin alir.

2. Isletmenin sundugu hizmetlerden duyduklari memnuniyetle, markanin olumlu imajina
katkida bulunurlar.

3. Isletmeye kars1 sadakat gelistirirler, bu da uzun vadeli miisteri iliskilerine yol agar.

4. Rakip markalara olan ilgileri azalir, bu da isletmenin pazar paymi korumasina veya
artirmasina yardimci olur.

5. Misteri memnuniyeti, finansal sonuclara dogrudan yansimasa da, isletmenin genel

performansinin ve finansal sagliginin dnemli bir gostergesidir.

2.7.Miisteri Memnuniyeti Olciimii

Miisteri memnuniyetini saglamak isteyen firmalarm, miisterilerini memnun edebilmek
icin beklentilerine odaklanmasi gerekmektedir. Baska bir deyisle modern pazarlamanin bir
geregi olarak firmalarin miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini siirekli takip ederek en dogru

sekilde karsilamasi gerekmektedir. Pazarlama yonetimi siirecinde, miisteri beklentilerinin ve bu
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beklentilerde meydana gelebilecek degisikliklerin dogru bir sekilde belirlenmesi ve buna uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in etkin bir pazarlama bilgi sistemi olusturulmasi kritik bir
Oneme sahiptir. Bu sistem sayesinde, miisteri memnuniyetini artirma ve karlilik gansin1 maksimize etme
imkani bulunmaktadir (Yikselen, 2017 :26). Kotler'e (2003) goére miisteri memnuniyetinin

Ol¢iilmesinde kullanilacak araglar asagida sunulmustur:
e Miisteri memnuniyet diizeyini 6l¢gmek i¢in anket uygulamalari.
e Hayalet alisveris uygulamalari (gizemli miisteri).
e Kayip miisteri analitigi uygulamalar1. 1k {i¢ii yukarida agiklanmustir.
e Miisterileri dinlemek, sikdyet ve Onerilerini anlamak

e Miisterilerin geri bildirimlerini etkin bir sekilde toplamak, isletmeler i¢in hayati
onem tasir. Ucretsiz tiiketici destek hatlar1 aracihifiyla sikayet ve oOnerileri
dinlemek, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira, hizmet kalitesini
iyilestirmek icin de kritik bir adimdir. Teknolojinin sundugu imkanlardan
faydalanarak, e-posta gibi dijital kanallar iizerinden hizli ve verimli iletisim
kurmak, isletmelerin miisteri iligkilerini giiclendirmesine olanak tanir

(Yiikselen, 2017: 26).

Kai ve arkadaglarinin (1992) arastirmalarina gore, isletmelerin miisteri memnuniyetini
olgmeleri, miisteri sadakati ve pazar rekabetinde avantaj saglamak i¢in zorunludur. Sirketler,
bu Olciimleri kullanarak stratejilerini sekillendirir ve {iriin veya hizmetlerini gelistirirler. Yeni
miisteriler kazanmanin yani1 sira, mevcut miisterilerin neden ayrildigini anlamak ve onlar elde
tutmak icin stratejiler gelistirirler. Diizenli olarak yapilan miisteri memnuniyet 6l¢iimleri,

sirketin karliligin1 artirmada kritik bir rol oynar (Kayik, 2013: 72).

Tikici ve Tiirk (2003) miisteri memnuniyetinin, mevcut miisterilerin bilinen iiriin ve
hizmetlere yonelmesi ve ayni firmadan tekrar aligveris yapma egiliminde olmalari i¢in kritik
bir faktor oldugunu belirtmistir. Bu nedenle, sirketlerin amaglarina ulagabilmeleri ve pazarda
ilerleyebilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini diizenli olarak 6lgmeleri gerekmektedir. Miisteri
memnuniyeti, sadik bir miisteri tabani olusturmanin ve isletmenin basarisini siirdiirmenin

anahtaridir (Sar1 vd., 2017: 253).
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2.7.1. Miisteri memnuniyetini dl¢me nedenleri

Sirketlerin miisteri memnuniyetini 6lgmelerinin baslica nedenleri sunlardir:

1. Miisterilere en iyi mal ve/veya hizmetleri sunmak i¢in miisteri gereksinimlerini

anlamak,

2. Miisterilerin mal ve/veya hizmetlerle ilgili olarak kendilerine sunulan degerleri

nasil algiladiklarini anlamak,
3. Miisteri Onceliklerini belirlemek

4. Uretim ve pazarlama siireclerinde ihtiya¢ duyulan mal, hizmet ve/veya parga
kalitesinin, miisteri isteklerine ve miisterilerin memnun olmadig1 kisimlara

agirlik verilerek iyilestirilmesi olarak goriilmektedir.

Isletmeler, artik pazarlama stratejilerinin gere@i olarak daha miisteri odakl1 ve miisteri
merkezli bir sekilde faaliyet gostermektedir. Bu nedenle nihai hedefleri sonsuz miisteri
memnuniyeti saglayarak miisteri sadakati yaratmaktir  (Murat, 2011: 98). Miisteri
memnuniyetsizliginin gerekli diizeltme dogrultusunda miisteri baglilig1 da olusabileceginden,
miisteri memnuniyetinin Olcililmesi sirketler igin biiyilkk O6nem tasimaktadir. Miisteri
memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanilan odak grup goriismeleri, anketler, kiyaslamalar, kritik
olay teknolojisi, gosterge tablolari, kayip miisteri analizi ve gizli miisteri kavramlar (gizemli

miisteri) kullanilmalidir (Baytekin, 2005: 85).

Bir¢cok akademisyen, miisteri memnuniyeti arastirmasini merkezi bir yapi1 olarak
gormektedir. Arastirma i¢in elde edilen tiim bilgilerin tekrar tekrar merkeze donerek gbézden
gecirilme imkani, merkezi bir yapidan saglanacaktir. Bu sayede hata oraninin diisiiriilmesine

katk1 saglayarak memnuniyet arastirmalarini sekillendirecektir.

Rossomme (2003), miisteri memnuniyetini 6l¢gmenin, pazarlamacilar i¢in miisterileriyle
olan iligkilerini saglikli bir sekilde degerlendirmek agisindan temel arag¢ oldugunu bulmaktadir.
Johnson ve digerleri (2001), miisteri memnuniyeti aragtirmalarinin iki farkli tiirde memnuniyet
gelisimi gelistirdigini belirtmislerdir. Ozel (bireysel) islem memnuniyeti ve kiimiilatif tatmin
olarak kategorize edilirler. Arastirmaya gore, bireysel islemden veya hizmetten veya iiriiniin
bir kismindan memnuniyet ile birlikte miisteri deneyimi, tiiketici ve pazarlama aragtirmalarinin

orijinal ilgi noktasin1 olugturmaktadir.
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2.7.2. Miisteri memnuniyetini 6l¢cmenin amaci;
e Miisterilere sunulan degerler onlar tarafindan nasil algilandigin1 6grenmek.
e Miisterinin bakis agisindan rakiplerin performansini anlamak.
e En iyi hizmeti sunmak i¢in miisteri ihtiyaglarini belirlemek.
e Uriin ve hizmet operasyonlarinda miisteriler tarafindan bildirilen problemlerde.
e lyilestirmeler yapmak.

e Yeni bir {irlin veya hizmet gelistirmeye yonelik arastirma ve gelistirme

faaliyetleri.

Miisteri memnuniyetinin dl¢lilmesi ile yukaridaki hedeflere ulasilmasina iligkin bilgiler
elde edilir. Bu kapsamda miisteri memnuniyet gostergeleri sistematik olarak takip edilmeli ve

ilgili standartlar siirekli iyilestirilmelidir (W. Anderson vd., 1993: 123).
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UCUNCU BOLUM

TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE E-PAZARLAMANIN MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKIiSi

3.1. Arastirma Konusu ve Problemi

E-pazarlama, pazarlama karmasi unsurlartyla ilgili pazarlama faaliyetlerinin
planlanmas1 ve uygulanmasi olarak bilinir. Bu faaliyetler, miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini
karsilamak, sirketlerin hedeflerini internet veya diger teknolojiler araciligiyla gergeklestirmek
icin genis bir anlayis gerektirir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ve araglarindan farkli
olarak, e-pazarlama yeni faaliyetlere genisletilir ve internet pazarlama tekniklerini kullanarak
pazarlama iki yonlii bir bakis sunar. Iletisim sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, e-
pazarlamanin miisteri memnuniyetini saglamada énemli bir ara¢ oldugunu fark etmislerdir. Bu
nedenle, hizmetlerini iyilestirmek ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in e-pazarlamanin tim

unsurlarindan yararlanmaya ¢aligsmaktadirlar.

Arastirmadaki temel sorusu Telekomiinikasyon sektdriinde e-pazarlamanin miisteri

memnuniyetine etkisi var midir? Bu problemden su alt sorular1 ortaya ¢ikarmaktadir:

1. Yemen Mobile sirketinde e-pazarlamanin seviyesi nedir?

2. Yemen Mobile sirketinde miisteri memnuniyeti seviyesi nedir?

3. Yemen Mobile sirketinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerinde
anlamli bir etkisi var midir?

4. Yemen Mobile sirketinde, demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim
durumu, SIM Kkart tiirli, abonelik siiresi, sirketle iletisim yontemi) atfedilen

miisteri memnuniyeti seviyesinde anlamli istatistiksel farkliliklar var midir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Diinya capinda iletisim sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, hizmetlerini gelistirmek
icin miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla e-pazarlamanin tiim unsurlarindan
yararlanmay1 hedeflemektedir. Miisteri memnuniyeti, sirketin temel hedeflerinden biri olup,
karlilik ve stirdiiriilebilirlik gibi temel sirket hedeflerinin gergeklestirilmesine yardimcet olan

onemli bir amactir. Bu nedenle, bu arastirma, Yemen Mobile iletisim sirketinde e-
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pazarlamanin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigini incelemeyi amaglamaktadir. Ayrica,
iletisim sektoriinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigi hakkindaki bilgiyi
artirmay1 ve Yemen Mobile sirketinin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine degerli katkilar
saglamayr amaclamaktadir. Arastirma, sirketin sundugu hizmetlerin e-pazarlama
programlarinin  iyilestirilmesine  yardimci  olacak  stratejik  Omeriler  gelistirmeyi

hedeflemektedir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Dijital pazarlamanin, cografi olarak uzak olsalar dahi hedef kitlenize her zaman ve her
yerden ulagma yetenegi ve son derece diisilk maliyetle etkilesim oranlarini artirma olasiligt
isletmeler icin biiylik Oneme sahiptir. Bu, isletmelerin karlilik saglamasini ve mevcut
zorluklarla basa ¢ikarak siirekliligini saglamasini garanti altina alir. Arastirmanin 6nemi,
iletisim sektdriinde dijital pazarlamanin sirketlerin pazarlama hedeflerini gerceklestirme
roliinden kaynaklanmaktadir. Bu, interneti tiim pazarlama paydaslariyla etkilesime girmek ve
miisteri memnuniyetini artirmak igin sirketlerin benimsedigi c¢esitli stratejileri igerir.
Caligmanin Onemi, ¢agdas konular arasinda bulunan dijital pazarlamanin kavramsal
cercevesini aydinlatmak ve bilimsel bir yaklagimla miisteri memnuniyetinin saglanmasindaki
onemli roliinii vurgulamaktadir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin énemi, gelecekteki islem
tekrar1 ve sirkete olan baglilig1 garanti etmesi ve yeni miisteriler kazanmaya yardimci

olabilecek olumlu sdzlere yol agmasi gibi ¢ok cesitli avantajlara sahiptir.

3.1.1. Teorik Onem

Arastirmada, e-pazarlamanin telekomiinikasyon sektoriindeki miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini inceleyen bilimsel alanlara, kitaplara, uzman tezlerine ve web sitelerine
erisim saglanmistir. Bilimsel bir yaklasimla, iletisim hizmetlerinin ¢esitliliginin hizli gelisimi
ve iletisim hizmetleri saglamak i¢in internet kullanimiyla ilgili olarak bilimsel bilgiye katkida
bulunabilecek arastirmalar yapilmistir. Bu arastirma, bilimsel arastirma yoOntemlerini
kullanarak, iletisim hizmetlerindeki cesitlilikteki hizli gelisim ve iletisim hizmetlerinin

sunumunda internet kullanimiyla ilgili literatiire bilimsel bir katki yapmay1 amaglamaktadir.
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Bu calisma, Yemen'de bu konuda yapilan ilk ¢alismadir. Arastirmanin 6nemi, telekom
sirketinin internet lizerinden ve web sitesi araciligiyla sundugu hizmetin nasil saglanabilecegini
aragtirmaktir. Bu sayede, miisterilerinin ¢ogu giiniin 24 saati boyunca hizmetten yararlanabilir
hale gelebilir. Ayrica, e-pazarlama, geleneksel iletisim hizmeti saglama moduna eklenen

sirketlerle misteriler arasindaki baglantiy1 kolaylastirabilir.

3.1.2. Bilimsel Onemi

Arasgtirmanin pratik Onemi, iletisim sektoriindeki miisteri memnuniyetine e-
pazarlamanin etkisini belirlemek amaciyla arastirma degigkenleri ve ogelerinin alan
taramasiyla belirlenmesinde yatmaktadir. Bu ¢alismada, dnceki bir calismada (The Impact of
E-Marketing Strategy Upon Customer Satisfaction — An Applied Study on Mazaj Company for
Public Trade) Ibrahim el-Assouli ve Hasan tarafindan gerceklestirilen ve Filistin'de uygulanan,
arastirma degiskenlerini ve boyutlarin1 6lgmek i¢in Likert 6l¢egi kullanilarak tasarlanan bir
Olcek kullanildi. Arastirmacilarla iletisime gegilerek izin alindiktan sonra, Google Drive
izerinde elektronik anket formu olusturuldu ve katilimcilarin anketi doldurmasi igin Whatsapp
tizerinden 15 Ekim 2023 ile 5 Aralik 2023 tarihleri arasinda anket linki paylasildi. Aragtirma
ornegini temsil eden dogru listelerin sayis1 450 olarak belirlendi. Anket ¢alismasi, 6l¢egin
uygunlugunu degerlendirmek ve orijinal 6rnege uygulanabilirligini dogrulamak amaciyla
rastgele secilen 50 bireyden olusan bir 6rneklemle gerceklestirildi. Anket ¢alismasi, li¢ temel

eksen lizerine odaklandi:

1- Genel bilgi (cinsiyet, yas, egitim durumu, SIM kart tiirii, abonelik siiresi, sirketle
iletisim yontemi) ile ilgili sorular, toplamda 7 sorudan olustu.

2- E-pazarlamayla ilgili sorular (hizmet, fiyat, Promosyon, dagitim, bilgi gizliligi, bilgi
giivenligi) toplamda 18 sorudan olustu.

3- Miisteri memnuniyetiyle ilgili sorular toplamda 5 sorudan olustu.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Caligsmanin teorik yoniinde, giivenilir bilimsel yayinlardan ve dergilerden elde edilen
bilgi ve veriler toplandi ve analiz edildi, Calisma 6lgegi, (Ibrahim El-Assouli et al., 2020)
tarafindan Filistin'de uygulanan daha onceki bir ¢aligmanin dlgeginden alinmistir (Elektronik
pazarlama stratejisinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi - Genel Ticaret icin Mazaj
Sirketi lizerine uygulamali bir ¢alisma). Ayrica kiiresel internet agindan da faydalanildi.

Uygulama kisminda ise, betimleyici analitik yontem kullanildi ve arastirmanin alan kismini
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kapsamak i¢in anket yontemi benimsendi. Veri toplama aract olarak anket kullanildi ve

toplamda 450 anket dagitildi. Anketi doldurmak yaklasik 5 dakika siirdii.

Anketlerden elde edilen verilerin analizi, betimsel verilerin nicel verilere
doniistiiriilmesi suretiyle gerceklestirildi. Bu doniisiim, yanitlarin kodlanmasi ve Microsoft
Excel 2019 programi kullanilarak aktarilmasiyla gerceklestirildi, ardindan veriler Sosyal
Bilimler Icin Istatistiksel Paket SPSS.V22'e girildi ve asagidaki istatistiksel yontemler

kullanilarak analiz edildi:

1. Arastirma aracinin giivenilirligini 6l¢gmek i¢in Cronbach's Alpha giivenilirlik

katsayist;
2. Arastirma aracinin yapisal gegerliligini 6lgmek i¢in Pearson korelasyon katsayist;
3. Calismanin 6zelliklerini belirlemek i¢in yiizdelikler ve frekanslar;

4. Her bir ifadeye iligkin yanitlarin genel egilimini ve genel diizeyi belirlemek icin

ortalama, standart sapma ve varyans katsayist;
5. Dagilimin dengeliligini belirlemek i¢in normal dagilim testi;
6. Tek ornek t-testi;
7. Bagimsiz iki 6rnek t-testi;
8. Kruskal-Wallis testi;
9. Tek yonlii varyans analizi ANOVA.
10. Kullanilan parametrik olmayan yontemler agagidaki gibi siralanabilir:

* Mann-Whitney testi, katilimcilarin goriisleri arasindaki cinsiyet farkliliklarini

belirlemek i¢in uygulanmaistir.
» Wilcoxon W testi (iligkili gruplar i¢in).

3.5. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezler

Telekomiinikasyon sektoriinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisini

arastiran bu ¢alismada katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplar, betimleyici analitik yaklagim
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cergevesinde acgiklanmistir. Asagida belirtilen aragtirma modelinin gemasi, Alhadidiu

(2019)’den uyarlanmistir. Modelde, e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi

incelenmektedir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, SIM kart tiirii, abonelik siiresi, firma ile iletigim

sekli gibi demografik degiskenlere gore e-pazarlamanin miisteri memnuniyetine etkisi

kavramsal bir ¢izelgede dzetlenmistir.

e Bagimsiz degisken: E-pazarlama ve alanlar1

e Bagimli degiskenler: Miisteri memnuniyeti
sekil 4

Arastirma Modelinin Kavramsal Bir Semasi

E-Pazarlama

o~
N
o X y N -
D Bilei Dagit P Fiyat Urii
& v agiium romosyon 1ya un
gizliligi Giivenligi = Y Y !
AN
\\
oy N X X v

Miisteri memnuniyeti

Kaynak: Arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Bu ¢alisma, Yemen Mobile sirketinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisini belirlemek i¢in bir sorunun cevabini arayacaktir. Bu baglamda, aragtirmanin hipotezleri

su sekildedir:

H1: Yemen Mobile sirketinde e-pazarlamanin diizeyi yiiksektir.

H2: Yemen Mobile sirketinde miisteri memnuniyeti diizeyi yiiksektir.
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H3: Yemen Mobile sirketinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

H4: Demografik degiskenlere atfedilen miisteri memnuniyeti seviyesinde Yemen

Mobile sirketinde anlamlr istatistiksel farkliliklar bulunmamaktadir.

3.6. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, Yemen'deki en biiyiikk telekomiinikasyon sirketi Yemen Mobile
miisterileri olusturmaktadir. Basit rastgele 6rneklem 6rnek secilecek ve bir anket tasarlanacak

ve Yemen Mobile miisterilerine dagitilacaktir.

Bu sekilde ¢alismanin 6rneklemini Sana'a sehrinde bulunan Yemen Mobile miisterileri
olusturmaktadir. Sirketin bir miisterisi olarak veya bagimsiz olarak memnuniyetlerini ifade
edebilmeleri agisindan, minimum yas kriteri 18'dir ve 18-50 yas arasindaki miisterilerle
simirhidir. Ayrica oOnlisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimi ile siirli tutulmustur.
Arastirmanin 6grenci sinirlandirilmasinin nedeni egitimli kisilerin firma tarafindan saglanan
elektronik hizmetlerden daha fazla haberdar olduklar1 varsayimindan kaynaklanmaktadir.

Dolayisiyla arastirma amaci kapsaminda elde edilen sonuglar bu bireylere genellenebilir.

3.7. Arastirmanin Simirhihiklar

Asagidaki konular baglaminda bu ¢alisma sinirlandirilmaistir:

* Bu arastirma, telekomiinikasyon sektoriinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisi ile sinirh tutulmustur Yemen Mobile miisterileri ile ilgili O6rneklem

kapsaminda belirtilmistir.

* Arastirma Yemende yasayan On lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyindeki

egitimli kisiler baglaminda sinirli tutulmustur.

e Arastirmanin bir diger smurhiligini ise, 18-50 yas ve flzerindeki tiiketiciler

olusturmaktadir.

3.8. Veri Toplama Araci

Telekomiinikasyon sektoriinde e-pazarlamanin  miisteri memnuniyetine etkisi

belirlemek amaciyla. Arastirmacinin izni ve onayr alindiktan sonra hazir anket formu
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kullanild1. Anket dagitildiktan sonra elde edilen veriler SPSS istatistik programi kullanilarak

analiz edilerek uygun istatistiksel testler yapilmistir.

Arastirmacilarla iletisime gecilerek izin alindiktan sonra, Google Drive iizerinde
elektronik anket formu olusturuldu ve katilimcilarin anketi doldurmasi i¢in Whatsapp
tizerinden 15 Ekim 2023 ile 5 Aralik 2023 tarihleri arasinda anket linki paylasildi. Aragtirma
ornegini temsil eden dogru listelerin sayist 450 olarak belirlendi. Anket ¢alismasi, 6l¢egin
uygunlugunu degerlendirmek ve orijinal 6rnege uygulanabilirligini dogrulamak amaciyla
rastgele secilen 50 bireyden olusan bir 6rneklemle gerceklestirildi. Anket ¢alismasi, li¢ temel

eksen lizerine odaklandi:

1. Genel bilgi (cinsiyet, yas, egitim durumu, SIM kart tiirii, abonelik siiresi, sirketle
iletisim yontemi) ile ilgili sorular, toplamda 7 sorudan olustu.

2. E-pazarlamayla ilgili sorular (hizmet, fiyat, Promosyon, dagitim, bilgi gizliligi, bilgi
giivenligi) toplamda 18 sorudan olustu (Alhadidiu et al., 2019).

3. Miisteri memnuniyetiyle ilgili sorular toplamda 5 sorudan olustu.

3.9. Verilerin Analizi

Bu calismada elde edilen veriler, SPSS istatistik yazilimi kullanilarak analiz edilmistir.
Katilimcilardan toplanan veriler {izerinde giivenirlik testi uygulanmis ve sonrasinda

demografik 6zelliklere gore dagilim, yilizde frekans analizi ile hesaplanmustir.

3.10. Onceki Calismalar

e Social media and its contribution to competitiveness (Béng et al., 2015).

Calismada, sosyal paylagim sitelerinin ve diger dijital uygulamalarin kullaniminin
rekabet giicline katkisi ele alinmis; bunlarin sirketlere nasil giiclii bir rekabet¢i konum
kazandirdig belirtilmistir. Bunun yam sira ¢aligmada sosyal medyay1 basarili bir sekilde
kullanilma yollarin1 tespit etmek amaglanmigtir. Calismada ulagilan sonuglara gore sosyal
medya kullanimin 6nemli farkliliklar bulunmakta olup geleneksel faaliyetlerini yeni dijital
stratejilerle birlestiren sirketler, rekabet giiclerini aritmaktadir. Ayrica sosyal ag sitelerinin
kullanimu ile artan rekabet giicii arasinda bir iliski oldugu tespit edilmis, rekabet giicii sirketin
miisterileriyle etkilesimli ve siirekli bir sekilde iletisim kurma becerisinden ileri geldigi ifade

edilmistir.
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e “The role of social networking sites ‘Facebook’ in promoting tourism services.”.
(Nishal Hawi ve Eman Qahmoush, 2016)

Bu calismada ise sosyal ag sitesi Facebook’un turizm hizmetlerinin tanitimindaki
roliinii incelemek amaglanmistir. Calismada; sosyal medyanin, 6zellikle Facebook un iletigim,
diyalog ve etkilesime imkan tanidig1 i¢in genel olarak pazarlamada, 6zel olarak ise tanitimda

onemli bir rol oynadigi sonucuna varilmastir.

e “The impact of e-marketing on customer satisfaction.” .(Ibrahimi Houria et al., 2019)

Bu calismada ise e-pazarlamanin amacinin siirekli olarak miisteri aramak yerine elde
tutmak oldugu konusu {izerinde durulmustur. Calismanin sonucunda e-pazarlamanin miisteri
memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu
cergevede calismada, e-pazarlamanin amacinin; miisterilere sunulan hizmetlerin kalitesine,

yenilige ve kalic1 yaraticiliga odaklanmak oldugu vurgulanmaistir.

e “The impact of digital marketing on the perceived value of the customer: an applied
study on Egyptian Airlines Customers” (Abdel Fattah vd., 2020)

Calismada, e-pazarlamanin miisterinin algilanan degeri iizerindeki etkisi iizerinde
durulmus ve Misir Havayollar1 miisterileri {izerinde uygulamali bir calisma yapilmigtir.
Calismada, e-pazarlamanin boyutlarina 6nem verilmesi gerektigi belirtilmistir. Caligmada; e-
pazarlamanin ilgi c¢ekme, tutma, 6grenme ve iletisim gibi boyutlarina dikkat edilmesi
onerisinde bulunulmus; web sitesi, sosyal paylasim siteleri, e-posta ve telefon gibi e-pazarlama

araglariin aktif sekilde kullanilmasi tavsiye edilmistir.

e Investigate the Impact of Relationship Marketing Orientation on Customer Lovalty:
The Customer's Perspective (Alrubaiee vd., 2010)

Bu arastirmada, cinsiyet farkliliklariin miisteri sadakati ve iliskisi ile iligki
pazarlamasinda anlamli bir etkisinin oldugunu ve gelirin miisteri pazarlama iliskisi ve sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Bu bulgu, kadinlarin daha sadik
olma egiliminde oldugu sonucuna varilan ve erkeklerin sadik kalma olasiliginin daha yiiksek
oldugunu dogrulayan &nceki bazi arastirmalarla tutarhdir. Iliski pazarlama y®éneliminin
bireysel bileseninin miisteri sadakati {izerindeki goreceli etkisi s6z konusu oldugunda,
sonuglarimiz miisteri sadakatindeki varyans belirlemede baglantililifin en yaygin iliskisel

boyut oldugunu ortaya koydu.
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e Lojistik performansin pazarlama performansi ve miisteri memnuniyetine etkisi:

Uretim isletmeleri iizerine bir arastirma (Ozoglu, 2021)

Bu calismada, lojistik hizmet saglayicilarin lojistik performansinin, {iretim
isletmelerinin pazarlama performansi ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemek
amaclanmigtir. Lojistik performansin pazarlama performansi ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin birlikte ortaya konuldugu modele gore, c¢aligmada pazarlama
performansinin lojistik performansin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinde kismi aracilik

etkisi oldugu sonucuna varilmastir.

e Interactive Marketing and Its Impact on Customer Satisfaction — The Study of Mobile
Communication Service Providers in Jaffna Srilanka (A Comparative Study of Dialog
and Mobitel) (Dushyenthan, 2012)

Caligmada, etkilesimli pazarlamanin miisteri memnuniyetine énemli Ol¢iide katkida
bulundugu, etkilesimli pazarlamada baglilik, iliski ve giivenin miisteri memnuniyetine 6nemli
ol¢iide katkida bulundugu, etkilesimli pazarlamada hizmetleri 6zellestirme ve sikayetleri ele
alma yoluyla miisteri memnuniyetinin Onemli Olclide katkida bulunmadigi sonucuna
varitlmigtir. Caligmada ayrica, 6n Odemeli ve faturali hizmetler arasinda miisteri
memnuniyetinde 6nemli bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Ancak, farkli yas gruplarn

arasinda miisteri memnuniyeti agisindan anlaml bir fark yoktur.

e Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati ile Iliskisi:
Akilli Telefon Sektoriine Yonelik Bir Arastirma (Ozer Cizer vd., 2021)

Bu aragtirma, akilli telefon pazarinda deneyimsel pazarlama uygulamalarinin, miisteri
bagliligi ve tatmin diizeyleri iizerindeki etkisini degerlendirmeyi hedeflemektedir. Akill
telefon kullanicilart iizerinde yapilan anketlerle toplanan veriler, yapisal esitlik modellemesi
teknigiyle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, akilli telefon sektoriinde deneyimsel
pazarlamanin ¢esitli yonlerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile pozitif ve anlamli bir
iliskiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma, 6zellikle duyusal deneyimin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati olusturmada en etkili deneyimsel pazarlama boyutu oldugunu
belirlemistir. Sonuglar, akilli telefon endiistrisinde deneyimsel pazarlamanin, miisteri

memnuniyeti ve sadakati lizerindeki 6nemli roliinii vurgulamaktadir.

e E- Pazarlama Karmasi Unsurlarinin Miisteri Memnunivetine Etkisi: E-Ticaret Siteleri
Uzerine Bir Arastirma (Eroglu, 2017)
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Bu calisma, e-pazarlama karmasiin 6geleri ve online aligveris miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Arastirmada, verimlilik, islem kolayligi,
gizlilik, web tasarimi ve miisteri hizmetleri gibi degiskenlerin miisteri memnuniyetine pozitif
katkida bulundugu belirlenmistir. Ozellikle miisteri hizmetlerinin, diger faktorlere kiyasla

miisteri memnuniyetinde daha belirgin bir rol oynadig1 goriilmiistiir.

e Sanal Market Alisveris Deneyiminde Miisteri Tatmini ve Davranissal Sonuclarin

Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma (Arzu Eren, 2021)

Arastirmada Bu ¢alisma, tiiketicilerin sanal marketlerdeki alisveris deneyimlerini ve bu
deneyimlerin miisteri memnuniyeti ile tliketici davraniglar1 {lizerindeki etkisini incelemeyi
hedeflemistir. Arastirmanin bulgular, tiiketicilerin online aligveris deneyimlerinde marka
algisinin belirleyici bir rol oynadigini gostermistir. Diger yandan, web sitesi kullanimi, iiriin
cesitliligi ve teslimat siirecinin, genel aligveris memnuniyetine 6nemli bir katki saglamadigi

sonucuna ulagilmigtir.

e Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Memnuniveti Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi
(Gtiven, 2020)

Calismanin Bu aragtirma, Kapadokya’daki liiks ve standart otellerde kalan turistlerin,
turizm sektorii ve deneyimsel pazarlama cergevesindeki deneyimlerini ve bu deneyimlerin
miisteri memnuniyetine etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin ana sonucu,
deneyimsel pazarlamanin algilanan tiim boyutlariin ve memnuniyet seviyelerinin, temali ve
standart oteller arasinda onemli farkliliklar gosterdigidir. Ozellikle, temali otellerde
konaklayan turistlerin, deneyimsel pazarlama ve miisteri memnuniyeti algilarinin, standart

otellerdeki konuklara kiyasla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

e The Impact of Customer Satisfaction and Lovalty on E-Marketing: Moderating Effect
of Perceived Value (Hawas et al., 2018)

Caligmada; miisteri memnuniyeti, sadakat, e-pazarlama ve algilanan degeri etkileyen
cesitli bilesenleri diizenleyici bir etki olarak ele alinmaktadir. Giivenlik, gezinme kolayligi,
anlagsmazliklarin hizli ¢6ziimii ve etkili geri bildirim gibi faktorler, olumlu itibar birakan ve
miisteri memnuniyetini artiran unsurlardir. Miisteri sadakati, igletmelerin yonetim ve uygulama
seklini etkileyen en onemli konu olarak goriildiigiinden, ¢alismada ayrica sirketlerin miisteri
sadakati olusturmak ve siir diirmek i¢in kullanmalar1 gereken yontem ve stratejilere iliskin

onerilerde bulunulmustur.
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e The impact of e-marketing elements in enhancing customer satisfaction A survey of the

opinions of a sample of Zain Company's employees in Kirkuk Governorate (Zarzis Emir
vd., 2019)

Arastirmada, Kerkiik Valiligi'nde bulunan Zain Telecom Company tarafindan
kullanilan e-pazarlama unsurlarint ve bunlarin miisteri memnuniyetini artirmadaki roliinii
belirlemek amacglanmistir. Arastirmanin amaglarina ulagmak icin bu ikisi arasindaki iligkiyi
gosteren varsayimsal bir model olusturulmustur. Agiklayici boyut olarak e-pazarlamanin
unsurlart ile yanit verme boyutu olarak miisteri memnuniyeti arasinda Calismanin iki boyutu
arasindaki etkileme iligkilerinin analizinin sonuglari, dort unsuru (Web sitesi, sanal topluluk,
gizlilik ve miisteri hizmetleri) miisteri memnuniyetini artirmada ve bu, bu dort unsurun miisteri

memnuniyetini artirmada olumlu bir etkiye sahip oldugunu gdosterir.

e E-Pazarlama Miisteri Memnuniveti {izerindeki etkisi STC Ornek Olay Incelemesi
(Halife vd., 2018)

Bu arastirmada, e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini ortaya
koymak amaglanmistir. Elde edilen sonuglar, e-pazarlamanin sirketin sosyal medya iizerinden
sundugu iiriin ve tekliflerin telekomiinikasyon pazarindan daha iyi dagitilmasina yeterli bilgi
saglamaya katkida bulundugunu ortaya koymustur. Elektronik iiriin tanitim ydnteminin bilgi

ve veri sagladigi ve miisterilerin isteklerini ve ihtiyaglarini karsiladigi ortaya ¢ikmaktadir.

3.11. Veriler ve Bulgular

Calismanin  sonuglarint yorumlamak ve yanit seviyesini degerlendirmek icin
aragtirmaci, anketin alanlarinin ve her alanin paragraflarinin ortalamalarin siralamasina
dayanmistir. Calisma icin kabul kriterlerine gore uyum derecesini belirledikten sonra,

asagidaki tabloda agiklandig gibi ¢alismada kullanilan kabul kriteri olusturulmustur:

Tablo 2

Calismada kullanilan kriteri gostermektedir

Ortalama Onaylama Diizeyi
1,8'den az Cok zayif
1,8'den biiyiik ila 2,6'dan kiigiik Zayif
2,6'dan biiyiik ila 3,4'ten az Orta
3,4'ten biiylik ila 4,2'den az Yiiksek

4,2 ila 5'ten biiytik Cok yiiksek
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Caligmanin aracinin (anketin) giivenilirligini 6lgmek i¢in, Ornek iizerinde aracin
giivenilirligini dogrulamak i¢in Cronbach Alfa giivenirlik katsayisi kullanilmigtir. Asagidaki

tablo sonuglar1 gostermektedir:

Tablo 3

Calisma aracwna iligkin giivenirlik katsayisi tablosu (Cronbach's Alpha)

Eksenler Ciimle Sayisi Cronbach'in Alfa katsayisi
Hizmet 3 0.805
Fiyat 3 0.765
Promosyon 3 0.716
Dagitim 3 0.798
Bilgi Giivenligi 3 0.854
Bilgi gizliligi 3 0.838
Miisteri Memnuniyet 5 0.906
Anketin genel giivenilirligi 23 0.948

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Aragtirmaci, anketin genel giivenilirlik diizeyini degerlendirmek icin e-pazarlama
boyutlar1 icin Cronbach's Alpha Katsayisi'n1 kullanmustir. Istatistiksel analiz sonuglari, (Tablo
3) numarali tabloya gore, dijital pazarlama boyutlar1 icin Cronbach's Alpha Katsayisi'nin
degerlerini su sekilde gostermistir: Hizmet (0.805), Fiyat (0.765), Promosyon (0.716), Dagitim
(0.798), Bilgi Giivenligi (0.854), Bilgi Gizliligi (0.838). Ayrica, Miisteri Memnuniyeti igin
Cronbach's Alpha Katsayisi1 0.906 olarak bulunmus ve anketin genel giivenilirlik oran1 0.948

olarak hesaplanmistir. Bu degerler, 0.6 olan kabul edilebilir minimum sinirin iizerindedir.

Genel giivenilirlik katsayist olan 0.948, anketin ayn1 6rnekleme ve kosullarda tekrar
uygulandiginda sonuglarin %94.8 oraninda tekrar elde edilebilecegi anlamina gelmektedir. Bu

nedenle, anket yiiksek bir giivenilirlik diizeyine sahiptir ve saha uygulamasinda giivenle

kullanilabilir.

Anketin yapisal gecerliligi, anket boyutlarinin her birinin puanlari ile anketin toplam
puan1 arasindaki iligkinin Pearson Korelasyon Katsayisi hesaplanarak kontrol edilmistir. Bu
hesaplama SPSS 22 programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Asagidaki tablo, elde edilen

sonuclar1 gostermektedir.
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Tablo 4

Anketin boyutlari ile toplam puani arasindaki Pearson korelasyon katsayisi

Boyutlar Anketin toplam puani
Korelasyon Olasihk Degeri Anlamhhk  Grneklem
Katsayisi Diizeyi Biiyiikliigii
Hizmet 0.828 0.000 0.01 450
Fiyat 0.533 0.000 0.01 450
Promosyon 0.799 0.000 0.01 450
Dagitim 0.832 0.000 0.01 450
Bilgi Giivenligi 0.862 0.000 0.01 450
Bilgi gizliligi 0.835 0.000 0.01 450
E-Pazarlama 0.804 0.000 0.01 450
Miisteri 0.999 0.000 0.01 450
Memnuniyet

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tablonun sonuglarina gére, e-pazarlama ekseni ile toplam puan arasindaki
korelasyon katsayisinin, ¢aligma aracinin tiim eksenleri ile toplam puan arasindaki Pearson
korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak %0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Anketin e-pazarlama boyutu ile olan korelasyon katsayisinin (0,804) olmasi ve
miisteri memnuniyeti boyutu ile olan korelasyon katsayisinin ise (0,999) olmasi, bu anketin

yap1 gecerliligini dogrulamaktadir.

Bu o6nceki sonuglardan da anlasildigi gibi, anketin gegerliligi, demografik sonuglari
iceren bir boliimle desteklenmis ve bu sonugclar tablolarla 6zetlenerek ¢ikarimlar elde edilmeye

caligtlmistir.

Tablo 5

Calisma katilimcilarinin frekans dagilimi ve yiizdeleri

Calisma noktalarmin istatistiksel tanimi

Say1 Yiizde
Erkek 211 46.9
Cinsiyet Kadmn 239 53.1
Total 450 100
30 ve alt1 166 36.9
Yas 50-30 268 59.6

50 ve tizeri 16 3.6
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Total 450 100
Okuryazar 20 4.4
Lise 49 10.9
On Lisans 29 6.4
Egitim durumu

Lisans 307 68.2
Yiiksek lisans ve Doktora 45 10.0
Total 450 100
On 6deme 385 85.6
SIM Kkart tiiri Fatura 65 14.4
Total 450 100
1 yildan az 56 12.4
1-5yil 124 27.6
Abonelik siiresi Syildan 10 yila kadar 209 46.4
On yil ve iizeri 61 13.6
Total 450 100
Miisteri Hizmgtleri Merkezini 9 20.4

Gitme
Miisteri Hizmetlerini Arama 204 45.3

Sirketle iletisim

yéntemi Sosyal Medya Araciligiyla

[letisime Gegme 154 34.2

Total 450 100

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmstir.

Tablo 5’e bakildigin da su sonuglara ulagilmaktadir. Cinsiyet degiskenine gore,
orneklemin 239 kisisi kadindir ve bu érneklemin toplamimin %53.1'ini olusturmaktadir. Ote
yandan, orneklemin 211 kisisi erkektir ve bu 6rnegin toplaminin %46.9'unu olusturmaktadir.

Toplam 6rneklem sayis1 450’ dir.
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Grafik 1

Calismaya dahil olan katilimcilarin genel dagilimi
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Yas degiskenine gore, (30 ila 50) yas aralifindaki grup %59.6 ile en biiyiik orana

sahiptir, bu da 6rneklemin ¢ogunlugunun geng yas grubundan oldugunu goéstermektedir.

Ikinci en yiiksek oran ise (30 ve iizeri) yas grubuna aittir ve bu oran %36.9 olarak

hesaplanmistir. En diisiik oran ise (50 ve {izeri) yas grubunun %3.6'ya sahiptir.

Egitim durumu degiskenine gelince, drneklemin biiytlik bir kism1 (%68.2) {iniversite
mezunudur. Onu takip eden ikinci en yiiksek oran (%10.9) lise mezunlarina aittir. Yiiksek
lisans ve doktora derecesine sahip olanlar ise %10.0'luk bir orana sahiptir. Diploma sahiplerinin
orant %6.4 iken, geri kalan kismin okuma yazma bilme oran1 %4.4'tiir. Bu sonuglardan,

orneklemin yliksek egitim seviyelerine sahip oldugu sonucuna varabiliriz.

Sebeke tiiriine gelince, 6rneklemdeki cogunlugu (%85.6), 6n 6demeli (faturasiz) tiirdeki
SIM kart sistemini kullanmaktadir, sadece Orneklemin %14.4Q faturali SIM kart

kullanmaktadir.
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Abonelik siiresi acisindan, drneklemin ¢ogu (%64.4), bes ila on yil arasinda bir siire
icin abonedir. Bu, sirketle isbirligi yapmaktan memnun olduklarini ve hizmetlerinden memnun
olduklarin1 gostermektedir. Onu takip eden abonelik siiresi, bes yildan bir yila kadar olan
stiredir ve bu oran %27.6 olarak hesaplanmistir. Daha sonra, on yil ve iizeri abonelik siiresi
%13.6'lik bir orana sahiptir, en diisiik oran ise bir yildan daha kisa siireli abonelik siiresine

sahip olanlar i¢indir ve bu oran %12.4 olarak belirlenmistir.

Sirketle iletisim yontemi agisindan, drneklemdeki katilimcilarin ¢ogunlugu (%45.3),
miisteri hizmetleri hatt1 araciligiyla iletisim kurmayi tercih etmektedir. Onu takip eden iletisim
yontemi, sosyal medya araciliiyla sirketle iletisim kurmay1 tercih edenlerin oran1 %34.2’dir.
En diisiik oran, miisteri hizmetleri merkezini ziyaret etmeyi tercih edenlerin oranidir ve bu oran

%20.0 olarak belirlenmistir.

E-pazarlama degiskeni i¢in ortalama, standart sapma, goreceli agirlik ve siralama

hesaplanarak uyum derecesi belirlenmistir.

Asagida, Ortalama, standart sapma ve bagimsiz degiskenin (E-pazarlama) maddeleri

icin goreceli agirliklar asagida sunulmustur:

Tablo 6

Bagimsiz eksen paragraflarimin aritmetik ortalamalari, standart sapmalari ve géreli
agirligi (E-pazarlama)

Sirala Ortalam Standart Ortalama Semantik

NO Eksen sorulari

ma a sapma yiizde
Hizmet
Sirket,  miisterilere  sunulan Katilhyorum
hizmetler hakkinda yeterli bilgi 1 4.04 0.71 80.8
saglar.
Sirket, is alaninda c¢esitli ve Katilhyorum
yiiksek rekabet giiciine sahip 2 3.97 0.85 79.4
hizmetler sunmaya 6zen gosterir.
Sirket, miisterilerin zihinlerinde Katilhyorum
sirket ve hizmetlerinin iyi bir
izlenim olusturmasina katkida 3 3.94 0.83 8.8
bulunur.
Genel ortalama 3.99 0.68 79.7 Katihyorum
Fiyat
Sirket, hizmetlerinin  giincel 1 366 0.99 739 Katilhyorum

elektronik bir listesini sunar.
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Sirketin  sundugu hizmetlerin
fiyatlar1 miisteriler i¢in uygun.
Sirket, hizmetlerin miisterilere
uygun fiyatlarla teklifler ve
kampanyalar sunar.

Genel ortalama

2.57

2.51

291

1.22

1.29

0.97

51.4

50.2

58.2

Kararsizim

Kararsizim

Kararsizim

Promosyon

Sirket, sundugu tiriinlerin imajini
yansitan modern ve uygun bir
promosyon karmasi kullanir.
Sirket, reklamlarini ve
kampanyalarini1 kendi web sitesi
ve sosyal medya platformlar
iizerinden tanitir.

Sirketin tanitim reklamlar1 ikna
edici  ve c¢ekici Ozelliklere
sahiptir.

Genel ortalama

3.77

4.09

3.62

3.83

0.86

0.75

0.97

0.69

75.4

81.8

72.4

76.5

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Dagitim

10

11

12

Sirket, sundugu hizmetlerin
imajin1  yansitan modern ve
uygun bir tamtim  karisimi
kullanir.

Sirket, reklamlarini ve
kampanyalarini1 kendi web sitesi
ve sosyal medya platformlar
tizerinden tanitir.

Sirketin tanitim reklamlar1 ikna
edici ve ¢ekici Ozelliklere
sahiptir.

Genel ortalama

4.02

3.98

3.91

3.97

0.79

0.80

0.85

0.68

80.4

79.6

78.2

79.4

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Bilgi Giivenligi

13

14

15

Sirketin web sitesinde,
miisterilere ulasmak i¢in gereken
bilgileri iceren korumali bir
veritabani bulunmaktadir.

Sirket, iyi bir itibara sahiptir ve
web sitesi 0zel giivenlik ve giiven
unsurlartyla dikkat ¢eker.

Sirket, bilgilerin sadece sahibine
ulagmasini  saglayan  giivenli
tarama yOntemleri sunar.

Genel ortalama

3.84

3.86

3.89

3.86

0.86

0.82

0.82

0.73

76.8

77.2

77.8

77.2

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Katihyorum

Bilgi gizliligi
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16

17

18

Sirket, web sitesine yanlis sifre Katilhyorum

denemelerinden sonra sinirlama 3 3.83 0.76 76.6
ozelligi sunar.

Sirket, miisterilerin ticari Katilhyorum

islemleri tamamlamadan Once

kendi  gizlilik  politikasmi  ° 3.84 0.81 76.8
Ogrenmelerine imkan tanir.
Tum elhelhitromk hlzme‘Fle.:r. tam 1 3.90 0.75 78 Katiliyorum
gizlilik i¢inde gergeklestirilir.
Genel ortalama 3.85 0.68 77.1 Katihyorum

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.
Yukaridaki (Tablo 6) numarali tablodan su sonuglara ulagilmaktadir:

Goriildigl tizere hizmet alani, %79.7'lik goreceli bir agirlikla birinci siradadir. Bu
alanin eksen sorular1 arasinda en yiiksek puani alan soru ise, "Sirket, miisterilere sunulan
hizmetler hakkinda yeterli bilgi saglar" sorusu olmustur. Ortalama yiizdesi (%80.8) olup kabul
edilebilir bir puandir. Arastirmaci, bunu, sirketin miisterilere sundugu hizmet alanina olan

ilgisine baglamaktadir.

Ikinci sirada %79.4'liik genel ortalama ile dagitim alam gelmistir. Bu alanin eksen
sorular1 arasinda en yiiksek puani alan soru ise, "Elektronik dagitimin sirketin yeni pazarlara
ulagmasina katkida bulunur" ibaresi olmustur. Ortalama yiizdesi (%80.4) kabul edilebilir bir

puandir.

Ucgiincii sirada ise %77.2'lik genel ortalama ile bilgi giivenligi alan1 yer almaktadir. Bu
alanin eksen sorular1 arasinda en yiiksek puani alan soru ise, “Sirket, bilgilerin sadece sahibine
ulagsmasini saglayan gilivenli tarama yoOntemleri sunar” ibaresi olmustur. Ortalama ytizdesi
%77.8 olup kabul edilebilir bir puandir ve sirketin miisterilerine biiyiik bir bilgi gizliligi ve

giivenligi sagladigini gostermektedir

Dérdiincii sirada ise %77.1'lik genel ortalama ile bilgi gizliligi alan1 yer almaktadir. Bu
alanin eksen sorular1 arasinda en yliksek puani alan soru ise, “Tiim elektronik hizmetler tam
gizlilik i¢inde gergeklestirilir.” ibaresi olmustur. Ortalama yiizdesi %78 olup kabul edilebilir

bir puandir.

Besinci sirada ise %76,5’lik genel ortalama ile promosyon alani yer almaktadir. Bu

alanin eksen sorular1 arasinda en yiiksek puani alan soru ise, “Sirket, reklamlarimi ve
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kampanyalarint kendi web sitesi ve sosyal medya platformlart iizerinden tanitir” ibaresi

olmustur. Ortalama yiizdesi %81,8 olup kabul edilebilir bir puandir.

Altinc1 sirada ise %58.2'lik genel ortalama ile fiyat alan1 yer almaktadir. Bu alanin
eksen sorular1 arasinda en yiiksek puani alan soru ise, “Sirket, hizmetlerinin giincel elektronik

bir listesini sunar.” ibaresi olmustur. Ortalama yiizdesi %73.2 olup kabul edilebilir bir puandir.

Bagimli degiskene ait eksen sorularini (miisteri memnuniyeti) analiz etmek igin,
asagidaki tabloda gosterildigi gibi uyum derecesini belirlemek amaciyla aritmetik ortalama,

standart sapma, goreceli agirlik ve siralama kullanilmistir:

Tablo 7

Miisteri Memnuniyeti Boyutlari Igin Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Sirala Ortala Standart Ortalam Semantik

NO Eksen sorulari .
ma ma sapma a yiizde

Miisteri Memnuniyeti

Sirket, tiriinlerin saglanmasiyla Katiliyorum
ilgili taahhutler}nl behr!enen 4 383 0.82 76.6

zaman dilimlerinde yerine

getirme konusunda 6nem verir.

Hizmetlerin ve tirtinlerin hizl bir Katilhyorum
se{qlde' tamamlanmasi ve ) 336 0.82 779

miisterilere sunulmasi sirketin

temel gorevlerindendir.

Sirket calisanlarinin miisterileri Katilhyorum
karsilamada ve onlarla
iligkilerinde naziklik ve
giilimseme gibi temel
ozelliklere sahip olmasi
Oonemlidir.

1 3.96 0.76 79.2

Sirket yonetimi, ¢alisanlarina Katihyorum
miisteri memnuniyetini
4 saglamak icin gorevlerini etkin 3 3.85 0.79 77
ve verimli bir sekilde yerine
getirmelerine destek verir.

Sirket, miisteri memnuniyetini Katiliyorum
olemeye ve sundugu iiriinler ve
5 hizmetlerle ilgili misteri 5 3.82 0.91 76.4
memnuniyeti diizeyini anlamaya
onem verir.

Genel ortalama 3.86 0.70 77.28 Katiliyorum

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.
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Tablodan (Tablo 7) miisteri memnuniyeti alaninda en yiiksek eksen sorusunun “Sirket
caligsanlarinin miisterileri karsilamada ve onlarla iligkilerinde naziklik ve giiliimseme gibi temel
ozelliklere sahip olmasi 6nemlidir.” Sorusu oldugu goriilmiistiir. Bu eksen sorusu, %79,2
oranla goreli agirlikla ilk sirada yer aldi. Yiiksek diizeyde onay almistir. Son olarak miisteri
memnuniyetinin bir biitliin olarak goreli agirhiginin %77,28 oldugu goriilmiistiir. Bu, ¢alisma
orneklemi tarafindan verilen onay derecesinin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna

gdre miisteri memnuniyeti, e-pazarlama gibi bir¢ok faktdrden etkilenmektedir.

Bu baglamda, ¢alismanin hipotezleri test edilecek ve g¢alismanin konusu olan dijital

pazarlama boyutlari ile miisteri memnuniyeti boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenecektir.
Birinci hipotez: Yemen Mobil sirketinde e-pazarlama diizeyi yiiksektir.

Bu hipotezi test etmek i¢in uygun testi belirlemek i¢in dagilimin normalitesi test edildi

(tek orneklem t testi veya isaretsiz Wilcoxon testi), ve sonuclar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 8

E-pazarlama icin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Testi Bulgulart

E-pazarlama K-M N Anlamhlik Diizeyi

0.142 450 0.000

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tablodan fark ettik ki Kolmogorov-Smirnov testindeki olasilik degeri 0,00
(Sig=) ve bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden daha kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
verilerin normal bir dagilimi takip etmedigi anlamima gelir ve bu nedenle parametrik olmayan
bir tahmine gilivenilmesi gerekmektedir. Bu durumda Wilcoxon testi (referans olarak)

kullanilmakta ve sonuglar asagidaki tabloda gosterilmektedir:

Tablo 9

E-Pazarlama diizeyi igcin Wilcoxon testinin sonuglarini gostermektedir

N \W4 Std. Hata Z SIG D
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450 43.000 10.607 -17.112 0.000 -0.8066

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Sonuglar, elektronik pazarlama diizeyi arasinda Onemli bir fark oldugunu
gostermektedir. Etki biiylikliigii degeri d'nin 0.8066 oldugu bulunmustur, bu da elektronik
pazarlama diizeyi arasinda bir fark oldugunu goéstermektedir. Analiz sonuglarina gore, sig =
0.000 oldugu ve bu da 0.05 anlamlilik diizeyinden daha diisiikk oldugu i¢in Yemen Mobil
Sirketi'ndeki elektronik pazarlama diizeyinin varsayimsal 3.8 ortalamasindan farkli oldugu
bulunmustur. Bu, Yemen Mobil Sirketi'ndeki elektronik pazarlama diizeyinde bir fark
oldugunu ve diisiikk oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, Yemen Mobil Sirketi'ndeki

elektronik pazarlama diizeyinin yiiksek oldugunu belirten hipotez reddedilmistir.
Ikinci hipotez: Yemen Mobile'da yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti

Bu hipotezi test etmek icin, dagilimim normal oldugunu belirlemek i¢in uygun test
secilmigtir (tek Ornekli t testi veya parametrik olmayan Wilcoxon isaret testi) ve sonuglar

asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 10

Miisteri Memnuniyeti icin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Testi Bulgular

Miisteri K-M N  Anlamhlik Diizeyi
Memnuniyeti

0.305 450 0.000

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tabloda Kolmogorov-Smirnov testindeki olasilik degeri 0,00 (Sig=) ve bu deger
0,05 anlamlilik diizeyinden daha kii¢ilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, verilerin normal bir
dagilimi takip etmedigi anlamina gelmekte ve bu nedenle parametrik olmayan bir tahmine
giivenilmesi gerekmektedir. Bu durumda Wilcoxon testi (referans olarak) kullanmakta ve

sonuclar agagidaki tabloda gosterilmektedir:

Tablo 11

Miisteri Memnuniyeti seviyesi i¢in Wilcoxon testinin sonuglarini géstermektedir
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N \W4 Std. Hata Z SIG D

450 57.000 10.607 -15.792 0.000 -0.7443

Sonuglar, miisteri memnuniyeti seviyeleri arasinda biiylik bir fark oldugunu
gostermektedir. Etki biiyiikligli degeri d'nin -0.7443 oldugu bulunmustur, bu da miisteri
memnuniyeti seviyeleri arasinda bir fark oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglarina gore,
sig = 0.000 oldugu ve bu da 0.05 anlamlilik diizeyinden daha diisiik oldugu i¢in Yemen Mobil
Sirketi'ndeki miisteri memnuniyeti seviyesinin varsayimsal 3.8 ortalamasindan farkli oldugu
bulunmustur. Bu, Yemen Mobil Sirketi'ndeki miisteri memnuniyeti seviyelerinde bir fark
oldugunu ve memnuniyet seviyesinin yiiksek olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla, Yemen
Mobil Sirketi'ndeki miisteri memnuniyetinin yliksek bir seviyede oldugunu belirten hipotez

reddedilmektedir.

Ucgiincii hipotez: Yemen Mobile Company'de e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti
tizerinde Onemli bir etkisi vardir. Bu hipotezi test etmek icin, e-pazarlamanin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla basit bir dogrusal regresyon testi kullanilmig

(standart yontemle) ve sonuclar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 12

Basit dogrusal regresyon testinin sonuglari

R R? F F  Regresyon T T

katsayis1 B  degeri anlamhhk

Sabit deger 0.794 0.631 765.920 0.000 0.204 1.528 0.127
E-Pazarlama 0.981 27.675 0.000

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

- Dogrusal regresyon modelinin F degeri olan 765,920, olasilik degeri 0,000 olan (0,05)
seviyesinden kii¢iik olan regresyon i¢in anlamlilik vardir.

- E-pazarlama degiskeni miisteri memnuniyetindeki degisimi (%63,1) R2 = 0,631
belirleme katsayisiyla aciklamaktadir. Geriye kalan (%63,1) diger faktorlerden
kaynaklanmaktadir.

- E-pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi gdsteren beta (3) degeri 0,981

olarak bulunmus ve bu deger, T degeri ve olasilik degeri olan 0,000 ile istatistiksel
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olarak anlamlidir. Bu, e-pazarlama seviyesinin her bir birimlik artisinin miisteri
memnuniyet seviyesini 0,981 birim artirdig1 anlamina gelir.
Beta (B) degerinin e-pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi agikladigi
ve 0,981 olarak ol¢iildiigii gortilmiistiir. Bu deger, T degeri ve olasilik degeri olan 0,000
ile istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, e-pazarlama seviyesinin her bir birimlik artiginin
miisteri memnuniyeti seviyesini (0,981) birim artirdig1 anlamina gelir.
Bu nedenle regresyon ¢izgisinin denklemi su sekilde yazilabilir:

Y=0.2+0.98 X

Asagidaki sekilde goriildiigii gibi:

Sekil 5

Regresyon ¢izgisi denklemi

R? Linear = 0.631
5.00 O  QOoOOoD [0 (o)

OO0 @O o O
0 000 O 00 2 e}

4.00

3.007

Miisteri memnuniyeti

2.007

1.007

1
1.00 200 3.00 4.00 5.00

E-pazarlama

Miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen e-pazarlama boyutlarini belirlemek igin
adim adim dogrusal regresyon testi (Stepwise) kullanilmig ve sonuglar agagidaki tabloda

gosterilmistir:

Tablo 13

(Stepwise ) Adimsal ¢oklu dogrusal regresyon testi sonuglart
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Bagimh  Aciklayia R Belirleme F SigF Regresyon T Sig
degisken degiskenler katsayis1  degeri katsayisi .. T
R2 8 degeri

Miisteri Sabit deger  0.747 0.744 218.150 0.000 0.051 0.446 0.655

memnuniyeti Bilgi 0.393 8.617 0.000
gizliligi

Bilgi 0.238  5.266 0.000
giivenligi

Hizmet 0.167 4.348 0.000

Promosyon 0.128 3.652 0.000

Fiyat -0.043  -2.253 0.025

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.
Onceki tabloda gosterilen regresyon modelinin sonuclarin su sekildedir:

- Dogrusal regresyon modelinin F degeri 218.150, olasilik degeri 0.000'dir (0.05a <) ve
bu, regresyonun anlamli oldugunu gosterir.

- Agiklayici degigkenler (e-pazarlama boyutlart), e-pazarlamanin varyansinin %74.4'tinii
aciklar ve R? = 0.744 belirleme katsay1si ile ifade edilir.

- Miisteri memnuniyeti ile bilgi gizliligi boyutu arasindaki iligki, B degeri 0.393 olan ve
Sig =0.000'den anlaml1 olan bir iliskidir, bu da bilgi gizliligi her birim artisinda miisteri
memnuniyetinin 0.393 arttigin1 gdsterir.

- Miisteri memnuniyeti ile bilgi giivenligi boyutu arasindaki iligki, B degeri 0.238 olan
ve Sig = 0.000'den anlamli olan bir iligkidir, bu da bilgi glivenligi her birim artiginda
miisteri memnuniyetinin 0.238 arttigin1 gosterir.

- Miisteri memnuniyeti ile hizmet boyutu arasindaki iliski,  degeri 0.167 olan ve Sig =
0.000'den anlamli olan bir iligkidir, bu da hizmet her birim artisinda miisteri
memnuniyetinin 0.167 arttigin1 gdsterir.

- Miisteri memnuniyeti ile promosyon boyutu arasindaki iligki, f degeri 0.087 olan ve
Sig = 0.000'den anlaml1 olan bir iligkidir, bu da promosyon her birim artiginda miisteri
memnuniyetinin 0.087 arttigin1 gdsterir.

- Miisteri memnuniyeti ile fiyat boyutu arasindaki iligki, B degeri 0.043 olan ve Sig =
0.025'den anlamli olan bir iliskidir, bu da fiyat her birim artisinda miisteri
memnuniyetinin 0.043 arttigin1 gosterir.

- Bu durumda etki denklemi asagidaki gibi yazilabilir:

Y=0.747+(0.393) X1+0.238 X2+0.167 X3+0.128 X4 - 0.043X5
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Miisteri memnuniyeti = 0,747 + 0,393 (bilgi gizliligi) + 0,238 (bilgi giivenligi) + 0,167
(hizmet) + 0,128 (promosyon) - 0,043 (fiyat).

Dordiincii hipotez: Yemen Mobile sirketinde miisteri memnuniyetinde demografik
degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, hattin tiirii, abonelik siiresi, sirketle iletisim

yontemi) bagli olarak anlamli istatistiksel farkliliklar var midir?

Bu hipotezi test etmek i¢in, dagilimin normalligini belirlemek amaciyla
Kolmogorov-Smirnov uygunluk testi yapilmis ve uygun testler (parametrik veya non-

parametrik) belirlenmistir. Sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 14

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Testi Bulgulart

Miisteri memnuniyeti Kolmogorov-Smirnov
K-M test degeri N Sig
Cinsiyet Erkek 0.335 211 0.000
Kadin 0.277 239 0.000
Yas 30 ve alt1 0.261 166 0,000
30-50 0.327 268 0.000
50 ve lizeri 0.321 16 0.007
Egitim durumu Okuryazar 0.433 20 0.000
Lise 0.275 49 0.000
On Lisans 0.277 29 0.003
Lisans 0.330 307 0.000
Yiiksek lisans ve 0.181 45 0.038
Doktora
SIM Kart tiirii On 6deme 0.318 385 0.000
Fatura 0.213 65 0.001
Abonelik siiresi 1 yildan az 0.163 56 0.014

1 -5yl 0.330 124 0.000
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5-10y1l 0.348 209 0.001
On y1l ve iizeri 0.188 61
Sirketle iletisim Miisteri hizmetle 0.224 92 0.000
yontemi merkezini gitme
Miisteri 0.305 204 0.000
hizmetlerini
arama
Sosyal medya 0.301 154 0.000
aracilifiyla

iletisime gegme

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Dordiincti hipotezden su alt hipotezler tliretilmistir:

A) Hipotez 4.1.: Yemen Mobile sirketinde miisteri memnuniyetinde cinsiyet

degiskenine bagl olarak anlamli istatistiksel farkliliklar bulunmamaktadar.

Tablodan (14) sonuglarma goére miisteri memnuniyeti diizeyinin demografik
degiskenlere gore incelenmesi amaciyla yapilan Kolmogorov-Smirnov testinin sonuglari
asagida gosterilmigtir. Cinsiyet degiskenine gore miisteri memnuniyeti seviyesinde yapilan
Kolmogorov-Smirnov testinde, Sig olasilik degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden daha diisiik
oldugunu gézlemlenmektedir. Bu, verilerin normal dagilimi izlemedigini gosterir. Bu nedenle,
T-Test yerine Mann—Whitney U testinin kullanilmas1 gerektigi belirtilmistir, bununla ilgili

bilgiler agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 15

Degisken cinsiyetle miisteri memnuniyeti i¢cin Mann-Whitney testi
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Cinsiyet N Siralama U Degeri Sig Anlamhlik Istatistiksel
Ortalamasi Diizeyi anlamhhk

Erkek 211 227.62  24767.500 0.728 0.05 Istatistiksel
Kadmn 239 olarak
223.63 anlamli

degil

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Yukaridaki tablodaki sonuglardan anlasildig izere, Sig olasilik degeri 0,05 anlamlilik
diizeyinden biiyiiktlir, bu nedenle hipotez kabul edilmektedir. Yemen Mobile sirketinde
cinsiyet degiskenine bagli olarak miisteri memnuniyet seviyesinde istatistiksel olarak anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir.

B) Hipotez 4.2.: Yemen Mobil Sirketinin miisteri memnuniyeti diizeyinde yas

degiskenine bagl olarak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Onceki (Tablo 14) sonuglara gore, miisteri memnuniyeti diizeyine iliskin katilimci
yanitlarinin  demografik degiskenlere gore normal dagilimini test eden analizde, yas
degiskenine gore bu yanitlarin normal bir dagilim gostermedigi tespit edilmistir. Sig degeri,
anlamlilik diizeyi 0.05'ten kiiciiktiir, bu da verilerin normal dagilimi izlemedigini gosterir ve

bu nedenle ANOVA testi yerine Kruskal-Wallis testine uygulanmaistir.

Tablo 16

Yas degiskenli miisteri memnuniyeti icin Kruskal-Wallis testi

Yas N Siralama K-W Sig  Anlamhihk Istatistiksel
Ortalamasi degeri Diizeyi anlamhhk
30 ve 166 212.39 3.286 0.193 0.05 Istatistiksel
alt1 olarak anlamli
30-50 268 232.37 degil
20 ve 16 24656
izeri

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tabloya gore, olasilik degerinin 0,05 anlamlilik seviyesinden daha biiyiik olan
Sig = 0,193'e ulastig1 Kruskal-Wallis testinin sonuglarini gostermektedir ve bundan miisteri

memnuniyeti diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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C) Hipotez 4.3.: Yemen Mobil Sirketinin miisteri memnuniyeti diizeyinde egitim

niteligi degiskenine bagl olarak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Onceki (Tablo 14), miisteri memnuniyeti diizeyine iliskin katilimci yanitlarmin
demografik degiskenlere gore normal dagilimini test eden analiz sonuglarint gostermektedir.
Miisteri memnuniyeti diizeyine iligkin katilimer yanitlarinin egitim durumu degiskenine gore
normal dagilimi test edildiginde, Sig degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, verilerin normal dagilimi takip etmedigini gosterir ve bu nedenle
verilerin dagiliminda normal olmayan bir test olan Kruskal-Wallis testine dayanmamiz

gerektigini gdstermektedir. Bu sonuclar asagidaki gibidir:

Tablo 17

Egitim durumu degiskeni ile miisteri memnuniyeti icin Kruskal-Wallis testi

Egitim durumu N Siralama K-W Sig Anlamlihk Istatistiksel
Ortalamasi Degeri Diizeyi  anlamhihk
Okuryazar 20 276.53 23.492 0.000 0.05
Lise 49 221.94
On Lisans 29 205.88 Istatistiksel
olarak
Lisans 307 235.53 anlamlz

Yiiksek lisans ve

Doktora 45 150.90

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siiriimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tablo, Kruskal-Wallis testi sonuglarini gostermektedir. Sig degeri 0,000
oldugundan, 0,05 anlamlilik diizeyinden daha kiiciiktiir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti
diizeyinde egitim durumu degiskenine dayal: istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu kabul
edilmektedir. Bu sonug, Yemen Mobile sirketindeki miisteri memnuniyeti diizeyinin,
aragtirmacilar arasinda okuma ve yazma becerilerine sahip olanlar i¢in daha yiiksek ortalama

dereceye sahip oldugunu gostermektedir.

D) Hipotez 4.4.: Yemen Mobil Sirketi'ndeki miisteri memnuniyeti diizeyinde iletisim

SIM kart tiirli degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Onceki (Tablo 14), miisteri memnuniyeti diizeyine iliskin katilimci yanitlarmin
demografik degiskenlere gore normal dagilimini test eden analiz sonuglarimi gostermektedir.
Baglant1 SIM kart tiirli degiskenine gore miisteri memnuniyeti seviyesinin normal dagilim
testinde, Sig degeri 0,05 anlamlilik diizeyinden daha kiiclik oldugundan, verilerin normal
dagilimi takip etmedigi anlagilmaktadir. Bu durum, T-testi yerine Mann—Whitney U testinin

kullanilmas1 gerekmektedir. Asagidaki tabloda sonuclar agiklanmaktadir.

Tablo 18

Kullanilan operator miisteri memnuniyetine iliskin Mann-Whitney testi

Kullanilan operator N Siralama U Degeri Sig Anlamhlik Istatistiksel

(telefon sirketi) Ortalamasi Diizeyi anlamhhk

On 6deme 385 231.92  10042.500 0.006 0.05 Istatistiksel
Fatura

65 187,50 olarak

anlamli

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirtimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmigtir

D) Hipotez 4.5.: Yemen Mobile sirketinde miisteri memnuniyeti seviyesinde abonelik

stiresi degiskenine dayali istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Onceki (Tablo 14), miisteri memnuniyeti diizeyine iliskin katilimci yanitlarmin
demografik degiskenlere gore normal dagilimini test eden analiz sonuglarimi gostermektedir.
Miisteri memnuniyeti seviyesini abonelik siiresi degiskenine goére inceledigimizde, sig
degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden daha kiiciik oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonug,

verilerin normal dagilimi izlemedigini gosterir. Bu nedenle, ANOVA yerine Kruskal-Wallis

testine uygulanmistir. Bu sonuglar su sekildedir:

Tablo 19
Abonelik siiresi N Siralama K-W Sig Anlamliik Istatistiksel
Ortalamasi Degeri Diizeyi anlamhhik
1 yildan az 56 190.41 0.000 0.05
34.654
1 -5yl 124 232.39
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5-10y1l

On yil ve iizeri

209

251.17

61 155.76

Istatistiksel
olarak
anlaml

Abonelik siiresi degiskeniyle miisteri memnuniyeti i¢cin Kruskal-Wallis testi

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.

Onceki tablo, Sig = 0.000 olan Kruskal-Wallis testinin sonuclarini gdstermektedir. Bu,

anlamlilik seviyesi 0,05'ten daha diisiiktiir, bu sonuglar miisteri memnuniyetinde Yemen

Mobile Company i¢in abone siiresi degiskenine dayali istatistiksel olarak anlamli farkliliklar

oldugunu gostermektedir. Bu anlamli farkliliklar bes ila on yil arasinda abone olan

arastirmacilar lehine olabilir .

E) Hipotez 4.6.: Yemen Mobile Company'de miisteri memnuniyeti seviyesinde iletisim

yontemine dayal istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Onceki (Tablo 14), miisteri memnuniyetinin demografik degiskenlere gére dagilimini

gosteren istatistiksel test sonuclarini sunmaktadir. Miisterilerin sirketle iletisim yontemine gore

memnuniyet diizeyinin normal dagilimi testinde elde edilen sonuglar, Sig degerinin anlamlilik

seviyesinden 0,05'ten diisiik oldugunu gostermektedir. Bu, verilerin normal dagilimi

izlemedigini gosterir ve bu nedenle ANOVA yerine Kruskal-Wallis testi uygulanmistir.

Tablo 20

Firmayla iletisim kurma yontemi degiskeni ile miisteri memnuniyeti icin Kruskal-Wallis testi

Sirketle iletisim N Siralama K-W Sig Anlamhihk Istatistiksel
yontemi Ortalamas1  Degeri Diizeyi  anlamhihk
Miisteri 18.012 0.000 0.05

hizmetleri 92 195.55

merkezini gitme

Miisteri Istatistiksel
hizmetlerini 204 214.77 olarak
arama anlamli
Sosyal medya

aracilifiyla 154 257.60

iletisime gegme

Kaynak: Arastirmaci, SPSS 22 siirlimiinden elde ettigi ¢iktilara dayanarak hazirlanmistir.
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Onceki (Tablo 20), Kruskal-Wallis testinin Sig = 0.00 olarak belirlenen sonuglarimni
gostermektedir; bu sonug, 0.05'lik anlamlilik seviyesinden daha kiigtiktiir. . Bu sonuglardan,
Yemen Mobil Sirketi'nde miisteri memnuniyeti diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugu anlasilmaktadir. Bu farkliliklar, sirketle iletisim kurmayi tercih eden
miisterilerin lehine olan iletisim yontemlerinin degiskenligine atfedilir ve sirketin bilgi

merkezinde en iist diizeyde yer alir.
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TARTISMA VE YORUM

Elde edilen bulgu ve analiz sonuglarina gore bagimsiz degisken olarak e-pazarlama ve

bagimli degisken olarak miisteri memnuniyeti lizerine ulasilan sonuglar sunlardir:

1) Calisilan sirketin e-pazarlama durumu: E-pazarlama ortalamasi 3.70 yiiksektir,

yani sirket bazi e-pazarlama yonlerini benimsemektedir.

Hizmet sonrasi, aritmetik ortalama 3.99 ve standart sapma 0.68'dir. Bu, dgelerin
icerigine yiiksek derecede uyumun bir yansimasidir ve sirketin miisterilere iyi hizmet sunmak

icin ¢aba gosterdigi sOylenebilir.

Fiyat sonrasinda, ornek bireylerin fiyat boyutu i¢in ortalama aritmetik degeri 2.91 ve
standart sapmas1 0.97°dir. Bu sonug, ifadelerin icerigini kabul edilebilir bir uyum seviyesini

yansitan ortalama bir aritmetik ortalama degeridir.

Tanitim sonrasi, 6rnek bireylerin tanitim boyutu i¢in ortalama aritmetik degeri 3.82 ve
standart sapmas1 0.69°dur, bu sonug bireylerin tanitim boyutu ile ilgili i¢erige yiiksek uyumunu

yansitmaktadir.

Dagitim sonrasinda, bireylerin dagitim boyutu i¢in ortalama aritmetik degeri 3.97 ve

standart sapmasi 0.68'dir. Bu sonuglarin yiiksek bir uyumu yansittig1 séylenebilir.

Bilgi giivenligi sonrasinda, Ornek bireylerin bilgi gilivenligi boyutu icin ortalama
aritmetik degeri 3.86 ve standart sapmasi 0.73’diir. Bu sonuglar bireylerin bilgi giivenligi

boyutu igeriklerine yiiksek uyum gosterdiginin kanitidir.

Bilgi gizliligi sonrasinda, bireylerin bilgi gizliligi boyutu i¢in ortalama aritmetik degeri
3.85 ve standart sapmasi 0.68’dir. Bu sonug icerige yonelik yiiksek uyumu yansitan bir

degerdir.
2) Arastirmaya konu olan sirketin miisteri memnuniyeti diizeyi:

Miisteri memnuniyetinin genel ortalamasi (3.86) ve standart sapmasi (0.70) yiiksektir.
Bu sonuca gore, drneklemin bu yonler hakkinda olumlu bir goriise sahip oldugunu ve miisteri
memnuniyetinin yliksek bir seviyede oldugu sOylenebilir. Bu sonuglar, sirketin miisteri
memnuniyetini kazanma ve cesitli dijital pazarlama yontemlerini kullanma konusundaki

cabalarina atfedilebilir.
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3) Calismadaki Degiskenler Arasindaki Etkilesimler:

Tablo 12°de regresyon ¢izgisinin katsayilarimin degerlerine dayanarak, cesitli
istatistiksel sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara gore regresyon denklemi soyle olusmustur:
(Y=0.2+0.98 X), burada X dijital pazarlamay1, Y ise miisteri memnuniyetini temsil etmektedir.
Iki degisken arasindaki iliski, gii¢lii bir pozitif iliskidir, yani dijital pazarlama seviyesi arttikga

(1 birim artig), miisteri memnuniyeti seviyesi de (0.98) oraninda artmaktadir.

Miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen dijital pazarlama boyutlarin1 belirlemek igin,
coklu regresyon analizi tekrarlanmig ve basamakli regresyon testi kullanilmigtir (Tablo 13).

Buna gore;

Toplam alti1 boyuttan besinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi oldugu
goriilmektedir ve diger boyutun istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Dijital
pazarlama boyutlar1 arasindaki lineer iligki katsayisi, miisteri memnuniyeti (hizmet, fiyat,
promosyon, bilgi giivenligi, veri gizliligi) iizerindeki varyansin %74.7'sine isaret etmektedir,
bu sonuc¢ iki degisken arasinda gii¢lii bir ters iliski oldugunu gdstermektedir. Miisteri
memnuniyetindeki varyansin %74.4'i, hizmet, fiyat, promosyon, bilgi gilivenligi ve veri
gizliligi gibi faktorlere baghdir. Yani, hizmet, fiyat, promosyon, bilgi giivenligi ve veri gizliligi
gibi dijital pazarlama boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve
bunun da Yemen Mobil Sirketi'nde miisteri memnuniyetini artirmak i¢in anlamli bir sekilde

kullanildig1 sonucuna varilabilir. Bu nedenle, etkilesim denklemi asagidaki gibi yazilabilir:

Y=0.747+(0.393) X1+0.238 X2+0.167 X3+0.128 X4 - 0.043X5

Mann-Whitney testi sonucglarina gore, miisteri memnuniyeti goriigleri arasinda cinsiyet
ve yas degiskenleri icin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmadig: ortaya ¢ikmustir.
Ciinkii sig degeri anlamlilik diizeyinden (0.05) daha biiytiktiir. Bu da erkeklerle kadinlar
arasinda ve yas gruplari arasinda memnuniyet dereceleri arasinda bir fark olmadiginm

gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti i¢in yapilan Mann-Whitney testi sonuglarina gore, abonelik tipi,
egitim durumu, abonelik siiresi ve sirketle iletisim yontemi degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklar oldugu bulunmustur. Ciinkii sig degeri anlamlilik diizeyinden (0.05)
daha kiiciiktiir. Sonuglara gore, 6n 6demeli hat kullanan miisteriler, fatura 6deyen miisterilere
kiyasla daha fazla memnuniyet gostermektedirler. Okuma ve yazma becerisine sahip

miisteriler, diger egitim seviyelerine sahip misterilere kiyasla daha memnundur. Sirkete
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abonelik siiresi bes ila on yil arasinda olan miisteriler, diger miisterilere kiyasla daha
memnundur. Ayrica, miisterilerin miisteri hizmetleri merkezi araciligiyla iletisim kurmay1
tercih etmeleri, diger iletisim yontemlerini tercih eden miisterilere kiyasla daha memnuniyet

gostermektedir.
4) Ortalama farkhhklar:

Tablo (17)'den, Yemen Mobil Sirketi'nde egitim seviyesi degiskenine bagl olarak

miisteri memnuniyeti diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Tablo (18), SIM kart tiirli degiskenine bagli olarak Yemen Mobile Sirketi'nde miisteri

memnuniyeti diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir.

Tablo (19)'da, Yemen Mobil Sirketi'nde miisteri memnuniyeti diizeyinde abonelik

stiresi degiskenine bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik agikca goriilmektedir.

Tablo (20), Yemen Mobile Sirketi'nde miisteri memnuniyeti diizeyinde, sirketle
iletisim kurma yontemi degiskeninin varlig1 nedeniyle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

oldugunu gostermektedir.

Tablo (15)'den Yemen Mobil Sirketinin miisteri memnuniyeti diizeyinde cinsiyet

degiskenine bagl olarak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo (16), Yemen Mobil Sirketinde miisteri memnuniyeti diizeyinde yas degiskenine

bagli olarak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 géstermektedir.

Yukarida belirtilenlerden hareketle, Yemen Mobil Sirketi'nde elektronik pazarlama
seviyesinin yliksek oldugunu ve miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugunu 6ngoren birinci ve
ikinci hipotezler reddedilmistir Cilinkii analiz sonuglari, elektronik pazarlama seviyesi ve

miisteri memnuniyeti diizeyi arasinda bir fark oldugunu gostermektedir.

Ayrica, Yemen Mobil Sirketi'nde elektronik pazarlamanin miisteri memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu belirten ti¢lincii hipotezi kabul edilmistir. Analiz
sonuglari, elektronik pazarlama seviyesinin artmasiyla miisteri memnuniyetinin arttiini

gostermektedir.

Analiz sonuglaria gore, Yemen Mobil Sirketi'nde miisteri memnuniyeti diizeyinde

demografik degiskenlere bagli olarak anlamli farkliliklarin oldugu bulunmustur. Bu da
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demografik degiskenlerin miisteri memnuniyeti diizeyini belirlemede 6nemli bir faktor
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, cinsiyet, yas, egitim durumu, SIM Kkart tiirii, abonelik
stiresi, sirketle iletisim yoOntemi gibi demografik degiskenlere bagli olarak miisteri
memnuniyeti diizeyinde anlamli farklhiliklarin  oldugunu belirten dordiincii  hipotez

reddedilmistir.
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SONUC

Bu calisma, Yemen Mobile iletisim sirketinde e-pazarlamanin miisteri memnuniyetine
olan etkisini ortaya ¢ikarmayr amaclamistir. Calismada, e-pazarlama unsurlarinin miisteri

memnuniyeti iizerindeki etkileri ile ilgili sonuglar ortaya konmustur.

Arastirmada, e-pazarlamanin hizmet maliyetini miisteriler i¢in daha uygun hale
getirmedeki roliiniin olmadig1 ortaya konmustur. Ayrica, miisterilerin sirketin web sitesindeki
miisteri hizmetleri boliimiinden memnun olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Miisteriler, sirketin
web sitesini kullanirken gizlilik ve gilivenlik agisindan sunulan hizmetten memnun olduklar:
goriilmiistiir. Arastirma, miisterilerin sunulan hizmet seviyesi, personel yanit1 ve elektronik
sikdyetlere yaklagimlari konusunda olumlu bir goriise sahip oldugunu gostermistir. E-
pazarlamanin Yemen iletisim sektdriindeki miisteri memnuniyeti iizerinde biiylik bir olumlu

etkiye sahip oldugu anlasilmistir.

Caligmanin biiyiik ¢ogunlugu, 30-50 yas araliginda, egitim durumu seviyesi genellikle
lisans ve faturasiz hat kullanan kadinlar oldugu goriilmiistiir. Bu kisiler genellikle bes ila on y1l
arasinda abonelikleri bulunmakta olup herhangi bir hizmet almak veya herhangi bir soruyu

sormak istediklerinde miisteri hizmetleri ile iletisim kurmay1 tercih etmektedirler.

Analiz sonuglarina gore e-pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde biiytik bir etkisi
vardir. Hizmet unsuru, katilimeilarin en yiiksek onay oranina sahip eksen olmus, ardindan
dagitim, onu sirasiyla tanitim, bilgi giivenligi ve bilgi gizliligi takip etmis, en sonunda fiyat
gelmigtir. Bu, sirketin hizmet maliyeti konusundaki miisteri memnuniyetini artirmak igin
hizmet fiyatlarin1 diigiirmesi ve Yemen'deki mevcut durumu dikkate almasi gerektigini
gostermektedir. Nitekim c¢ogu miisteri, sirketin fiyatlarindan hi¢ memnun olmadigi
goriilmiistiir. Bu, sirketin gelecekte fiyatlarina odaklanmasi ve bunlar1 gézden gecirmesi
gerektigi anlamina gelmektedir. Calismanin sonuclari, Yemen Mobil sirketinin miisterileri
tizerinde e-pazarlamanin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu gdstermistir. Yani, e-

pazarlama arttikga miisteri memnuniyeti artmaktadir; bunun tersi de gecerlidir.

Ayrica, e-pazarlamanin, hizmetler ve {iriinler hakkinda yeterli bilgi saglamada 6nemli
bir rol oynadigini goriilmiistiir. E- pazarlama ydnteminin, hizmetlere dair yeterli bilgi ve veriyi
sagladigi, miisterilerin istek ve ihtiyacglarini karsiladigi, ayn1 zamanda miisterileri sirketin

hizmetlerine memnuniyetle cekmeye ¢alistigi anlagiimistir.
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Diger taraftan caligma; sirketin is alaninda cesitli ve yiiksek rekabet giiciine sahip
hizmetler sunmaya 6zen gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda bu, miisterilere
sirketin ve hizmetlerinin olumlu bir izlenim birakmasina katkida bulunmaktadir. Arastirma,
sirketin dagitim yoluyla yeni pazarlara ulasmaya g¢alistigin1 dogrulamigtir. Arastirma ayrica,
sirketin iyi bir itibara sahip oldugunu, tiim hizmetlerinde giivenli tarama araglar1 ve biiyiik bir
gizlilik sagladigin1 gostermistir. Ayrica, miisteri hizmetleri personelinin hizli hizmet ve iiriin
sunma konusunda 6zen gdsterdigi, miisterilere karst nazik ve giiler ylizli oldugu ve sirketin

sundugu hizmetlere dair miisteri memnuniyetini 6l¢gmede rol oynadigi anlasilmistir.

Calismada, Yemen Mobile sirketinin miisteri memnuniyeti iizerinde hizmetin biiyiik bir
etkisi oldugu ve ayni sekilde dagitimin miisteri memnuniyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Bu etki, bekleme siirelerini ortadan kaldirmak, miisterilere yakin birgok
yerde sirketin hizmetlerini sunmak ve sirketin cesitli iletisim araglarina sahip olmasi ve
miisterilere sirketin genis hizmetleri ve kampanyalar1 hakkinda bilgi vermesi yoluyla
gerceklesmektedir. Ayrica, miisterilerin sirketin hizmetlerine ve sagladigi kampanyalara dair

giivenlik ve gizlilik konularinda giivendiklerini gostermektedir.
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ONERILER

Pazarlama alanindaki siirekli gelismeler ve dijital kanallarin ve araglarin kullaniminin
artmastyla miisteri memnuniyetinin nasil kazanilacagi konusu, dikkat edilmesi gereken 6nemli
konulardan biri haline gelmistir. Dijital pazarlamaya odaklanmak, kurumlarin en fazla

miisteriye ulagmalarina ve onlar1 dogru sekilde cekmelerine yardimei olan 6nemli bir konudur.

Calisma, sirketin hizmetlerinde kullanilan fiyatlandirma stratejisini gézden gecirmeyi
onermektedir. Bu, maliyetleri miimkiin oldugunca diisiik tutarak miisteri memnuniyetini
saglamak ve onlar1 sirketin web sitesini kullanmaya tesvik etmek icin onemlidir. letisim
sirketinin web sitesini daha kullanici dostu ve ¢ekici hale getirmek amaciyla 6zel web siteleri

tasarlamak icin dis sirketlerle anlagma yapilmasi 6nerilmektedir.

Ayrica, sirketle iletisim kuran veya sirketin hizmet merkezlerini ziyaret eden
miisterilere odaklanmak ve sirketin web sitesini kullanma ve sahsen bulunmalarini
gerektirmeyen Ozellikle bilgi alabilecekleri hizmetler konusunda farkindaligi artirmak da

Onemlidir.

Diger taraftan sirketin dijital pazarlama stratejisini dikkatlice segmesi ve taktik
planlarinin degisken ve esnek olmasi gerekmektedir. Bu, sirketin ulagmayr hedefledigi

amagclar1 belirlemesine yardimci olmast bakimindan 6nemli bir konudur.

Caligmada, dikkat cekme meselesinin 6nemine ve bunun pazarlamadaki roliine dikkat
cekilmistir. Bunun i¢in ¢ekici reklam pencereleri, etkilesimli goériinen reklamlar, arama
motorlarinda sirket hizmetlerini hatirlatan bir site, miisterileri cezbetmek ve is yapmaya tesvik
etmek icin ek hizmetler gibi gesitli stratejilerin kullanilmasi gerektigine isaret edilmistir.

Ayrica, 0rnegin aligveris indirimleri gibi baz1 tesviklerin sunulmasi da 6énemli goriilmektedir.

Calismada ayrica, miisteri memnuniyetini kazanmanin 6nemi vurgulanmis, 6zel igerik,
elektronik rezervasyonu kolaylastiran bir uygulama ve sanal diinyada biiyiik ve gesitli bir kitle
olusturmak igin ¢esitli yontemlere ihtiya¢ duyuldugunun alt1 ¢izilmistir. Sirketin miisterileri
elinde tutmasinin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica, miisteri sikdyetlerini ¢evrimigi olarak
almak ve ¢ozmek i¢in bir alanin bulunmasi gerektigine isaret edilmis, sirketin dijital pazarlama
stratejilerini gelistirmek ve analiz etmek icin akademisyenlerden yardim almasi gerektigi

vurgulanmustir.
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Bunlarin yani sira sirket yonetimi, miisteri memnuniyetini kazanmak i¢in belli bir akig
ac1s1 benimseyebilir. Miisteri gekme programlarini saglarken miisteri memnuniyetini korumak,
hizmetlerini web sitesi ilizerinden tanitmak, ¢ift yonlii reklam 6zelligini benimsemek ve
miisterinin uygulamalar1 ve hizmetleri bulmay1 kolaylastiran ¢ekici elektronik araclara dnem
verebilir. Ayrica, dijital pazarlamanin basarisini degerlendirmek i¢in sadece elde edilen gelirler
degil, miisteri memnuniyeti temel alinarak bir basar1 Olgiitii olusturulabilir, ¢iinkii miisteri

memnuniyeti, kurumun uzun vadeli basarisinin bir gostergesidir.

Son olarak gelecekte “Miisterilerin demografik farkliliklarinin dijital pazarlamay1 kabul
etmelerine etkisinin analizi, dijital pazarlamanin sirketin pazarlama performansina etkisi,
dijital pazarlamada tiiketici davranigini etkileyen faktorler” gibi konularda aragtirmalar

yapilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Katilimci;

Bu anket formu, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda Dog. Dr Ali Erkam
Yarar tarafindan yonetilen bir yliksek lisans tez caligmasina veri saglamak amaciyla
hazirlanmistir. Tez caligmasi kapsaminda yapilan bu arastirmanin amaci, Telekomiinikasyon

Sektoriinde E-Pazarlamanin Miisteri Memnuniyetine Etkisi tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Arastirmanin basariya ulagsmasi, vereceginiz cevaplarin samimiyetine ve dogruluguna
baglidir. Tarafiniza ait bilgiler akademik ve bilimsel amaglar ile talep edilmis olup, baska bir

amag i¢in kullanilmayacaktir.
Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.
Sarah Al-kbat Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1

Birinci Boliim: Kisisel Bilgiler

No Degiskenler Say1 Yiizde
e FErkek
1 Cinsiyet
sty e Kadin
e 30 vealt1
2 Yas e 30-50

e 50 ve uizeri

Ok
3 Egitim durumu ° Rubyazat
e Lise
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On Lisans
Lisans

Yiiksek lisans ve
Doktora

4 SIM Kkart tiirii

On 6deme
Fatura

5 Abonelik siiresi

1 yildan az
-5yl
5-10y1l

On yil ve iizeri

Sirketle iletisim
yontemi

Miisteri hizmetleri
merkezini gitme
Miisteri hizmetlerini
arama

Sosyal medya
araciliiyla iletisime
gecme

=
: :
e >
| | 25| |§|E
N Ikinci Boliim: e-pazarlama ile Ilgili Sorular (Hizmet, Fiyat, = 5 N S| E
0 > 4 - <
Promosyon, Dagitim, Bilgi Giivenligi, Bilgi gizliligi ) f, é E g %
=S |2 |5 =
£ X | =
é 7
< ¥
Hizmet
1 Sirket, miisterilere sunulan hizmetler hakkinda yeterli bilgi saglar.
5 | Sirket, is alaninda ¢esitli ve yiiksek rekabet giicline sahip hizmetler
sunmaya 0zen gosterir.
3 | Sirket, miisterilerin zihinlerinde sirket ve hizmetlerinin iyi bir izlenim
olusturmasina katkida bulunur.
Fiyat
1 Sirket, hizmetlerinin giincel elektronik bir listesini sunar.
2 Sirketin sundugu hizmetlerin fiyatlari miisteriler i¢in uygun.
3 | Sirket, hizmetlerin miisterilere uygun fiyatlarla teklifler ve kampanyalar

sunar.
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Promosyon

Sirket, sundugu {irlinlerin imajin1 yansitan modern ve uygun bir
promosyon karmasi kullanir.

Sirket, reklamlarin1 ve kampanyalarini kendi web sitesi ve sosyal medya
platformlari iizerinden tanitir.

Sirketin tanitim reklamlar1 ikna edici ve ¢ekici 6zelliklere sahiptir.

Dagitim

Sirket, sundugu hizmetlerin imajin1 yansitan modern ve uygun bir tanitim
karisimi kullanir.

Sirket, reklamlarin1 ve kampanyalarini kendi web sitesi ve sosyal medya
platformlari iizerinden tanitir.

Sirketin tanitim reklamlar1 ikna edici ve ¢ekici 6zelliklere sahiptir.

Bilgi Giivenligi

Sirketin web sitesinde, miisterilere ulasmak i¢in gereken bilgileri iceren
korumali1 bir veritabani bulunmaktadir.

Sirket, iyi bir itibara sahiptir ve web sitesi 6zel gilivenlik ve giiven
unsurlariyla dikkat ceker.

Sirket, bilgilerin sadece sahibine ulagsmasini saglayan giivenli tarama
yontemleri sunar.

Bilgi gizliligi

Sirket, web sitesine yanlis sifre denemelerinden sonra sinirlama 6zelligi
sunar.

Sirket, miisterilerin ticari islemleri tamamlamadan Once kendi gizlilik
politikasin1 §grenmelerine imkan tanir.

Tiim elektronik hizmetler tam gizlilik i¢inde ger¢eklestirilir.
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=
: :
S = >
> o
1§ |5|Z E
No Uciincii Béliim: Miisteri Memnuniyeti ile lgili Sorular Q % g E‘ E
= E‘ = = )
22 < S = —
= S =<
= | & < X | =
‘7 £
& g
-
1 | Sirket, ftriinlerin saglanmasiyla ilgili taahhiitlerini belirlenen zaman
dilimlerinde yerine getirme konusunda 6nem verir.
5 | Hizmetlerin ve iirtinlerin lzli bir sekilde tamamlanmas: ve miisterilere
sunulmasi sirketin temel gorevlerindendir.
3 | Sirket c¢alisanlarinin miisterileri karsilamada ve onlarla iliskilerinde
naziklik ve giiliimseme gibi temel 6zelliklere sahip olmasi dnemlidir.
4 | Sirket yOnetimi, ¢alisanlarma miisteri memnuniyetini saglamak igin
gorevlerini etkin ve verimli bir gsekilde yerine getirmelerine destek verir.
5 | Sirket, miisteri memnuniyetini 6lgmeye ve sundugu liriinler ve hizmetlerle

ilgili miisteri memnuniyeti diizeyini anlamaya 6nem verir.




