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OZET

BAYRAMTAN, Gérkem. Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisi: Endiistriyel Pazarlarda Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Bu arastirma endiistriyel pazarlarda algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati
tizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Tiirkiye genelinde yapilan bu aragtirma
kapsaminda endiistriyel pazarlarda ¢alisan 417 katilimciya anket uygulanmistir. Gegerli
olan 397 anketin verileri SPSS 22,0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Uygulama
sonuglar1 giivenilirlik analizi, faktor analizi ve regresyon analizinden faydalanilarak
degerlendirilmistir. Arastirmada hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in yaygin olarak kullanilan
metodlardan biri olan Servqual 6l¢iim metodu kullamilmistir. E-hizmet kalitesinin; web
sitesi dizayni, e-glivence, duyarlilik ve 6zellestirme boyutlar1 degerlendirilmistir. Anket
sonuglarina gore bu boyutlardan web sitesi dizayni, e-giivence ve 6zellestirmenin miisteri
sadakatine pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu; algilanan hizmet kalitesi arttikga miisteri
sadakatinin de pozitif olarak arttigi; duyarliligin ise miisteri sadakati {izerinde istatistiki

olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: E-ticaret, Endustriyel Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Miisteri
Sadakati, SERVQUAL Olgegi.



ABSTRACT

BAYRAMTAN, Gorkem. The Effect of Perceived E-Service Quality on Customer
Loyalty: A Case Study in Industrial Markets, Master’s Thesis, Ankara, 2020.

This research was performed to determine the effect of perceived e-service quality on
customer loyalty in industrial markets. Within the scope of this research that is conducted
throughout Turkey, the questionnaire was carried out to 417 participants working in
industrial markets. The data of 397 questionnaires were analyzed with SPSS Statistics
22.0 software. The results were evaluated by using reliability analysis, factor analysis and
regression analysis. In this research, the Servqual measurement method, which is one of
the commonly used methods, was used to measure service quality. Website design, e-
assurance, sensitivity and customization dimensions of the e-service quality were
evaluated. According to the survey results; website design, e-assurance and customization
have a positive and significant effect on customer loyalty. As perceived service quality
increases, customer loyalty also increases positively. However, sensitivity does not have

a significant effect on customer loyalty.

Keywords: E-commerce, Industrial Marketing, Service Quality, Customer Loyalty,
SERVQUAL Scale.
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GIRIS

Miisterilerin {iriin ve hizmet se¢eneklerinin artmis olmasi rekabetin pazarlarda
isletmeler adina zorlasmasina sebep olmaktadir. Pazarlama hedefleri, pazarda 6ne
geemek icin biiyilk 6neme sahiptir. Geleneksel ticaret yontemlerine gore miisterinin
isletmeye, isletmenin de miisteriye ulasmasinin zor oldugu durumlarda, zamandan ve
mekandan bagimsiz sekilde hizmet imkani sunan e-ticaret pazarda énemli bir rekabet
avantaji sunmaktadir. Ciinkii gelisen teknoloji sayesinde e-ticaret ile diinyanin her

noktasindan en hizl sekilde kiiresel pazarlara ulagilmaktadir.

Rekabetin artmasiyla birlikte basariya ulasmak i¢in igletmelerin farkli yetenekler
ortaya koymasi gerekmektedir. Isletmelerin {iretim kapasiteleri, dizayn kavramlar ile
birlikte kalite kavrami da tek basina bir avantaj unsuru olarak yeterli goriilmemektedir.
Pazarda avantaj elde edebilmek adina kalitesi benzer iiriinlerin sunumlarinda hizmet
kavrami dnem kazanmaktadir. Hizmetler soyut, es zamanl iiretilip tiiketilen, dayaniksiz
ve degiskendirler. Bu 6zelliklerinden dolay1 hizmet kalitesini 6l¢gmek kolay olmamakla
birlikte cesitli metodlarla dlciilebilmektedir. isletmeler sunmus olduklari hizmet kalitesini
6l¢tim metodlar sayesinde gelistirerek pazarda 6nemli bir avantaj elde edebilirler. Bir
diger unsur olarak miisteri sadakatini arttirmakta pazarda one gegebilmek adina 6nemli
hedefler arasinda sayilabilir. Isletmelerin, miisteri sadakatini siirdiiriilebilir sekilde
arttirabilmesi i¢in miisterilerine yiiksek kalitede iirlin ve taleplerine uygun hizmet

sunmalar1 gerekmektedir.

Bu arastirma endiistriyel pazarlarda algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri
sadakati iizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Yapilan bu aragtirma ii¢
boliimden olusmaktadir. Ik iki béliimde teori kismi yer almaktadir. Birinci béliimde e-
ticaret kavrami, e-ticaret gesitleri, avantajlar1 — dezavantajlari, endiistriyel pazarlar,
endiistriyel pazarlama ve e-ticaretin 6nemi belirtilirke; ikinci boliimde hizmet kavrami,
hizmetin kalitesi ve 6zellikleri, hizmet kalitesinin 6l¢iim metodlar1 ve miisteri sadakati
kavramina yer verilmektedir. Ugiincii bliimde uygulamaya ait arastirmanin amaci ve
modeli, hipotezleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontem ve araglari ile arastirma
verilerinin analizi ve analiz sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Arastirma

bu bulgular 151831nda sonug ve oneriler ile sonlandirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
E-TICARET

1. E-TICARET KAVRAMI
1.1 E-Ticaretin Tanimi ve Kavrami

Genel olarak ticaret, iktisadi deger tasiyan iiriin veya hizmetin satin alinmasi ve
satilmasi igslemlerini kapsamaktadir (Kog¢ ve Sevim, 2010, s.38; Tasdemir, 2018, s.88).
Globallesen diinyada internetin yayginlagsmasiyla birlikte ticaret yeni bir boyut kazanarak
gecmisteki halinden styrilip alicilarin, saticilarin ve ticarette rol oynayan tiim faaliyetlerin
aynt anda birlikte bulundugu bir durum igerisindedir. Somut anlamda karsi karsiya
gelerek, ayn1 mekanlarda bulunarak yapilan ticaret, internet ortamina gegerek yeni bir
ticari organizasyonun gelismesine neden olmustur (Demirel ve Eris, 2019, s.193). Bu
islemlerin elektronik ortamda ¢evirimigi aglar kullanilarak yapilmasi ise e-ticaret
kavramini ortaya ¢ikartmaktadir (Kog ve Sevim, 2010, s.38; Tasdemir, 2018, s.88).

E-ticaretin nasil ortaya ¢iktigina ve giiniimiize nasil geldigine deginecek olursak;
ilk calismalarm 1980°li yillara dayandigi goriilmektedir. ilk kullanim araclarinin
televizyon, fax, telefon gibi lriinler araciligiyla yapildig: bilinmektedir. Giintimiizdeki e-
ticaret anlayisindan her ne kadar farkli olsada bu iirtinlerle yapilan satiglar incelendiginde
e-ticaretin ilk Orneklerini olusturduklart goriilmektedir. Bu ilk e-ticaret faaliyetlerinin
yeterli olmadig1 bilinmektedir. Internetin giiniimiizde yaygin olarak kullanimiyla birlikte
e-ticaret kullanim araglarinin da artmasiyla beraber e-ticaret sistemi hizli bir gelisme
kaydetmistir (Tagliyan, 2006, s.53). E-ticaretin gelismesiyle birlikte iiriinler ve hizmetler,
gorselleri daha fazla olan internet sayfalari olusturularak miisterilerin satin almasina
sunulmustur. Internet sitesi {izerinden ilk iiriin satis1 1994’de amazon.com’dan bir kitap
alinmasiyla gerceklesmistir. 1995 Yilina gelindiginde ise Yahoo’nun arama motorundan
ilk arama gerceklestirilmistir (Ferell ve Pride, 2000, s.98). Yahoo ve Amazon.com gibi
isletmelerin internet sayfalar1 aracilifiyla aligveris imkanini baglatmasi ve 1-2 sene
igerisinde sirket gelirlerini hizla arttirmasi dikkatleri e-ticarete yoneltmistir (Yalgin, 2009,
s.18)

E-ticaret, geleneksel ticarette miisterinin saticiya, saticininda miisteriye
ulagmasiin zor oldugu durumlarda, farkli miisteri tiplerine, hemen ve bulundugu

ortamda hizmet saglayabilmektedir. E-ticarete pazarlama boyutundan bakildiginda,
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pazarlama eyleminin internet araciligiyla yapilmasi dogrudan pazarlama kavramini
ortaya ¢ikartmistir (Ak¢i ve Annag GOv, 2015, s.414). Diinyanin bir ucundan diger ucuna
cok kisa siirede ulagsma imkan1 sunan internet sayesinde kiiresel pazarlara erisebilme
imkan1 dogmustur.

E-ticaret kavraminin tarihgesine bakildiginda ilk olarak kabul goren
tanimlamalardan birisinin 1997 yilinda Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii
(Organisation for Economic Co-operation and Development, “OECD”)’niin yaptigi
goriilmektedir (Yurdigiil ve Yilmaz, 2019, s.99).

E-ticaretin bir¢ok iilke kurulusu tarafindan birbirinden degisik tanimlari ortaya
konulmustur. Diinya Ticaret Organizasyonu (World Trade Organization, “WTQO”) e-
ticareti "Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarimin telekomiinikasyon
aglart iizerinden yapilmasi” olarak tanimlarken (Kalayci, 2008, s.141), Birlesmis
Milletler Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi (The United
Nations Center for Trade Facilitation and Electronic Business, “CEFACT”) “Is, yonetim
Ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin,
tireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik
araglar (Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli
kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasilmast”

olarak tanimlamistir (Y1ldiz, Canbaz, 2008, s.60).

CEFACT ve WTO’nun kullandig1 tanimlar zaman zaman kullanilsa da bugiin en
cok OECD tarafindan yapilan “Ticaret oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi
ve arastirma yiirtitmesi, firmalarin elektronik ortamda bulusmasi, odeme stirecinin yerine
getirilmesi, taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, satis
sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi” tanimlamasi kabul gérmektedir.
E-ticaret sadece alim-satim islerini kapsamayan, bunlarin digsinda biitiin ticaret

faaliyetlerini bir arada bulunduran bir siiregtir (S6ylemez, 2006, s.13)

Yakin gecmiste standart pazarlama yontemlerine ek olarak, internet araciligiyla
yapilan ticaret hiz kazanarak giiniimiizdeki halini almistir. E-ticarette bir isletme sanal ve
her an her yerde olabilme imkanina sahiptir. Kotler (2003, s.286)’c gore e-ticaret, az
sermaye ile piyasada miisteri arayan isletmelere diinyanin her tarafindan pazara ulasma
imkan1 saglamigtir. E-ticaret sayesinde isletmelere sadece bir kitleye hitap etmeyerek
kiiresel piyasaya ulasmanin yolu ac¢ilmistir. Diinyanin bir¢ok noktasindan sadece internet

araciligiyla mal ya da hizmet almak ¢ok kolay hale gelmistir. Hatta bazi {iriinler (kitap,
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film, miizik, video oyunlar1 vb.) artik kiitlesel halde degil, “’bit’’ ler halinde sevk

edilebilmektedir, boylece iiriine ulasmak i¢in zaman kaybi ortadan kalkmistir. (Kotler,
2003, 5.285-286).

1.2 E-Ticaret Cesitleri

Teknolojinin gelismesi ve ekonomik yapilarin biiylimesiyle birlikte e-ticarette de
zamanla isleyisler degismeye, sekil almaya baslamis ve e-ticaretin birgok sistem ve
smiflandirma iizerinden gergeklestigi gortilmektedir (Demirdogmez, Giiltekin ve Tas,
2018, 5.2216). Boylelikle e-ticaret, ¢evirimigi ticaret kanallarinin kullaniminin artmasiyla

birlikte glinlimiiziin vazgegilmez bir pargasi olmustur (Yang, 2010, s.454).

Gliniimiizde isletmeler birbirlerine, miisterilerine, kamu kuruluslarina, hatta
miisteriler direkt miisterilere internet araciligiyla kesintisiz ulasma imkanina sahipler. Bu
durum e-ticaretin ulasim kolayligim1 gézler Oniine serdigi gibi iginde bulundurdugu
taraflar itibariyle farkli gruplara ayrilmistir (Aliyeva, 2017, s.32; Akgi ve Annag Gov,
2015, 5.416).

1.2.1 Isletmeler Arast (Business To Business, “B2B”) Elektronik Ticaret

Isletmeler arasi elektronik ticaret giiniimiizde en ¢ok kullanilan elektronik ticaret
gruplarindan birisidir. isletme ici ya da farkl isletmelerin birbirleriyle yaptig1 elektronik
ticareti kapsamaktadir. Bu gruplar arasi yapilan islemler elektronik veri degisimi
(Electronic Data Interchange, “EDI”) olarak da adlandirilmaktadir. EDI, elektronik ticaret
yapan gruplar arasinda, insan faktorii olmadan bilgisayar aglari araciligi ile belge ve bilgi

degisimini saglayan bir sistem olarak e-ticaretin énemli bir aracidir (Sawanibi, 2001,
s.42).

Isletmelerin elektronik ortamda tedarikgilerine ulasmalari, siparis olusturmalar,
faturalama islemlerini tamamlamalar1  isletmeler arasi e-ticaret grubunda

degerlendirilmektedir (Aliyeva, 2017, s.32).

Bu e-ticaret grubunda yiiksek oOlgekli ticaret gergeklestiginden c¢ogunlukla
teslimatlar klasik lojistik araglariyla yapilmaktadir. Miisteri sayis1 diger e-ticaret

yontemlerine gore daha az olsada islem hacmi daha yiiksektir (Giindiiz, 2008, s.5).



Bu gruba 6rnek olarak Cin piyasasinda e-ticaret islemleriyle uluslararasi piyasaya
acilmis olan Alibaba.com sitesi gosterilebilir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012, 5.56).
Akgoz (2009, s.8)’e gore B2B e-ticaret grubunda iirlinleri higbir aract olmadan
goriintiileyebilme, triinler hakkinda bilgiye ulasabilme, taleplere ¢abuk cevap alabilme,
pazara daha cabuk girebilme ve ofis giderlerini azaltip, miisterilerin memnuniyetini Gist

diizeyde tutabilme gibi avantajlar bulunmaktadir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015, s.416).

1.2.2  Isletme-Tiiketici Arast (Business To Consumer, “B2C”) Elektronik Ticaret

Internetin yayginlasmastyla beraber ortaya cikan alisveris ortamudir. En gok
kullanilan ve bilinen e-ticaret grubudur. Sanal magazalar sayesinde, yer, zaman kisiti
olmaksizin ulagim kolayligi saglarken ayn1 zamanda bu yontem sayesinde birgok tiriiniin

dogrudan tiiketiciyle bulusmasi gerceklesmektedir (Aliyeva, 2017, s.33).

Bu gruba 6rnek olarak ABD piyasasinda e-ticaret islemleriyle piyasaya agilmis olan
Amazon.com sitesi gosterilebilir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012, s.56). Hemen
hemen her tirlinii tedarik etmek i¢in bir elektronik ticaret kanali bulunabilmektedir. Son
kullanict iiriin tedariginde konfor ve uygun fiyat istiyorsa internet aligverisi diger
yontemlere nispeten daha uygun olmaktadir. Bunlarin yani sira mallarin 6zellikleri ve
benzerlerine gore kiyaslama arastirmasi yapmak da daha kolaydir. Amerika’da son
yillarda kisilerin elektronik ticaret yoluyla otomobil alim1 yaptig1 gézlemlenmistir (Kotler

ve Armstrong, 2006 s.41; Oztiirk, 2014, 5.75).

1.2.3 Isletme-Kamu Idaresi Arasi (Business to Goverment, “B2G”) Elektronik

Ticaret

Kamu kurumlar ile isletmeler arasinda lokal olarak saglanan elektronik ticaret
seklidir. Kamu kurumlarinin elektronik ortamda ihaleler agmasi, isletmelerin elektronik
ortamlarda bu ihalelere katilmalar1 bu e-ticaret tipine Ornek olarak gosterilebilir.
Giiniimiizde bir¢cok kamu 6demesi e-ticaret sistemi iizerinden yapilabilmektedir (vergi,

harglar, borglar vb.) (Aliyeva, 2017, s.33).



1.2.4 Tiiketici-Kamu Idaresi Arast (Customer to Goverment, “C2G”) Elektronik

Ticaret

Tiiketici ile kamu kurumlar1 arasinda yapilan biitiin elektronik ticaret bu
kategoride degerlendirilebilir. Tiiketicilerin vergi 6demeleri, ceza 6demeleri, harclar vb.
hizmetlerin tamami bu kapsama 6rnek verilebilir (Aliyeva, 2017, 5.33). Ulkemizde her
gecen giin yayginlasan ve lizerinden islem yapilabilen e-devlet buna 6rnek olarak

gosterilebilir (Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012, s.56).

1.2.5 Tiiketici-Tiiketici Arast (Customer to Customer, “C2C”) Elektronik Ticaret

En yalin haliyle C2C, miisteriden miisteriye yapilan e-ticaret seklidir.
Miisterilerin sahip olduklar iirlinleri kendi aralarinda satarak kazang elde etme arzusuyla
meydana gelen bir elektronik ticaret seklidir (Koger, 2012, s.25). Miisterilere e-ticaret
tizerinden karsilikli aligveris imkani sunmaktadir. Miisteriden miisteriye e-ticaret
yonteminde, ikinci el iiriinlerin denetiminin ve organizasyonun zor olmasi ortadan
kalkarak kayit altina alinmasi saglanmistir. Toplam islem hacmi ve ticari hacim
bakimindan yiiksek rakamlara ulasilan bu e-ticaret biciminde iirlin miizayedesi,
acikarttirma gibi kendine has yapilar kullanilmaktadir (Akkili¢, Dikici ve Yildirim, 2019,
s.270). Bu e-ticaret grubuna 6rnek olarak ebay.com, letgo.com ve sahibinden.com gibi
web siteleri verilebilir. Cevirimigi hizmet saglayan web sitesi yapilan aligverisler

tizerinden komisyon alarak kazang elde etmektedir (Koger, 2012, s.25).

1.3 E-Ticaretin Avantajlari-Dezavantajlari

E-ticaret kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte e-ticaret yapan kisi, kurum ya da
kuruluslar acgisindan beraberinde bazi avantajlar ve dezavantajlar getirmektedir. Bu

avantajlarin bazilari asagidaki gibidir:

e Heryerden aligveris yapabilme imkan1 olumlu etkilerin basinda yer almaktadir;
sira beklemeden hizli ve kolay ulasim tiiketicileri stres ortamindan uzak tutarak
aligveris imkan1 saglamaktadir.

¢ Diinyanin herhangi bir noktasindan herhangi bir yerine 24 saat erisebilme ve
aligveris yapabilme imkani saglamaktadir.

o Geleneksel bir perakende magazasinda satilan tirtinlere gore iiriin gesitliliginin

cok olmasi ve rekabet ortamindan dolay1 daha ucuz ve giinceldir.
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o Kapiya kadar teslim edilmektedir.

e 7/24 hizmet veren satis destek yonetiminin olmasi en biiyiik avantajlarindandir
(Aliyeva, 2017, s5.33-34; Whiteley, 2000, s.156).

o Klasik ticarete oranla iist diizeyde olan ¢alisan masraflari, ofis giderleri ve zaman
gibi harcamalar minimum seviyeye indirilebilir.

e Marka bilinirligi e-ticaret sayesinde daha biiyiik kitlelere ulastirilarak {ist
seviyelere ¢ikartilabilir.

e Uriin igeriklerine aninda ulasma imkan1 saglamaktadir.

e Uriinler arasinda kiyas yapma imkani bulunmaktadir. Béylece karar asamasinda

daha seffaf sonuglara ulasilabilir (Keles, 2018, s.86)

Yukarida ifade edilen avantajlarin disinda e-ticaretin bazi olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Dezavantajlarin azaltilmasi ya da yok edilmesi daha ¢ok miisteriye
ulasmay1 ve daha fazla satis imkanini desteklemektedir. Bu dezavantajlarin bazilari

asagidaki belirtilmektedir.

¢ Gizlilik ve giivenlik aciklar1 birgok e-ticaret kullanicisi agisindan risk teskil
etmektedir. Kisilerin bilgi gilivenliligi giliniimiizde her ne kadar st diizeyde
tutulmaya calisilsa da sanal ahigverisde birgok sistemsel agiklar
bulunabilmektedir.

e Teslimat bir avantaj oldugu kadar ayn1 zamanda dezavantaj da yaratabilmektedir.
Teslimattaki gecikmeler bazen Onlenemeyecek zararlara neden olabilmektedir.
Ayrica teslimat zaman zaman ekstra maliyet de olusturabilmektedir.

e Web ortaminda iiriin gorselleri gergeklerinden farklilik gdsterebilmektedir. Bu
durum firiinlerin denetlenebilirligini kisitlamaktadir. Satin alinan mallar teslim
anina kadar gergek anlamda goriilemez, hissedilemez ve denenemez.

¢ Sosyal acidan, e-ticaret araciligtyla yapilan aligveriglerde, sosyal yakinlik iceren
kisiler ile yapilan aligveris deneyimleri gibi olmayacaktir.

eUriin ya da hizmetin iadesi sirasinda reel aligverise oranla daha fazla
zorlanilabilmekte ve siire¢ daha uzun siirebilmektedir (Aliyeva, 2017, 5.34-35),
(Whiteley, 2000, s.155-157).

e Miisteri ile satic1 arasinda sicak satis imkani bulunmamaktadir. Tanimlamasi
karisik olan iirtinlerde miisterilere 6zel olarak iirlinlerin tanitilmasi ve miisteri

isteklerine gore sekillendirilmesi ortadan kalkabilir.
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e E-ticaret insanlarin bir¢ok ¢alisma pozisyounu tek basina ¢ozebildigi i¢in issizlik
problemini beraberinde getirebilmektedir.

e Taleplere kars1 olusturulan siparis fazlaligi nedeniyle teslimat siireleri ve tedarik
stirelerinde uzun vadelere yayilan problemler yasanabilmektedir (Keles, 2018,
s.87).

E-ticaret yapmak ihtiya¢ duyulan kodlamalar1 tedarik etmekten cok daha
fazlasidir. Bununla birlikte tedarik is kolunun islevselligini ve isleyis yontemlerini de
diizenlemek gerekmektedir. Lakin, isletmelere kazandirdigi yararlar bu siireclerdeki
yasanmig bazi sikintilar1 telafi edecektir. Ayni isletmedeki farkli birimlerin tedarikleri,
isletmenin genel merkezinin almis oldugu toplu tedarik anlagsmalar1 sayesinde O6zel
fiyatlandirmadan kolaylikla faydalanilabilir. Ayrica tedarikgi isletmeler ile uzun vadeli
anlasmalar yapilarak onaylanmig tedarik listesinden iiriin segimi kolayligi saglanir.
Boylece isletmedeki satinalmaci sayisida en aza indirgenmis olur (Kotler ve Keller, 2006,
5.72).

1.4 Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel pazarlar birgok tanim ile ifade edilebilmektedir. Bunlardan bazilarina

asagida deginilmistir:

Tek (1999)’e gore; endiistriyel pazar, sahislarin ya da ailelerin dogrudan
thtiyaglarimi karsilamak ic¢in kullandiklar1 pazarlarin aksine genellikle liretime yonelik
olan pazar cesididir. Bu pazar ¢esidinde 6zellikle satinalmada karar mekanizmasi ve sekli

diger pazar tiirlerinden farklilik gostermektedir (Akogul, 2016, s.5).

Ersoy (1999)’a gore; endiistriyel pazar, isletmenin kendi faaliyetlerinde kullanmak,
diger kurum ve kuruluslara yeniden pazarlamak ya da kendi iiriinlerine hammadde ve
materyal amagli kullanmak i¢in mal ve hizmet temin eden biitiin faaliyetlerdir (Akogul,
2016, s.5).

Kotler (2000)’e gore ise; isletmelerin diger isletmelere sattigi, kiraladigi ya da
temin ettigi Urlin veya hizmetlerin, iiretimde ve iiretim siirecinde aktif rol oynayan
mekanizmalarin tamamini alan yapilart endiistriyel pazar olarak nitelendirmek

miimkiindiir (Akogul, 2016, s.5).



Endiistriyel pazarlarda satin alinan mallar bagka bir iiriiniin {retilmesinde
kullanilabilmektedir. Bu durumda satin alinan iirlinler ayn1 zamanda tiiketim roliinii
iistlenmektedir. Bu sebeple endiistriyel pazarlara ayni zamanda hammadde pazarlar da

denilebilmektedir (Tiirkoglu, 2016, s.7).
Endiistriyel pazarlar dort sekilde ifade edilebilir (Akogul, 2016, s.6). Bunlar;
e Uretici Pazarlar1
e Araci Pazarlar
¢ Hiikiimet Pazarlar1
e Kurumsal Pazarlar

Uretici Pazarlari: Endiistriyel pazarlarm ana basliklarindan ilki iiretici pazarlaridir.
Bu pazar tiriinde, “kar yapmak amaciyla {iriinlerin iiretilmesinde ya da o giiniin
ihtiyaclari1 gidermek amaciyla iirtinleri satin alanlar” {retici pazarlar1 diye
isimlendirilirler. Bu pazarda genellikle tireticiler kendi iriinlerini tiretme amacindadr.
Ornek olarak, elektronik iireticileri, is makinesi iireticileri, ev elektronigi iireticileri vb.

Bu pazar ¢esidinde iirlin ¢ok fazladir ve gesitlilik ¢oktur (Akogul, 2016, s 6).

Bir baska tanimda ise iiretici pazarlari, “pazart meydana getiren isletmelerin,
hammaddeleri, yar1 islenmis maddeleri ve islenmemis maddeleri satinalma yoluyla temin
ederek, bu maddelerden yeni bir maddenin ya da maddelerin elde edilmesinde kullanilan
pazarlar” olarak ifade edilmektedir. Bu pazar tiirii, tirettigi maddeleri olusturan bilesenleri
digaridan temin eden biitiin isletmeleri kapsamaktadir. Cesitliligin ve yaygiligin en fazla

oldugu endiistriyel pazar tiiriidiir (Oztiirk, 2017, s.61).

Aract Pazarlari: Bu pazar tiirli, isletmeler arasi ya da igletmelerden tiiketicilere
tekrardan iirlin saglamak ve kar elde etmek amaciyla faaliyet gosteren isletmelerin
tamamin1 kapsamaktadir. Araci pazarlari sifirdan bir iiriin iretmemektedirler. Kendi
biinyelerinin disindan iiriin temin ederek bunlarin iizerlerine kar pay1 ekleyerek satisa
sunarlar. Araci pazarlara 6rnek olarak e-ticaret siteleri, toptancilar, bankalar, menajerlik

isletmeleri gosterilebilir (Akogul, 2016, s 6).



Hiikiimet Pazarlari: Devletin olusturdugu pazar tiiriidiir. Devleti olusturan
bilesenler adina ya da halkin gereksinimlerini saglayabilmek i¢in yapilan satinalmalarin
gergeklestigi pazar tiirli olup, islem hacimleri diger pazar tiirlerine gore ¢ok biiyiiktiir.
Belediyeler, savunma sanayi, egitim kurumlari, saglik kurumlar1 vb. gibi kurumlari
kapsar. Hiikiimet pazarlarinda yapilan alim-satim iglemlerinin biiyiik kismi siireklilik
gostermekle beraber bazi nizamlarla gergeklestirilmektedir. Genellikle bu alimlar ihale
yontemiyle yapilip akabinde birdizi kontrollerden gecirilerek tamamlanmaktadir. Diger
pazar yontemlerine gére bu pazar yonteminin siireci daha uzun olmakta, i¢ kontrollerden

ve onay islemlerinden dolay1 biirokrasi daha baskin goriilmektedir (Akogul, 2016, s 7).

Biiyiik is hacmine sahip olmasmin temel nedenlerinden bazilari, tilkenin yillik
gelirinin veya Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)’nin biiyiik paymi, saglik kurumlarinin,
enerji yonetim kurumlarinin, savunma sanayisi gibi kurumlarin ihtiyaglarina yonelik

satinalmalarin yapilmasidir (Oztiirk, 2017, $.61).

Kurumsal Pazarlar: Kar amaci giitmeyen, isletmelerin ulasmak istedigi hedefler
disinda kalan, yatirim geri doniis siiresi gibi istatistiki verilerin diginda bir tutum ile ifade
edilen pazar tiiriidiir. Miizeler, dernekler, vakiflar, sivil toplum kuruluslar1 gibi birimler

bu pazar olusturmaktadir (Oztiirk, 2017, 5.62).

1.5 Endiistriyel Pazarlar1 Diger Pazarlardan Ayiran Ozellikler

Endiistriyel pazarlar1 diger pazarlardan ayiran bazi belirgin 6zellikleri mevcuttur,

bunlardan bazilar1 asagida agiklanmaktadir;

Miisterilerin sayilar1 diger pazarlara oranla ¢ok diisiik gériinmesine karsin oldukca
hacimli ticaretler yapilmaktadir. Son tiiketiciler say1 bakimindan fazla olsa da endiistriyel
satin alicilara nispeten satinalmalar belirgin sekilde diisiik miktarlarda yapilmaktadir. Bir
ornek ile belirtecek olursak, kisisel tekstil ihtiyaglari i¢in bir magazadan birkag iiriin
alinmasina ragmen ayn1 magaza giinliik ¢ok sayida tekstil tirtinii siparis edebilmektedir.

Bu durumda endiistriyel pazarlamada alicilar olduk¢a degerli hale gelmektedir (Tektas,
2008, s.241).

Endiistriyel pazarlar konum olarak siklikla belirli bélgelerde yogunlagmislardir.
Belirli bolgelerde yogunlagmanin sebebi, hammadeye olan yakinlik ya da tedariginin

kolay olmasi, pazara olan yakinlik, beden giicii ig¢isine olan yakinlik, devletlerin tesvik
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ve destekleme politikalari, liretim giderlerini ve masraflar1 azaltma amaclar1 olarak

gosterilebilir (Arslan, 2012, 5.13).

Arslan (2012)’¢ gore; endiistriyel pazarlarda tiikketimle talep arasinda dogrudan bir
iliski bulunmaktadir. Tiiketim miktariyla talep dogru orantili olarak degisim
gostermektedir. Tiiketicilerin beyaz esya, araba taleplerinin artmasi, endiistriyel
pazarlarda metal {irlinlerine olan kullanimin artmasin1 doguracaktir. Son kullanicilarin
istekleri dogrultusunda endiistriyel pazarlarinda tliketim {riinlerinin talebi degisiklik
gostermekte ve etkilerinin siiresi buna baglh olarak siireklilik kazanmaktadir (Barutgu,
2018, s.2). Endsiitriyel iirtinlerin iiretilmesinde iiriinlere olan talep ¢ok fazla esneklik
gostermez, iiretilen son iirliniin fiyati, i¢erisinde kullanilan bir tirtiniin degisikliginden ¢ok
fazla etkilenmemektedir. Ornek verecek olursak bir otomotiv iiretiminde kullanilan bir
kap1 kolunun fiyatinin degismesi, son iiriin olan arabanin fiyatinda ¢ok biiyiik bir fiyat
degisimi yaratmayacaktir. Tiketicilerin, endiistriyel {irlinlere olan mecburiyetleri
taleplerini asagiya ¢ekmeyecektir, endiistriyel alicilar bu durum karsisinda fiyatlardaki
farkli varyasyonlardan etkilense bile iiriinii temin etmek ve siirekliligini saglamak

zorunda olacaktir (Kotler, Wong, Saunders 2005, 5.302).

Endiistriyel iirtinler i¢in olusan talep hizli tiilketim mallarina olan talebe gore daha
ylksek oranda rezonans gosterir. Tiiketim mallarina karsi olusan talebin kiiciik bir
miktarindaki farklilik, endiistriyel iiriinlere karsi olusan talebi daha biiylik oranlarda
hissettirmektedir. Rezonansin bagka gerekgeleri de vardir, bunlara ornek olarak

endiistriyel alicilarin stok tutmalarini gosterebiliriz (Arslan, 2012, 5.14).

Endiistriyel tedarikgiler, son tiiketicilere kiyasla daha hesapli planlama
yapmaktadirlar. Son tiiketiciler bir {irlin satin alacaklar1 zaman duygusal tepkiler ile
tirtiniin satinalmasini gerceklestirebilmektedirler ancak endiistriyel alicilar bu durumlarda
irtin miktarlarinin genellikle ¢ok yiiksek miktarlarda olmasindan da kaynakli olarak hem
daha rasyonel hemde daha uygun fiyat-kalite degerini yakalamak durumundadirlar.
Endiistriyel alicilar bir iiriinii satinalacaklar1 zaman bunu kendi iclerinde belirledikleri
standartlar ve kurallar altinda yaparlar ve bu satinalmalarda profesyonel davranirlar,

duygusalliga yer vermezler (Arslan, 2012, s.14).

Endiistriyel alicilar, perakende alicilara gore temin edecekleri iiriinlere dair detayl

bilgiye sahiptirler. Uriinler ile ilgili tiim detaylar toplamaya 6zen gosterirler. Rekabette
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olan diger isletmelerin iiriinleriyle kiyaslama yaparak, ihtiyaclarina en uygun {riinii
belirlerler. Satinalma siirecinde konunun profesyonelleri ile goriisiip bilgi aligverisinde
bulunup en optimal sekilde ticareti gerceklestirip karli ¢ikma amaci tasirlar (Moriarty ve
Spekman, 1984, s.137).

Endiistriyel pazarlarda  satinalma  islemleri  genellikle direkt olarak
gerceklesmektedir. Tiiketici pazarlarinda ise iirlinler tiiketicilere ulagsma agamasinda bir
veya birden ¢ok el degistirmektedir. Endiistriyel pazarlarda araci olmasi pek istenmeyen
bir durumdur, araci varsa da sayisi ¢ok azdir, hacimli satinalmalar gergeklestigi i¢in araci
pek istenmez ve dagitim kanallarina gerek yoktur. Boylece siirece ivme kazandirilarak
hem siirecin kisa zamanda tamamlanmasi ger¢eklesir hemde aract olmayacagindan bilgi
aktarimi1 daha kolay bir hal alip, pazarlik sathasina ge¢gmenin asamalar1 hizlandirilmig

olur (Brossard, 1998, s.41).

Yukarida yapilan agiklamalardan da anlasilacag: gibi genel bir ifadeyle endiistriyel
pazarlama isletmeler arasinda yapilan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Burada amacg
isletmelerde deger olusturup bu degerlerin tatminini saglamaktir. Bu da isletmelerin iyi

taninmasi ve ihtiyaglarinin iyi saptanmasi ile gergeklesebilir (Havaldar, 2005, s.5).

1.6 Endiistriyel Pazarlama

Endiistriyel pazarlarda isletmelerin birbiriyle olan ticari iliskileri endiistriyel
pazarlama kavramini meydana getirmistir. Endiistriyel pazarlama kavrami; son
tiikketicilerden bagimsiz, bireysel ihtiyaglarin disindaki ihtiyaglari karsilamak i¢in iiriin ve
hizmet talebi olusturanlarin meydana getirdigi pazarda gerceklesen pazarlamalarin

timiine endiistriyel pazarlama denilmektedir (Balta, 2006, s.4).

Endiistriyel pazarlama siireclerinde karsilikli olarak aligveris yapilmasi ilkesi
benimsenmistir. Isletmeler bu etkilesim sayesinde birbirleriyle olan ticari faaliyetlerinde
kars1 tarafa bazi pozitif yaptirirmlarda bulunabilirler. Zaman ic¢inde olusan bu etkilesim,
isletmeler aras1 gliven baginin olusmasia ve akabinde ticari faaliyetleri geregi {iriin
satinalma islemlerinde miktara ve zaman sikligina bagli olarak diger isletmelere kiyasla
daha fazla iskonto, daha kisa siirede temin vs. gibi kolayliklar saglanmasini beraberinde

getirmektedir (Arslan, 2012, s.21).
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Endiistriyel satinalma islemleri genellikle kisiler tarafindan degil, gruplar kurularak
gerceklesmektedir. BOoyle olmasinin gerekgesi olarak satinalinacak {iriinlerin yiiksek
rakamlara ulasmasi ve teknik-ticari olarak risk teskil etmesidir. Kurulan gruplar
tarafindan igslemlerin gergeklestirilmesi hem riski azaltir hemde kontrol mekanizmasinin
devreye girmesini saglar. Bu kurulan gruplara ‘’satinalma komisyonu’’ denilmektedir.
Komisyonu olusturan bireyler kendi departmanlarinda profesyonellesmislerdir (Stenroos

ve Makkonen, 2014, s.345)

Yukarida yapilan agiklamalardan da anlagilacagi gibi genel bir ifadeyle endiistriyel
pazarlama isletmeler arasinda yapilan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Burada amacg
isletmelerde deger olusturup bu degerlerin tatminini saglamaktir. Bu da isletmelerin iyi

taninmasi ve ihtiyaglarinin iyi saptanmasi ile gergeklesebilir (Arslan, 2012, s.21).

Endiistriyel pazarlama ise bu pazarlarda gergeklesen pazarlamalarin tiimiini
kapsamaktadir. Endiistriyel pazarlamada satin alma kararlari sadece satin aliciya
birakilmayip bir¢cok asamadan ve karar onayimndan ge¢mektedir. Satin alicilar alinan bir
teklifte ¢ogu zaman tek baslarina degisiklik yapamazlar, bircok departmanin onayi
gerekebilir. Satinalma departmanlarindaki gibi pazarlamadan sorumlu kisilerin konuya
iligkin gorev ve yetkileri sinirhidir. Endiistriyel liretimlerde {irtinlerin tedarik ve tiretim
siirecleri uzun zaman aldigindan olas1 problemler olustugunda bunlar1 ¢6zebilmek adina
ilgili bolimlerin miihendis, yonetici, kalite vb. ekipleri arasinda giiven ve is birligine
ihtiya¢ duyarlar. Bu yiizden endiistriyel isletmelerde ¢alisan pazarlama departmanlari,
diger pazarlama departmanlarina oranla daha ¢ok takim c¢alismasina ve iletisim

yontemlerine ihtiya¢ duyarlar (Tosun ve Emirza, 2014 s 271-286)

1.7 Endiistriyel Pazarlamada E-Ticaretin Onemi

Sanayideki teknolojik gelismelerin hizla artmasiyla yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikmakta
ve bu ihtiyaglarin daha efektif bir sekilde karsilanmasi giin gegtik¢e 6nem kazanmaktadir.
Endiistriyel sistemler ile entegre olan ¢evirimici tanitim faaliyetleri endiistriyel
pazarlamada e-ticaretin 6nemini gostermektedir (Tungkan, 2008, s.114). Endiistri 4.0’1n
sanayiye entegre olmasi (Aytac, 2018, s.547; Sayer ve Ulker, 2014, s.58) kurumsal
kaynak planlamasi (Enterprise Resource Planning, “ERP”) (Ecer, 2016, 5.89) ve miisteri
iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management, “CRM”) (Demir ve Kirdar,

2007, s.294) sistemiyle birlikte verimi maksimuma g¢ikartmaya ve daha kurumsal
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¢oziimler elde edilmeye baslanmistir. Bu kavramlar daha ayrintili sekilde asagida
belirtilmektedir.

1.7.1 Endiistri 4.0

Endiistri 4.0 kavrami birden ¢ok tamimla ifade edilebilmektedir. Bunlardan

bazilari;

Makine ve ekipmanlarin karmasik yapilarinin daha anlasilir hale gelmesi, daha
iiretken calisabilmesi, sonuglarini sosyal ve ticari olarak daha iyi 6ngorebilmek, kontol
altina alabilmek, planlamak adina yazilimlar ve ag sistemi kullanarak sistemlere entegre
edilmesini ifade etmektedir (Mrugalska ve Wyrwicka, 2017, 5.469). Endiistri 4.0 bir deger
zinciri yaratarak triinlerin kullanim omrii boyunca diizenlenmesi yonetimi ve takip
edilmesi olarak aciklanmaktadir (Kagermann, Wabhlster ve Helbig, 2013, s.5). Endiistri
4.0 kavrami tretimin ilk asamasindan son kullaniciya kadar gecen donemde tiim
hizmetleri kapsayan bir periyot i¢inde yer almaktadir. Bu nedenle ilerleyen donemlerde
rekabet¢i bir yaklasimda stratejik bir rol oynayacagi algilanabilir (Mrugalska ve
Wyrwicka, 2017, s.469).

Endiistriye yon veren {llkelerden bazilarinin uzun dénemde yapmis olduklari
caligmalara ornek olarak, Amerika sanayide Endiistri 4.0 sistemi {lizerinde caligsmalar
yaparak akilli fabrikalar projelerine egilmeye basladigi goriilmektedir ve endiistriyel
internet adma yaklagik iki milyar dolarlik fon olusturup Endiistriyel Internet
Konsorsiyumu’nu (Industrial Internet Consortium, “11C””) kurmustur. Gegmiste yapmis
olduklar1 Ar-Ge calismalariyla birlikte iilkenin temellerinin Endiistri 4.0 i¢in ne kadar
saglam oldugunu gosteren bilgiler sunmaktadir. Finlandiya’nin Endiistri 4.0 ile ilgili
atmis olduklar1 adimlar ve Ar-Ge ¢alismalar1 belirgin bir hal alarak ajans tizerinden
yonetilen Ar-Ge programi ve farkli yapilari birbirine entegre edebilmek adina “Fin
Endiistriyel Internet Forumu’nu (Finnish Industrial Internet Forum, “FIIF’) kurmustur.
Bu yapiyla birlikte Finlandiya endiistrideki sorunlara ¢oziim tiretebilmeyi, daha efektif
bir sekilde deneyler yapabilmeyi, ilgili konulara yonelik egitimler sunabilmeyi, ABD ve
Avrupa’daki gelismelerden daha hizli haberdar olabilmeyi ve bu yap: sayesinde diger
kitalar ve iilkeler ile birlikte c¢alisarak firsatlar yaratmay1 hedeflemektedir (Yildiz, A.
2018, s 555).
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Endiistri 4.0’m, akilli sehirler, filo yonetimleri, internet aglari ve e-ticaret
sistemleriyle birlestilimesi sonucu olusacak olan bilgilerin, hizmetlerin elektronik aglar
araciligiyla kuracaklar1 ekosistem yapisini gelecek ceyrek asir igerisinde global ticaret
hacminin neredeyse yarisini etkisi altina alacagi 6ngortilmektedir (Stock ve Seliger, 2016,
5.537; Sozen ve Mescioglu, 2019, s.289).

Tiirkiye’nin endiistriyel alanda hangi siniflandirmada oldugunu belirlemek adina
TUBITAK 2016 yilinda bir calisma yapmis ve bu calismanin sonucunda ise
endiistrimizin Endistri 2.0 ile 3.0 arasinda oldugunu saptamistir. Bu kapsamda
Tiirkiye’nin bu devrimi yakalayabilmesi ve on siralarda yer alabilmesi adina sanayide
dijitallesme adimlarinin hizla atilmasi, ilgili platformlarin hizla yayginlastirilmasi ve
sanayi kollarinin bu aglara erisiminin kolaylastirilmast saglanmalidir. Endiistri 4.0’1n
daha fazla desteklenerek tiim paydaslarin bu g¢er¢evede bir araya gelip daha fazla

caligmalara olanak saglamasi gerekmektedir (Yildiz, A. 2018, s.555).

Tiirkiye’de Endiistri 4.0’1n uygulanmasiyla birlikte siirdiiriilebilirligin, rekabet
giicliniin, hizmetin ve iiretim yapilan sektdrlerdeki verimliligin %4 ile %7 arasinda bir

artig gosterecegi tahmin edilmektedir. (Yildiz, A. 2018, s.555).

1.7.2 Kurumsal Kaynak Planlamas: (Enterprise Resource Planning, “ERP”)

Kurumsal kaynak planlamasinin (Enterprise Resource Planning, “ERP”),
isletmelerde kullanim tarihinin derinliklerine gidildiginde 2.Diinya Savas1’nin bitiminden
sonra yayginlagsmaya basladigi goriilmektedir. ERP’nin kokenleri isletmeler arasi
iletisimin agik olmaya baslamasiyla temellerini atmis bulunmaktadir. Isletmelerin
giiniimiizde kullanmis olduklari ERP sistemleri 1970’li yillarda Malzeme Ihtiyag
Planlamas1 (Material Requirements Planning, “MRP”) olarak bilinmektedir. Bu sistem ile
birlikte isletmeler malzeme ihtiyaglarimi daha hizli karsilamay1 hedeflemislerdir. 1980
yilindan sonra bu sistem yerini imalat Kaynaklar1 Planlamas1 (Manufacturing Resource
Planning, “MRPII”) ad1 verilen daha kapsamli olan iiretim planlamay1, programlamay1
ve kontrol mekanizmalarini da elinde bulunduran halini almistir. 1990°1ara gelindiginde
bu sistemin i¢ine miithendislik, finans yonetimi, lojistik, tedarik zinciri, proje yonetimi
gibi birimleri de ekleyerek gliniimiize ulasan siiregte ERP halini almistir (Demirhan ve
Aracioglu, 2010, s.78-79; Ardig, 2009, s.230).
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Biiyiik isletmelerde ¢ok tercih edilen bir sistem halini alan ERP bilhassa
giiniimiizde kii¢lik ve orta dlgekli igletmeler tarafindan da piyasadaki rekabetci ortamda
one ¢ikabilmek ve verimliligi arttirabilmek adina 6nem arzetmektedir. ERP ayni1 zamanda
karar verme siireclerinde, olusan alt yapilar1 sayesinde gerekli bilgilere hizli ulagsmay1
saglayarak gecis donemlerinde uyum siirecinin kisalmasina da katkida bulunur (Aygin,

2019, 5.516).

Daha genis bir tanimlama yapmak gerekirse, ERP sistemi isletmelerde bulunan
biitiin birimlerin, is akislarii ve bilgi aktarimlarini stirekli iletisim halinde tutan
yazilimsal sistemlerdir. Bu sistemler isletmelerdeki birbirinden bagimsiz bir¢ok yazilim
sistmlerini biraraya getirerek tek bir veri tabani altinda toplayabilir ve bunu ayni veri
taban1 icinde isleyebilir. Bilinyesinde bulundurdugu yazilim sistemleri sayesinde
isletmenin farkli alanlarinda yapilan calismalara ulasmak ve bilgi akisini kontrol etmek
miimkiindiir. Bu sistemler modiiler yapiya sahip olduklarindan 6nceki siireclerin iizerine
ekleyerek yeni siiregler yratilmasina da katkida bulunur. Bilgi teknolojileriyle i¢ ice olan
isletmeler rekabet ortaminda 6n plana ¢ikabilmek adina bu sistemleri tercih etmektedirler.
ERP sistemleri stok maliyetinden hammadde tedarigine kadar, iiretim maliyetlerinin
disiiriilmesinden tretim siire¢lerinin kisaltilmasina kadar igletmelere verimliligin
arttirllmsinda ve miisteri memnuniyeti saglanmasinda biiyiikk faydalar saglamaktadir

(Pergin ve Gok, 2013, 5.94; Kegek ve Yildirim, 2010, s.194).

ERP sistemleri igetmelerin siireglerini ve gelisim yapilarin1 yakindan kontrol
edebilmelerini saglamaktadir ancak tek bir ERP yazilim sistemi yoktur, ERP yazilim
sistemleri i¢inde isletmeler kendileri i¢in en optimal olanini tedarik etmelidir (Wei, Chien
ve Wang, 2005, s.47). Diinya genelinde ERP tedarigi yaptiklar1 bilinen Onemli
isletmelerden bazilar1 SAP, MS, IFS’dir (Industrial Financial Systems). Bu sistemlerin
veri tabanimni olusturan yazilimlarini yapan isletmeler olarak da Netsis, Uyumsoft,

Workcube ve Logo gibi isletmeler 6n plana ¢ikmaktadir (Ecer, 2016, $.90).

1.7.3  Miisteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relations Management, “CRM”)

Dilimize Miisteri Iliskileri Yonetimi olarak ¢evrilen Customer Relations
Menagement (CRM), miisteriye ait bilgilerden faydalanarak onlara daha hizli ve daha
efektif bilgi aktarim1 saglamak i¢in kurulmus yazilimlar biitiiniidiir. Duran (2002)’e gore;

CRM kavraminin ortaya ¢ikis nedenleri asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir;
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¢ Kitle halinde yapilan ticaretin maliyetinin gittikge artmis olmasi

e Miisteri paymin pazar payindan daha fazla 6nemli hale gelmesi

e (loballesen diinyada miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin pazar payina etki
ediyor olmasi

e Mevcut portfoyiin degerinin anlasilarak bu portfoyiin korunmaya ¢alisilmasi

e Bire-bir pazarlamanin degerinin artmasiyla birlikte kisilerin ya da kurumlarin 6zel
ihtiyaclarina yonelik stratejik davranma gerekliligi

e Her gegen zaman rekabet ortaminin artryor olmast

e Bilgi teknolojileri, iletisim aglar1 ve veri tabani sistemlerinin teknolojik gelismeler

gostermesi (Giiles, 2004, s.234).

CRM sistemlerinin gelistirilmesiyle birlikte bu sisteme ait farkli kavramlar da
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kavramlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Demir ve Kirdar,
2007, 5.296):

e Misteri ile temasta olunan her alanda onlar1 daha iyi analiz etme ve miisterinin
beklentisine en optimal sekilde cevap verme siirecidir.

e Miisteri iliskileri ve bu iliskilerden olusan tiim bilgi sisteminin igerigini
kapsamaktadir.

e Miusteri iliskilerinin iyilestirilmesi ve kontak yerlerinin sistemlere adapte
edilmesidir.

e Miisteri merkezli bir yaklagim bi¢mini kabul eden sistemlerdir.

e Pazarlamadan servis hizmetine kadar biitiin siireclerin daha verimli olmasim
amaclayan sistemlerdir.

e Miisteri iliskilerini arttirarak miisteri sadakatini ve miisteri degerini arttirmay1
amaclayan bir bilimdir.

e Misteriyi tanimay1, miisterinin ihtiyaclarini tespit etmeyi, onlarin ihtiyaglarina
uygun ¢oziimler sunabilmeyi ve gelistirmeyi amaclayan sistemlerdir (Demir ve
Kirdar, 2007, 5.297).

Piyasadaki rekabet ortami isletmeleri miisteri odakli ¢alismaya dogru
yonlendirmistir. Pazardaki isletmeler arasi rekabetin sonucunu miisteriler belirlediginden
isletmeler kendilerini rekabette 6n plana ¢ikartacak hedefler yaratmakta ve bu hedeflerini

kendi aralarinda bir gii¢ olarak kullanabilmektedirler. Isletmeler bir adim &ne gecebilmek
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adina farkli stratejiler kullanarak zaman zaman daha ¢ok fayda yaratmaya, farklilasmaya,
yenilikleri daha yakindan takip etmeye ve daha fazla rekabet giicii kazanmaya
caligmaktadirlar. Gelistirilen stratejiler bazen hizmet istiinliigiine, en bilinen marka
olmaya, ya da misteri iligskilerine baglanabilir. Hizmet stiinliigiinii ilke edinen
isletmeler, yiiksek rakamlar 6dese de hizmet kalitesine deger veren miisterilere
yonelecektir. En bilinen marka olan isletmeler, miisterilerinde giiven yaratacak stratejiler
tizerinde duracaktir. Miisteri iligkilerini strateji olarak secen isletmeler ise miisteri

tatminini iist diizeyde tutmay1 amaglayan stratejiler gelistiriler (Akdin, 2006 s.13).

Akga (2005)’ya gore; misteri iligkileri géz onlinde bulundurularak ilerletilen
stratejik yaklagimlar, miisterilerle direkt kontakt halinde olan, satin alma davranislarini
yakindan takip eden ve bunlarla ilgili gerekli bilgi sistemlerini olusturan, isletme ile
miisteriyi birbirine direkt baglayabilen teknolojilere sahip, miisteriye verilen hizmet
hakkinda geri bildirim saglayan 6zellikler icerecektir. Gegmiste pazar konumlandirilmasi
stratejileri 6n plandayken giiniimiizde bu strateji yerini miisteri iliskilerini 6n plana
cikartan stratejilere birakmistir. CRM birden ¢ok kavram igermektedir. Bu kavramlardan
iki tanesi 6zellikle 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi miisteri merkezli stratejik
calisma, digeri ise mevcut miisteri portfoyiinii korumak ve gelistirmek olarak ifade edilir.

(Demir ve Kirdar, 2007, 5.298).

CRM hem ofis disinda bulunan ¢alisanlar1 hemde ofis i¢inde ¢alisanlari i¢eren
bir sistem olmanin disinda diger boliimler, miisteriler ve farkli isletmeler ile is ortaklari
arasinda is birligi bagii kuran bir bilimdir. Miisteri iliskileri, isletmeler ile son tiiketiciye
kadar olan birimlerin tamamini kapsayan, karsilikli fayda saglayan sistemler biitiiniidiir

(Demir ve Kirdar, 2007, 5.298).

Endiistriyel pazarlamada e-ticaretin 6nemine deginecek olursak; e-ticaret
kullanim1 zaman gectikge artmakta ve bununla beraber isletmeler agisindan Onem
kazanmaktadir. Internet, miisterilere ulasmak, onlarla dialog kurmak igin ¢ok iyi bir
kopriiddiir. Son  kullaniciyla  direkt baglanti  saglanabiliyor olmasi1 onlarin
gereksinimlerinin ve taleplerinin dogru tespit edilmesine yardimci olurken internet
ortamindan gelen olumlu ve olumsuz elestiriler sayesinde isletmelerin kendilerini
gelistirmesine de yardimct olur. E-ticaret sistemi kullanilarak masraflar aza
indirgenebilir, isletmelerin randiman1 daha st diizeye ¢ikartilabilir. E-ticaret yoluyla

miisterilere, satinalmacilara, isletmelere hizmet verirken diisiiriilen maliyetleri son fiyata
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uygulayarak kazanilan tasarruf piyasaya yansitilabilir. Boylece fiyatlarin asagi diismesi
saglanmis olur. Bu yontemle miisterilerine ulasan igletmelerin igyeri kirasi gibi bir
masrafi bulunmayacagi gibi, alinan siparislerin isleme alinmasi, stok maliyeti gibi
islemlerden de tasarruf saglanir. Internet iizerinden yapilan tiim islemlerin sistemsel
olarak diizenli kayit altina alinmasi saglanir, bdylece gecmise yonelik islemlere ulagsmak
cok daha efektiflesirken arsiv masraflarida en aza indirgenmis olur. Bir diger hususta,
internet ortamindan yapilan islemler diger yontemlere gére zaman tasarrufu saglar. Bu
yontemde komiinikasyon saglamak diger yontemlere gore ¢cok daha hizli ve kolaydir.
Isletmeler miisterilerine, miisteriler de isletmelere hizlica erisim saglayabilir. Isletmeler
acisindan gerekli esnekligin olugmasina yardimci olur, mdsterilerin taleplerine ve
gereksinimlerine goére kampanyalar yaratarak fiyat politikasinda kisa siire iginde
giincelleme olanagi sunar. Ayni sekilde elektronik posta araciligiyla gonderilen bir bilgi
kalic1 olurken online bir brostir talep edildigi anda degistirilebilir (Kotler ve Armstrong,
2006, s.41; Oztiirk, 2014, 5.57).
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IKiNCi BOLUM
E-HIZMET VE MUSTERI SADAKATI

2. HIZMET
2.1 Hizmet Kavram

Sanayi devrinden giinlimiize uzanan donemde yaklagik 300 yillik ge¢miste
insanlarin iiretim ve tiiketime bakis agilart oldukca fazla degisiklik gostermis ve
degismeye devam etmektedir. Rekabet ortami ilk donemlerde yalnizca iiretkenlikle
Olciitlenebilirken 1950’lerden sonra Japonya’nin ticari faaliyetlere hiz vermesiyle bu
durum miisterilerin beklentilerine gore iiretebilme seklini almaya baslamistir. Rekabet
ortaminin giderek hiz kazanmasiyla birlikte, bu ortamda basarty1 yakalamak adina
isletmelerin farkli yetenekler gelistirmesi gerekmistir. Yogun gegen savas donemleri
neticesinde daha biiyiik tesisler rekabette avantaj saglamaya baslamistir. Avrupa
iilkelerinde pazardaki rekabet unsuru olarak o donemlerde isletmelerin *’iliretim
kapasiteleri’” ve ‘’dizayn’’ kavramlar1 basrol oynarken Japon’larin pazara hakimiyeti
arttirmasiyla bu unsurlar yerlerini yavas yavas ’liretim maliyetlerinin diisiiriilmesi’’ ve

“’stirdiirtilebilir kalite’” kavramlaria birakmistir (Yumusak, 2006, s.1).

Kalite kavrami rekabet ortaminin degismesiyle birlikte artik tek basma bir
avantaj unsuru olmaktan ¢ikip bir mecburiyet halini almistir. Bu durum bundan sonra
kalitesi birbirine yakin {Uriinleri lreten isletmeler arasinda neyin rekabet avantaji
saglayacag1 sorusunu beraberinde getirmistir. Klasik yonetim anlayisina gore iiriinlerin
fiyatlar1 daimi bir diisiis gosterecek ve isletmeler {irlinlerin sadece imalat rakamlarini
karsilayabilecek yatirimlar yapacak ve imalat rakamlarimin haricinde farkli alanlara
yatirim yapamayacak hale gelecektir. Rekabet ortaminin siirekiligini saglayabilmek adina
farkli isletmeler birlesme yoluna gidecek ve isletmelerin iyice duraganlagmasi giindeme
gelecektir (Yumusak, 2006, s.1). Bu durumda birgok soru ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
bazilar1 su sekildedir: Kaliteli bir malin diger mallardan daha yiiksek bir getiri ile
satilmasi nasil olacaktir? Rekabet ortaminda diger mallardan daha karli satis yapmanin
yontemleri nelerdir ve bunu nasil basarabiliriz? Miisteriyi ikna etme durumunda sadece
kalite yeterli bir kriter olabilir mi? Bu sorulara klasik yonetim bakis acis1 ile bakildiginda
sorunun cevabinin sadece finansal kriterler oldugu goézlemlenmektedir ancak bu

glinlimiizde tek basina bir kriter olark yeterli gériilmemektedir. Bunu karsilayabilmek
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adia yeni bir kavram olan “’hizmet’’ ortaya ¢ikmistir. Hizmet olgusu bu sorulara cevaben
giin gectikge Onemini arttirmaktadir. Rekabet ortaminin artmasiyla birlikte hizmet olgusu
da satig-pazarlama alaninda faktorel olarak 6nemini arttirmistir (Yumusak, 2006, s.2).

Hizmet kavrami1 bu sorulara cevap olarak gelismis ve buglinkii halini almistir.

Ulke ekonomilerinin temelini ii¢ ana sektdr olusturur. Bunlar; tarim, endiistri ve
hizmetler olarak belirlenmistir. Bu ti¢ sektoriin milli gelirlerdeki paylari iilkelerin genel
ekonomik yapilarmi ortaya koymaktadir. Ug sektdriin birbiriyle iliskisi su sekilde
belirtilir; hizmetler sektorii endiistrilerden, endiistri sektorii de tarimdan tiiremistir

(Ozsagir ve Aliye, 2012, 5.312).

Hizmet ile ilgili birbirinden farkli tanimlar vardir. Bu tanimlardan birkag tanesi

su sekildedir:

Kuriloff vd., (1993, s.247)’ne gore hizmet, miisterilerin isteklerinin yerine
getirilmesi adma yapilan ve parasal degeri olmayan tirlinlerdir. Mucuk (1994 s.319)’a
gore ise miisterilerin miilkiyetten bagimsiz olarak almis olduklar1 faydalar biitliniidiir.
Goetsch ve Davis (1998 s.104) ise hizmeti, tiiketiciler adina is icras1 olarak
tanimlamaktadir (Kurnaz ve Giiner, 2019, s.582). En yaygin kullanilan tanimlamada
hizmet, tiiketicilerin taleplerinin karsilanmasini amaglayan ve bir {irliniin satisindan

bagimsiz sekilde yapilan tiim davraniglar1 kapsamaktadir (Cetin ve Kuzucu, 2019, s.511).

Bazi aragtirmacilara gore tam anlamiyla hizmeti ifade eden bir tanim olmadig:
savunulmaktadir. Uner (1994, s.2), cok fazla degiskenin bulunmasi ve somut mallarla
olan iliskisinden dolay1 hizmet kavraminin tanimlanmasinin zor oldugunu belirtmektedir.
Hizmet kavraminin iyi tanimlanmamis olmasi ise isletmelerde yonetimin iyi olmamasina

etken oldugu vurgulanmaktadir (Yumusak, 2006, s.4).

Sanayideki gelismeler sonucu rekabet ortaminda meydana gelen hizmetlerin
hizl1 degisme ve gelisme gostermesi bu donemin isminin “’hizmet ¢ag1’’ seklinde ifade
edilmesini dogurmustur. Bir¢cok alanda yasanan gelismeler beraberinde bu gelismeleri
karsilayabilmek, belli bir diizene sokabilmek ve daha da gelistirmek adina hizmetlere
ihtiyag giderek artmistir. Giiniimiizde hizmet olgusu artik bir sektor olarak ekonomik
cercevede boy gostermektedir. Hizmet, c¢agimizda {ilkelerin ekonomik ag¢idan
kalkinmisliginin gostergesi olmustur. Son yillarda hizmet sektorlerinin payinin ulusal
ekonomilerde giderek arttig1 goriilmektedir. Son 50 yillik gegmise bakildiginda ABD’de

21



hizmet sektoriindeki isverenlerin orani %50 nin lizerinde bir artis gosterirken Japonya’da
bu oranin %40 oldugu saptanmistir. Ulkemizde istatistiki rakamlara bakildiginda 2000°1i
yillarin baslarinda gayri safi milli hasilanin %59’unu hizmet sektoriiniin olusturdugu ve
bu oranin Tirkiye'nin toplam istihdam oranmin %44°i oldugu saptanmistir. Hizmet
sektoriiyle ilgili verilen rakamlar yasam standartlarinin yiikseltilmesinin bu sektore

bagimliligini ortaya koymaktadir (Yumusak, 2006, s.2).

2.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmet sektoriinde sunulan hizmetin birbirinden farkli 6zellikleri vardir. Bunlar
genellikle 5 ana grupta incelenmektedir. Fiziksel bir karsiligi olmamasindan kaynakli
“’soyutluk’’, iiretim ve tiikketiminin birbiriyle iliski i¢inde olmas1 “’ayrilmazlik’’, satin
alinan mallar gibi sahip olunamamasi ’sahiplik’’, kisilere bagh oldugundan “heterojen”,
tiketim ve iretimin ayni anda olmasina bagli olarak da ‘’dayaniksizlik’’ seklinde
siralanmaktadir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994, 5.45; Devebakan ve Aksarayli, 2003,
5.39; Oztiirk, A. 2007, s.18).

Soyutluk: Gozle goriilemeyen, elle tutulamayan ve hissedilemeyen 6zelliklerde
olmast hizmetlerin soyut etkinlikler oldugunun bir gostergesidir. Bu sebeple fiziksel
olarak hizmetlere sahip olmak miimkiin degildir. Faydalanma noktasinda saglanan yarar
tamamen tecriibe ile ilgilidir. Tiketici aldig1 hizmetin 6zelliklerini ve degerini satin
aldiktan sonra, anlik olarak degerlendirebilir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994, s.45).
Soyut niteliklerinden dolay1 hizmetlerin kaliteleri de soyut bir yap1 gdstermektedir. Bu
sebeple “’hizmet Kkalitesi’” kavrami yerine ©’algilanan hizmet kalitesi’® kavrami
kullanilmaktadir (Aydogdu, Yasarsoy ve Dilsiz, 2019 s.159). Hizmetler elle tutulup gézle
goriilemediginden herhangi bir olgli birimi ile ifade edilmesi miimkiin degildir.
“Kilogram’’, “’metre’’, “’litre’> gibi birimlerle agiklanamaz. Soyut olma o&zelligi
hizmetin yapitast gibidir, biitiin tanimlamalarda bu 6zellik belirgin sekilde 6n plana
cikmaktadir. Zeithaml ve Bitner (2000, s.4)’e gore * hizmet iiretimlerinin bir kilit noktas1
bulunmaktadir bu da hizmetlerin soyut olmasidir’” diye belirtmektedirler. Soyut olma
ozelliklerinden dolay1 hizmetlerde baz1 6nemli noktalar olusmustur. Bunlardan bazilari;
hizmetler {izerinden patent alinamamaktadir bu sebeple bir hizmetin ¢ok fazla sekilde
taklit edilmesi miimkiindiir. Somut olmadiklari i¢in raflarda ve tezgahlarda sergilenmesi
miimkiin degildir. Kalite-fiyat iliskisini kurmak olduke¢a giigtiir ¢iinkii bir birim hizmete
karsilik gelen maliyeti hesaplayacak bir parametre bulunmamaktadir. Soyut olduklari i¢in
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tiikketiciler tarafindan da mali karsiliklarin1 belirlemek kolay degildir (Yumusak, 2006
s.12).

Ayrilmazhik: Hizmetin tiiketiciler i¢in {retilmesi ve tiiketilmesi es zamanl
olarak yasanmaktadir. Uriinlerin iiretimi ve tiiketimi arasinda gegen zaman rahatlikla ayirt
edilebilirken hizmetlerde bu tamamen birbiriyle icigedir. Isletmelerde, miisteriler iiriiniin
satin almmas1 sirasinda karsi karsiya gelmektedir. Uretim asamalari ¢ogunlukla
tiikketiciler tarafindan goriilmemektedir. Uretim asamasi iiriiniin satin alinmasindan 6nce
gerceklesmektedir. Hizmetlerde bu asamalarin birbiriyle igige oldugu ve birbirine bagiml
oldugu goriilmektedir. Birbiriyle igice olan bu mekanizma hizmetlerin “’ayrilmazlik’’
ozelligini olusturur. Hizmet alimlarinda tiiketiciler {iretimin asamalarini gérmekten de 6te
bu asamalara dahil olurlar (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994, s.45). Ayrilmazlik
ozelliginden kasit, hizmetin tiiketiciye sunulmasi ile kullanilmasinin es zamanh
olmasidir. Tiiketicilere damigsmanlik hizmetinin sunulmasi, raporlamalarin yapilmasi
ayrilmazlik 6zelligini gosteren 6rneklerdir (Ekergil ve Banar, 2010, s.43).

Ayrilmazlik 6zelligi hizmetlerin, tiiketici ile hizmeti sunan calisan arasinda
iletisim kurulmasini mecburi hale getirir. Hizmeti {iretenler, liretim-tiikketim zincirinin
icinde bulunduklarindan kendilerini {iriiniin bir mekanizmasi olarak goriir ve tiiketicilerin
hizmeti deneyimlemelerinin  bir pargast olarak hissederler. Tiiketicilerin bu
mekanizmanin i¢inde yer almasi, bilgisinin, deneyimlerinin, 6zgliveninin bile hizmet
mekanizmasinin performansini degistirebilecek nitelikte rol oynayacagi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Sonug¢ olarak elde edilen hizmet kalitesi, isletmenin hizmet veren
calisaninin etkinligi kadar tiiketicilerin de etkinligine bagl olacaktir (Ghobadian, Speller
ve Jones, 1994, s.45). Hizmetin tiretimi, satin alinip tiikketilmesi ve degerlendirilmesi de
es zamanl olarak gerceklesir. Isletmeler ve tiiketiciler siire¢ boyunca birbirleriyle temas
halindedir. Tiiketiciler siireci takip ettikleri gibi ayn1 zamanda dahil de olurlar. Ornegin,
bir tiiketicinin farkl bir yere seyahat etmesi kisinin kendi katilimiyla miimkiin olacaktir.
Tiiketici seyahat boyunca siirecin iginde olacaktir. Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi bazi
durumlari beraberinde getirmektedir. Hizmetlerin tiiketicilere ulagsmasinda isletmeler bir
dagitim kanali kullanmazlar bundan dolay: tiiketicilerin etkinligi hizmet kalitesine
dogrudan etki eder. Hizmet alan tiiketicinin yaninda bu hizmetten faydalanacak olan bir
baska tiiketici de hizmet iretim mekanizmasina taniklik edebilir. Hizmetlerin tek

noktadan kitlesel halde iiretimi ¢ok zordur (Altin, 2009, s.5).
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Dayaniksizhik: Hizmetler dayanikli degillerdir. Hizmetlerin ayrilmazlik
ozellikleri beraberinde dayamksizhigida ortaya ¢ikartmustir. Uretim ve tiiketimin ayni
anda olmas1 hizmetin stoklanmamasina sebep olur. Hizmetler stoklanma imkanlarinin
olmamasi, anlik iiretilmeleri, geri aliminin yapilamamasi ve tekrar tekrar satilamamasi
nedeniyle dayaniksiz olarak ifade edilir. Hizmetlerin kullanim siiresi ve fiziki olarak
dayanikliliklar1 az bir siireyi kapsamaktadir. Hizmet iiretildikten kisa bir siire igerisinde
tikketilmedigi takdirde dayaniksizligi sonucunda mali kayiplara neden olur. Hizmet
talebininin dalgalanmasi, hizmet mekanizmasinin etkili kullanilmamasina ve atil
kapasitenin olusmasina neden olur (Yumusak, 2006 s.14). Sektorel olarak hizmet arz eden
isletmelerde talep dalgalanmalariyle sik¢a karsilasilmaktadir. Talep dalgalanmalarinin
zaman dilimleri belirginlik gosterebilir. Restaurantlar, havayollar1 gibi isletmelerde
giinliin belli saatlerinde, sinema, tiyatro, berber gibi isletmelerde haftanin belirli
giinlerinde, turizm, vergi hizmetleri gibi sektorlerde yilin belli aylarinda ve déonemlerinde
belirginlik kazanir (Uner, 1994. s.5). Hizmetlerde kalite kontrol islemi mallarda yapildig1
gibi yapilamamaktadir. Hizmeti {ireten isletme ya da kisiler her defasinda hizmeti dogru

olarak sunmalidir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994, s.45).

Dayaniksizlik, hizmetleri mallardan ayiran 6nemli bir 6zelliktir ve hizmetlerin
depolanamayacagini ifade eder. Mallar depolanma 6zelligine sahip olabildikleri i¢in 6nce
depolanip, depodan teslim edilme gibi 6zelliklere sahiptirler, hizmet iiretimi ise verilecegi

anda olusturulmaktadir, depolanip teslim edilmesi s6zkonusu degildir (Altin, 2009, s.5).

Sahiplik: Hizmetin sahiplik 6zelligi mallar ile arasindaki temel farkliliklardan
bir tanesidir. Miisteri bir mal aldig1 anda ona sahip olmaktadir. Hizmet sektoriinde ise
hizmetin satin alinmasi ona sahip olunmasi anlami tasgimamaktadir. Hizmetler anlik
olarak kullanilmaktadir. Kredi kartindan ya da otel odasindan faydalanmak, arag
kiralamak 6rnek olarak belirtilebilir. (Oztiirk, A. 2007, s.23). Philip Kotler’e gore
hizmetin tanim1 sahiplik kavrami lizerinden “bir tarafin diger tarafa sundugu, temel
olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet veya
faydadir” seklinde belirtilmektedir (Adigiizel, Cetintiirk ve Orhan, 2009, s.18).

Heterojenlik : Hizmet {iretimlerinde standardizasyonu yakalamak insan
unsurunun iiretime ne kadar dahil olduguyla baglantilidir. Uretim safhasinda insan
unsurunun iiretime dahil olma siiresi ne kadar artarsa olusan iirlin ve sunumdaki

degiskenlik diizeyi de o kadar artmaktadir. insan unsuru iiretimde mekanik unsurlardan
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ne kadar az faydalanirsa tiretim sonucundaki homojenligi saglamak da o kadar zorlasir.
Bu sebeple hizmet veren isletmelerde standardizasyonu yakalamak kolay degildir.
Isletmelerin kalite kontrol mekanizmalarinda gériilen en biiyiik sorunlarin temelinde bu
kisilerin standardizasyonu saglayamamasi1 goriilmektedir. Hizmetler satin alinmadan
kalitesi hakkinda varsayimda bulunmak oldukea giigtiir. Ornegin bir sinema bileti alan
bireyin nasil bir film izleyecegi ve filimden aldigi faydanin 6dedigi paraya degip

degmeyecegini dnceden bilmesi miimkiin degildir (Uner, 1994. s.5).
2.3 Hizmet Kalitesi

Kalite kavrami bireylerin ve sistemlerin “hata yapma” ve “miikemmele ulasma
istegi” olgusundan meydana gelmistir. Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve Sanat Terimleri
Ana Sozligii’nde, Uriiniin herkes tarafindan kabul goriinen en kusursuz ozellikleri
yapisinda bulundurmasi seklinde ifade edilir. Kalite, isletmelerin uzun vadede
karliliklari1 korumak ve basarilarini siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in en Onemli
faktorlerin birisidir. Kalite kavrami kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Cok boyutlu
bir kavram oldugundan farkli tanimlamalar ile karsilagilabilir. Kalite, rekabet riskini en
aza indirmek ve rekabette 6ne gegebilmek adina dnemli bir kaynak halini almistir. Kalite
ve hizmet kavramlari giinlimiizde biitiinlesik kavramlar seklinde kullanilmaktadir.
Hizmet veren ve iireten isletmeler adina biiyiik 6nem tasidigi gibi hizmetten faydalanan

miisterilerin en 6nemli tercih kriterleri arasinda yer almaktadir (Aktiirk, 2013, s.61).

Miisteriler ile 1yi iliskiler gelistirmek ve siirekliligini saglamak icin “hizmet
kalitesi” rekabet parametresi olarak kabul gérmektedir (Ojo, 2010, s.88). Bilingli
misteriler yalnizca kendilerine sunulan ile yetinmeyip, hizmet kalitesinin artmasinda

onemli bir rol oynamaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s.43).

Isletmelerin ¢alisma etkinligi, miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi, finansal
etkinlikler, miisteri sadakatinin saglanmas1 gibi etkenler lizerinde, internetin daha yaygin
kullanilmaya baglanmas1 ve teknolojideki gelismelerin dogrudan etkisi bulunmaktadir
(Seth, Deshmukh ve Vrat, 2005, s.921). En 6nemli etkenlerden birisi olan miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisterilerin algilarin1 ve bakis agilarini iyi saptamak
gerekir. Bu nedenle isletmeler mevcut kaynaklarini daha faydali hizmet kalitesi
saglayabilmek i¢in kullanirlar (Gronroos, 2000, s.8). Miisteriler satinalma sonrasi tekrar

karar verme noktasinda hizmet kalitesi deneyimlerinden faydalanmaktadir. Algilanan
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hizmet kalitesinin davraniga bagli oldugu, performansa dayali beklenti kiyaslamasinin

miisteri memnuniyeti ile ayn1 sey olmadigi goriisii bulunmaktadir (Mahmoud, 2019, s.7).

Brady ve Cronin (2001, s.43)’e gore daha esnek bir tanim ile hizmet kalitesinin
miisterilerin algilarina ve durumu degerlendirmelerine bagl oldugunu, miisteri algilarinin
ve degerlendirmelerinin ise isletmelerin teknik kalitelerine, {iriin kalitelerine, hizmeti

teslim etme siirelerine ve hizmet verme sekillerine dayali oldugunu belirtmektedir.

Miisterilerin beklentilerinin isletmeler tarafindan giderilmesini talep etmeleri
“{istiin miisteri hizmeti ve kalite diizeyi”, kavramimi olusturmaktadir. Ust diizey hizmet
saglanmast ve hedeflenen kalite diizeylerine ulasmak, isletmelerin i¢ ve dis
performanslarint agikladiklart hizmet standartlarina uygun olacak sekilde siirekli
sunmaktan ge¢cmektedir (Parasuraman, 1988, s.35). Misteri hizmeti ve kalite diizeyi

olgusunda kullanilan kavramlar su sekildedir;

e Ustiinliik; hedeflenen performansi %100 yakalamaktir.

e Miisteri; hizmetten faydalanan herkestir.

e Hizmet; aligverisi olusturan taraflarin, tUretim disindaki tim
faaliyetleridir.

e Kalite; miisteri algisina birakilan iiriin ya da hizmetin somut ve soyut
ayirtedici tiim 6zellikleridir.

e Diizey; hizmet ve kalite diizeyinin 6l¢iilmesini ifade eder.

e Tutarlilik; hizmetin siirekli olarak esit verilmesini ifade eder.

e Sunum; miisteri taleplerine uygun olacak sekilde, miisterilerin istedigi
zaman diliminde verilmesidir.

e Hizmet paketi; sadece bir hizmet ile sinirli kalmadan birden ¢ok hizmeti
birarada bulundurabilen hizmetler biitiintidiir.

e Yonetim; biitiin ¢aliganlart kalite olgusu etrafinda toplamay1 amaglayan
yOnetim yapisi yaratilmalidir.

e lsletmenin i¢ performans standartlari; miisterinin dahil olmadig
alanlarda, ofis, yonetim gibi perde arkasinda bulunan faaliyetlere ait
standartlarin tamamudir.

e Isletmenin dis performans standartlari; miisterinin algiladigi ve dahil

oldugu biitiin faaliyetlerdir.
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Miisteriler, hizmet veren isletmelerin kalitelerini kendileri belirlemektedir. Bu
sebeple kalitenin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 hizmet veren isletmelerde biiyiik
Oonem arzetmektedir. Hizmet kalitesi, miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinden olusan
beklenti ile, gercek anlamda aldiklar1 hizmet arasindaki memnuniyet ile dl¢iilmektedir.
Miisteriler talep olustururken belli bir beklenti iginde olmaktadir (Yumusak, 2006 s.26-
27).

Akbaba ve Kiling (2001)’a gore; hizmet kavraminin somut bir karsilig
olmamasi ve degerlendirmesinin kolay olmamasi sebebiyle, hizmet kalitesi kavrami
yerine “algilanan hizmet kalitesi” kavrami ortaya ¢ikmistir (Asik, 2016, s. 1162).
Algilanan hizmet kalitesi kavrami 2000 yilindan 6nce, “miisterilerin bir {irlinlin ve/veya
hizmetin iistiinliigli veya miikemmelligi ile ilgili genel yargis1” seklinde ifade edilmistir
(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990, s.15). Miisterilerin kendi diisiincelerinde
olusturduklart fiyat ve yarar dengesi algiladiklart degeri olusturmaktadir (Demirel,
Yoldas ve Uslu-Divanoglu, 2009, s.5). Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin sunulmasindan
once miisteri beklentileri ile hizmet sunulduktan sonra miisterinin yagamis oldugu hizmet
performansinin, miisteride yaratmis oldugu algidaki hizmete gore Olciitiidiir (Dalgig,
2013, s. 32). Aksarayli ve Saygin (2011, s.23)’a gore algilanan hizmet Kkalitesi
miisterilerin almis olduklar1 hizmet ile beklentilerinin kiyasidir.

Algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasinda ii¢ farkl iliski bulunmaktadir.
Algilanan hizmet, beklenen hizmetten daha az seviyede ise, algilanan kalitenin yetersiz
oldugu ortaya cikmaktadir. Algilanan hizmet ile beklenen hizmetin dengede olmasi
durumunda hizmet kalitesinin ortalama seviyelerde oldugu goriilmektedir. Algilanan
hizmetin, beklenen hizmetten daha yliksek seviyede olmasi, algilanan kalitenin {ist

diizeyde oldugunu gostermektedir (Sevimli, 2006, s. 23).

2.3.1 Hizmet Kalitesinin Boyutlart

Gronross (1984, s.40)’a gore ¢ farkli boyutta hizmetin kalitesi
siniflandirilabilmektedir. Bunlar; isletmelerin teknik kaliteleri, fonksiyonel kaliteleri ve
isletmelerin imaj boyutlaridir. Lehtinen’e gore de hizmet kalitesinin ii¢ boyutu; “fiziksel
kalite, isletme kalitesi ve etkilesim kalitesidir” (Demireli ve Bayraktar, 2014, s.921).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1990, s.176) biitiin hizmet veren isletmelerde gecerli

olmak {izere bes farkli hizmet boyutunu ortaya koymustur. Bu hizmet boyutlari;

27



o Fiziksel ozellikler (tangibless); hizmet verme aninda isletmelerin
fiziksel imkanlarinin tiimii ve ara¢ gereglerinin tamamini kapsar.

o Giivenilirlik (realibility); Hizmeti yerine getirirken isletmelerin
verdikleri sozleri tam anlamiyla uygulamalaridir.

e Heveslilik (responsiveness); Miisterilere hizmet verilirken yardimci
olma arzusu ve hizmetin ifasindaki hizliliktir.

e Giiven (assurance); Isletme personellerinin miisterilerin iizerinde
yarattiklar1 giiven duygusudur.

e Empati (empathy); Miisteriler adina empati yapabilme yetenegidir.

2.3.2 E-Ticarette Algilanan E-Hizmet Kalitesi

Web Tasarimi: Yapilan arastirmalarin bir bolimii e-ticaretin 6nemli bir yapist
olan algilanan web sitesi tasarimi tizerine olmustur (Loiacono, Watson ve Goodhue, 2002,
s.19). Bilgisayarin karsisinda bulunan kullanicinin site tizerinden e-ticaret islemlerinde
gerceklestirdigi tiim islemlere karsilik bilgisayar sisteminin arayiizii iizerinden aldigi tim
geri doniisler, bilgisayar kullanicisinin algiladigi hizmet kalitesini olusturacaktir. Bu
sebeple sistemde gevirimici kalindig1 siire¢ boyunca miisterinin algilanan hizmet kalitesi
yaklagimi adina web sitesinin tasarimi biiyiik 6neme sahiptir. Algilanan web tasarimi
kalitesi ile miisterinin sonraki aligverislerinde ayni web sitesini tercih etme diisiincesi
arasinda paralel bir iliski oldugu goriilmektedir. Onceki arastirmalarda, iyi tasarlanmig
bir web sitesinin e-hizmet sistemi algilanan kalite boyutlar1 bakimindan siirekli tekrar
edilmistir (Song ve Zinkhan, 2003, s.106-108). Miisterilere web sitesi icerisinde
dolagabilme, aradiklar1 Giriinii filtreleyerek iirline hizli ulasabilme imkanlari sunan web
sitelerinin miisteriler tarafindan kullanim kolaylig1 yiiksek olarak nitelendirdigi
goriilmektedir (Santos, 2003, s.236). Kullanim kolaylig1 yiiksek olan ve hizli
Ogrenilebilen bir web sitesi miisterilerin algiladiklar tasarim kalitesi anlayisini, miisteri
tatmin diizeyini {list seviyede tutmaktadir. Kullanim kolaylig1 saglayan web siteleri
misterilerin sonraki aligverislerinde satinalma tutumlarinda pozitif etki yaratmaktadir. E-
hizmet sitesinin web tasariminda, yazi karakterlerinin kolay okunabilmesi, harf
boyutlariin miisterilerin kolay okuyabilecegi boyutlarda olmasi ya da istedikleri
boyutlara ayarlanabiliyor olmasi, web sitesi icerisinde bulunan moniilerin uygun

filtrelemeler yapiyor olmasi ve miisterilerin hizmet alimlarinda tecriibe arttirict igerikler
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bulundurmasi algilanan e-hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemektedir (Madu C. ve

Madu A., 2002, s.251; Celik ve Basaran, 2008, s.132).

Cevirimi¢i hizmet saglamayan web sitesi tasariminda gergeklesen e-hizmet
siirecinde, e-ticaret hizmeti sunan isletme, klasik olarak isletme calisanlarinin vermekte
oldugu hizmeti web sitesi lizerine yansitmak ve caligsanlarin sundugu hizmet kalitesi
standardim tiim 6geleriyle birlikte web sitesinde belirtmesi gerekmektedir. lyi bir web
sitesi tasarimi kalitesi igin, e-ticareti saglayan isletmenin, miisterilerin sunulan imkanlar
dahilinde isletmeye hizli ve rahat¢a ulagsmasini saglamasi gerekmektedir. Miisteri ile
iletisime gecilmesi asamasinda miisteriyi yonlendirmesi, édeme sistemleri ile ilgili
gerekli agiklamalar sistem iizerinde bulundurarak miisteriler arasi etkilesimi kolay ve
kullanilabilir hale getirmesi gerekmektedir (Li, Tan ve Xie, 2002, s.688; Song ve
Zinkhan, 2003, s.109).

Montoya-Weiss, Voss ve Grewall (2003, s.450)’e gore; bir web sitesinin bilgi
icerigi ne kadar zengin ve c¢esitli olursa miisterilerin o web sitesini tercih etme egilimleri
o kadar artmaktadir (Celik ve Basaran, 2008, s.132). Web sitesinde miisteriye sunulan
hizmet bilgilerinin detayl sekilde belirtilmesi, satis siirecindeki biitiin prosediirler, tiriin
ve hizmetin teslimatina ait biitiin detaylar ve 6deme araclarina ait biitiin bilgiler miimkiin
oldugunca detaylariyla birlikte agiklanmasi gerekmektedir (Li, Tan ve Xie, 2002, s.688;
Liu ve Arnett, 2000, s.26). Web sitesinde bulunan bilgilerin disinda, miisteri ihtiyaglarina
cevap verebilmek adina iiriin ya da hizmet 6nerileri, algilanan web sitesi tasarim kalitesini

etkilemektedir (Celik ve Basaran, 2008, s.132).

Bir web sitesinde renkler isletmenin kurumsal imajin1 yansitmada 6nemli bir
faktor olarak kabul edilmekte ve miisteriler tarafindan bir gliven unsuru olarak
goriilmektedir. Ancak gerektiginden fazla animasyon ve grafik igeren bir web sitesinin
karmasik yapist miisterilerin ayni siteyi bagka bir zamanda tercih etmemelerine sebep
olabilir (Cox ve Dale, 2001, s.129). Renklerin dagilimmin iyi dizayn edilmesi,
isletmelerin marka kimliginin ve uygun ses efektleri iceren yapida olmasi gerekmektedir

(Madu C. ve Madu A., 2002, s.251).
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Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, triinleri kisiye gore oOzellestirme,
stirekli kullanma avantaji gibi kalite boyutlartyla belirtilen miisteri iliskileri kalitesi,
algilanan e-hizmet kalitesi olarak degerlendirilmelidir (Celik ve Basaran, 2008, s.134).
Gutek, Groth ve Cherry (2012, s.136); miisteri sadakati ve ilerleyen yillardaki satis
firsatlarinin, uzun vadede devam edebilmesinin, isletmelerin miisteri hizmetleri kalitesine
bagli oldugunu gostermektedir. Rosen ve Suprenant (1998, s.115); hizmetin gergeklestigi
siire¢ igerisinde olusan miisteri kalitesine, klasik anlamda algilanan kalite modellerinde
bulunan kalite boyutlariyla ulasilamayacagi; miisteriyi daha iyi tanimak, miisteri
ihtiyaclarini belirlemek ve miisteri ihtiyaclarina uygun iirtinler sunmak, stirekli etkilesim
halinde olup giiven duygusu yaratmak, miisteriye yardimci olabilmek igin istekli
davranmak ve miisteriyi motive ederek aligveris yapmaya yonlendirmek gibi miisteri
hizmetleri kalitesini belirlemeye yarayan tutumlar, hizmet kalite boyutu olarak algilanan
hizmet kalitesini ifade eden modeller arasinda degerlendirilmedigini belirtmektedir. inan
(2006, s.204) ise; miisteri iliskilerinin siirdiiriilebilirligini saglamay1 hedefleyen web
sitelerinin, isletmelerin pazarlama asamalarinda elde ettikleri misteri bilgilerinin
devamliligina ve miisteri marka sadakatinin arttirllmasina destek oldugunu
gostermektedir. Isletmelerin cevirimigi asistanlik hizmeti olmadan e-hizmet saglamasi,
miisteri sikayetlerine istenilen hizda geri doniis saglanamamasini, sorulan sorulara
gerektigi anda ¢ozliim iretilememesini beraberinde getirecektir. E-hizmet siirecinin
yiiksek miisteri memnuniyeti olusturmas: i¢in miisteri iligkilerinin ¢evirimi¢i hizmet

vermesi gerekmektedir (Celik ve Bagaran, 2008, s.135).

E-Giivence: Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1998)’e gore e-giivence, e-hizmet
kalitesi iginde, miisteri hizmetlerini olusturan unsurlarin, giivenlik ve giivenilirlik
acisindan miisteride uyandirdigi hissi tanimlamak i¢in kullanilan terimdir. Wolfinbarger
ve Gilly (2002); cevrimigi bir ortamda, giivenlik kavraminin, gizlilik kavramu ile birlikte
tasarlandiginda daha iyi tanimlanacagini belirtmektedir. Genel olarak, ¢evrimigi
ortamdaki giivenlik ve gizlilik yoksunlugundan kaynaklanan giiven eksikliginin, e-ticaret
gelisiminin Oniindeki en biiylik engellerden biri oldugu diisliniilmektedir. Bu nedenle,
cevirimici hizmet kalitesi degerlendirilirken e-giivence 6zelligi de dikkate alinmalidir. E-
giivence, giivenlik unsurlarmni en ileri seviyede kullanmay1 ve miisterilere teslim etmeyi,
satinalma iglemlerini onaylamay1 ve gizliligi taahiit etmeyi icermektedir (Cristobal,

Flavian ve Guinaliu, 2007, s.322).
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Siparis Yonetimi: Fiyat ile kiyaslandiginda {irlinlerin zamaninda teslim
edilmesi, nakliye gibi siparig yonetimi unsurlari miisteri memnuniyeti saglamada daha az
onem arzetmektedir (Reibstein, 2002, s.469). Hsu, (2008 s.3034); iirlinlerin miisterilerin
evine dogru bir sekilde ulastirilmasinin ve iade edilen mallarla dogru sekilde
ilgilenilmesinin, ¢evrimigi aligveris yapanlarin memnuniyetini etkileyen 6nemli iki faktor
oldugunu ortaya koymustur. Ho ve Wu (1999 s.9)’ya gore lojistik destek, e-ticaret
alaninda miisteri memnuniyetini belirlemede en 6nemli unsurdur ve lojistik destek,
teslimatlarin zamaninda gergeklesmesi, bakim-onarim islemlerinin sézlesmeye uygun
olarak yapilmasi, garanti durumu ve iriinlerin iadesini kapsamaktadir (Cao, Ajjan ve

Hong, 2017, 5.403).

2.3.3 Hizmet Kalitesi Ol¢ciim Metodlar

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi ile hizmet kalitesinin Slgiilmesinin ayni
olmadig1 belirtilmektedir. Miisteri memnuniyeti daha anlik bir durum iken hizmet kalitesi
daha stirdiiriilebilir bir durumdur (Hoffman ve John, 1997, 5.298).

Miisterilerin beklentileri ile algiladiklari hizmet kalitesini arasindaki fark,
hizmet kalitesinin Ol¢iim indeksini gostermektedir. Literatiirde hizmet kalitesinin
Olglimiine iliskin cesitli yontemler mevcuttur (Aydin, 2010, s.1111). Bu yontemlerden
bazilari; Parasuraman vd. (1985, s.69)’a gore beklenti ve algilar arasindaki fark
SERVQUAL metodunu olusturmaktadir. Kalitenin 6l¢iim metodu olarak yalnizca
miisteri algilarin1 kulanan O6l¢lim metoduna SERVPERF denilmektedir ve hizmet
performansiyla &lgiilmektedir (Cronin ve Taylor, 1992, s.128). Internet bankaciligi
modelinde ise sadece web sitesi deneyimine bagl Ol¢iim yontemi kullanilmaktadir
(Broderick ve Vachirapornpuk, 2002, s.329). Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005,
5.220) E-S-Qual metoduyla teorik bulgular {izerinden web sitelerinin hizmet kalitesini
degerlendirebilecek c¢oklu bir 6lgek ortaya koymuslardir, bu metod 22 madde ile 6l¢tim
saglamaktadir. Web sitesinin sayfa tasarimi ile giivenilirligi arasindaki iliski E-TailQ
metoduyla agiklanmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003, s. 183). Gronross (1984)’a gore
hizmet Kkalitesinin iki boyutu bulunmaktadir ve tiiketicilerin hizmet Kkalitesini
degerlendirirken algilarindan yararlandiklar1 belirtilmektedir. Lehtinen & Lehtinen
(1982)’in 1i¢ boyutlu modelinde; tiiketicilerin kendi aralarinda ve personellerle olan

iletisimlerinin hizmet Oncesi ve hizmet sonrasi olusan etkilesimin kalitesi olarak
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dliitlendirmektedir. Ug boyutlu modeli olusturan boyutlar, fiziki kalite, isletme kalitesi
ve etkilesim kalitesinden olugmaktadir (Tetik, D., 2015, 5.24-27)

Servqual Metodu: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan sekillendirilen
algilanan hizmet kalitesi 6l¢iim metodlarindan Servqual, isletmelerin sundugu hizmet
kalitesinin, miisterinin algiladigi hizmet kalitesi ile arasindaki performansi, fark analizi
yontemi ile tespit etmek amaciyla kullandiklar1 yontemdir. Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1988) algilanan hizmet kalitesini once 10 boyutta incelemislerdir, bu boyutlar;
e Somut Ozellikler: Kullanilan mekanlarin, materyallerin, iletisim araclarinin ve
calisanlarin gériintimii
e  Giivenilirlik: Miisteriye 6nceden belirtilen hizmetin yerine getirilebilme derecesi
e Heveslilik: Hizmeti sunan personelin miisteriye hizmeti aktarmadaki arzusu
e Yeterlilik: Hizmeti saglayabilmek adina gerekli donanima sahip olmak
e Nezaket: Dogrudan miisteri ile temas kuran personelin Olgiitli ve nezaket
cergevesinde hareket ediyor olmasi
e Inaniabilirlik: Hizmeti sunan personelin gerekli giiven duygusunu yaratmasi
e Giivenlik: Miisteride sliphe uyandiracak tutumlarin yaratilmamasi
o Erisim: Gerekli oldugu durumlarda kolayca erisimin saglanabilmesi
e [letisim: Miisterinin anlayabilecegi sekilde bilginedirilmesi

e Empati: Misteriyi anlayabilme ve kendini onun yerine koyabilme

Daha sonra bunu daha kapsamli hale getirerek 5 boyutta inceleyebildiklerini
ortaya koymuslardir. 5’e indirgenmis boyutlar; “somut/fiziki 6zellikler, giivenilirlik,
heveslilik, giiven ve empati” kavramlarini kapsamaktadir (Eleren, 2009, s.401; Altan ve
Atan, 2004 s.21). Algilanan hizmet kalitesi 6l¢lim metodlari arasinda en fazla kullanilan
metodlardan birisi Servqual’dir. Filiz (2007) yaptigi ¢alismada Eskisehir Osmangazi
Universitesi’nin  kiitiiphanesinin hizmet kalitesini 6lgmeye calismistir. Calisma
sonucunda elde ettigi veriler ile tiniversite kiitiphanelerinin hizmet kalitesini arttirmay1
hedefleyen aragtirmacilara yol gostermektedir (Filiz, Yilmaz ve Yagizer, 2010, s.60).
Uygue (1998), hizmetlerin soyut niteliklere sahip olmasi ve hizmet kalitesinin de
yapisinin soyut olmasi sebebiyle, “hizmet kalitesi” yerine “algilanan hizmet kalitesi”

kavramini kullanmaktadir (Aydogdu, Yasarsoy ve Dilsiz, 2019, s.158).
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Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1990), hizmet kalitesinin anlagilabilir olmasini
bes adet fark tanimlayarak “bosluklar modeli” ismiyle ortaya ¢ikartmiglardir. Bu modele

gore;

e Birinci Bogluk: Y onetimin miisteri beklentileri algisi ile miisterilerin beklenen
hizmet algis1 arasindaki farktir

e [Ikinci Bosluk: Hizmet Kalitesine ait standartlar ile yonetimin miisteri beklentileri
algis1 arasindaki farktir.

e Uciincii Bosluk: Hizmetin sunulus sekli ile hizmet kalitesi standard: arasindaki
farktir.

o Dordiincii Bosluk: Dis cevre ile hizmetin sunulus sekli arasindaki farktir

e Besinci Bogsluk: 11k dort boslugun tamamina dayali olan ve beklenen hizmet ile
sunulan hizmet arasindaki fark olarak gosterilmektedir (Altan ve Atan, 2004 s.22-
24).

2.4 Miisteri Sadakati Kavrami

Tarih boyunca pazarlama uygulamalar ihtiyaglar1 karsilamak icin donemsel
olarak cesitlilik gdstermistir. Ortaya cikan konulara donemsel olarak bakildiginda
1960’larda yeni iiriin gruplarinda pazara hakim olmak; 1970’1i yillarda {iriin maliyetlerini
diigiiriip daha fazla sayida tiretebilmek; 1980°1li yillarda toplam kalite 6n plandayken
1990’11 yillarda miisteriler ile olan iligkilerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Daha sonra
miisteri iliskileri {ist boyutlara tasinarak miisterilerin isletmelere baglanmasiyla
ilgilenilmektedir. Yasanilan silire¢ arastirmacilart miisteri sadakati hakkinda calismalara
yonlendirmistir. Klasik pazarlama yontemlerinde isletmeler ¢ok sayida miisteriye iirlin
satmay1 amaglarken miisteri sadakati amaglanan pazarlama yonteminde her bir miisteriye

daha fazla iiriin satmay1 amaglanmaktadir (Demir ve Kirdar, 2007, .300).

Miisteri sadakati, miisteriler i¢in farkli alternatifler olmasina ragmen, 6nceden
deneyimlemis oldugu isletmeye, iiriine ya da hizmete duygusal olarak yasadig1 baglilig:
gostermektedir. Miisteri sadakati sadece isletmeye degil, iiriine ve hizmete de yonelik

olabilmektedir (Bayuk ve Kiiciik, 2007, s.287).

Hanger (2003)’e gore; miisterilerin iirlin ya da hizmeti ilerleyen siirecte tekrar

almasi saglayan 2 farkli etken bulunmaktadir. Bunlardan birincisi miisterinin iyi bir
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indirim alarak fayda kazandigini hissetmesi, ikincisi ise miisterinin iiriin ya da hizmet ile
duygusal bag kurarak hareket etmesidir. Birinci durum anlik olarak ortaya ¢ikmakta ve
istenilen indirim alinamadig1 anda kaybolmaktadir. Miisteri sadakatini yansitan ikinci
etken miisterinin kendisini 6zel hissettigi {irlin ya da hizmete bakis agisin etkilemektedir.
Isletmeler miisterilerin ihtiyaclarina daha iyi cevap vermek igin ikinci durumu
degerlendirmektedirler. Hanger (2008), %5 lik miisteri sadakatindeki artisin %25 ile %80
arasinda kar getirebilecegini belirtmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008, s.168-169).

2.4.1 Sadakat Yaklasimlari ve Diizeyleri

Sadakat yaklagimlar1 Kim, Su ve Han Yoon (2004)’a gore; ii¢ ana baslik altinda
gosterilmektedir. Bunlar; davranigsal, tutumsal ve iki tutumuda i¢eren karma yaklagimdir

(Cati, Murat ve Gelibolu, 2010, s.433).

Bir satin alma davranisi misteri tarafindan tekrar ediliyorsa sadakatin
davranigsal boyutunu olusturmaktadir. Miisteri ayni satin alma islemini tekrarlamiyor
ancak {iriin ya da hizmet hakkinda olumlu yorumlarda bulunuyor ve iiriinii etrafindakilere
tavsiye ediyorsa sadakatin tutumsal boyutunu, miisteri hem tutumsal hem de davranissal
boyutunu birlikte sergiliyorsa bu davranis sadakatin karma boyutunu gostermektedir

Cetintiirk, 2016, s.97-98).
Sadakat diizeylerinin agiklamalar1 agsagidaki gibidir;

Sadakatsizlik: Sadakatsizlik cesitli piyasa senaryolarinda
gerceklesebilmektedir. Miisterinin pazara yeni giriyor olmasi veya pazarin miisteriyi
tutundurma faaliyetlerinin yetersizligi sadakatsizlik yaratabilmektedir. Rakip markalarin
ayni miisteri tutundurma yoOntemlerini kullanmasi da sadakatsizlik yaratabilmektedir.
Sadakatsizligi ortadan kaldirmak i¢in agresif ticari promosyonlar yapmak ve farkli

markalar altinda daha fazla raflarda yer almak gerekmektedir.

Sahte Sadakat: Eylemsizlik kavramina benzetilmektedir, misteriler kii¢iik
farkliliklardan kaynaklanan durumlart tespit ettikleri anda baska markalara
yonelebilmektedir. Miisterinin tekrar eden siparisler vermesi sadakat yaratildigi anlamina
gelmemektedir. Endiistriyel satici rakiplere gore ¢ok kiigiik bir fark yaratarak tekrar eden

siparisler alabilir, bu durumda satic1 algilanan farklilagsmay1 arttirmaya ve sadakati
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stirdiiriilebilir hale getirmeye ¢alismaktadir. Piyasa kosullart boyle bir olanagin Oniine

gegerse miisteri yon degistirebilmektedir (Dick ve Basu, 1994, 101-102).

Gelismemis Sadakat: Miisterinin “nispi tutumunum” isletmeye karsi yiiksek
olmasi ancak “tekrar satin alma davranisinin™ diigsiik kalmasidir. Miisteriler yiizeysel
sadakat olusturduklar1 markalar1 ve iriinleri begenmelerine, duygusal olarak baglilik
kurmalarina ragmen isletmeden diisiik miktarlarda aligveris yapmaktadir. Gelismemis
sadakatte, miisteri bir isletmenin devamli miisterisi olmadigi halde o isletmeye ait {iriin
ve hizmetlere sahip ¢ikmasi olarak belirtilmektedir. Isletmeler gelismemis sadakat
yapisina sahip miisterileri tespit edip onlarin ihtiyaglarini karsilayacak konuma gelerek

miisteri sadakatini yaratabilmektedirler.

Mutlak Sadakat: Miisteriler gii¢lii sadakat diizeyinde “nispi tutum” ve “tekrar
satin alma davranigini” yiiksek oranda gostermektedir. Mutlak sadakat, isletmelerin dogru
kararlar1 sonucunda ortaya ¢ikmis olabilecegi gibi miisterilerin kendi kararlarindan da
kaynaklanabilmektedir. Miisteri tembel tutumlar i¢inde oldugundan kendisine yakin olan
isletmeden aligverisi tercih edebilmektedir. Aliskanlik, rahatlik, zaman tasarrufu ve
eglence hissi de miisterilerin mutlak sadakatinin olusmasinda énemli rol oynamaktadir

Cati ve Kogoglu, 2008, s.171).
2.4.2 Miisteri Sadakatinin Isletmeler Acisindan Onemi ve Faydalar

Pazarlama hedefleri, isletmeler agisindan pazarda 6ne gecebilmek adina biiyiik
onem yaratmaktadir. Miisteri sadakatini arttirmak en 6nemli pazarlama hedeflerinden
birisidir. Miisterilere siirdiiriilebilir kalitede {iriin ve hizmet olusturarak miisteri sadakati
arttirilabilir. Miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in sarfedilen maliyetlerin arttig1 diisiiniilse
de sadakati yliksek miisteriler olusturuldugunda maliyetlerin azaldig: goriilecektir. Bu
misteriler olustukca isletmelerin fiyat politikalarinda esneklik kabiliyetleri artacaktir.
Sadakati yiiksek olan miisteriler, ayn1 zamanda bir reklam araci olarak isletmelerin yeni
miisteriler kazanmasinda rol oynamaktadir. Miisterilerin tatmin diizeylerini beklentileri
olustururken, ayni isletmeye gelme olasilif1 ve geri gelisinin siirdiiriilebilir olmasi ise
bagliligin1 gostermektedir. Biitlin sadik miisterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu
ancak her tatmin edilen miisterinin sadakatinin yiliksek olmayacagi belirtilmektedir.
Hizmet kalitesini iist seviyede tutmak ve miisteri tatminini saglayabilmek isletmeler i¢in

kilit bir stratejidir. Clinkii sadakati olusturan temel unsurlardan bir tanesi miisteri
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tatminidir ve isletme performanisini dogrudan etkileyecektir. Tatmin edilmis bir miisteri
isletmeden daha fazla {iriin satin almakta, isletmeye olan baglilig1 arttig1 i¢in isletmenin
imajinin yikseltilmesine yardimci olmakta ve pazardaki rakip tiriinlere duyarliligini1 daha
diisiik seviyede tutmaktadir (Giinaydin, 2014, s.71).

Sadakat ve karlilik birbiriyle giiglii bir sekilde baglantili iki olgudur. Sadakati
yiiksek migteriler isletmelerin is planlarina dogrudan dahil oldugundan pazar payinin
belirlenmesinde ve kaynak biiyiimesinde yiiksek dneme sahiptirler. Isletmelerin istikrarli
gelisimi icin siirdiiriilebilir deger yaratmaktadirlar. Istikrarli bir sistemin kurulmasi,
maliyet tasarrufu ve nakit akisinda garanti olusturduklari i¢in deger yaratmak agisindan
onemlidirler. Miisteri sadakatinin saglanamamis olmasi tiizel kisilerin isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini satin almamasina neden olacak bir siire¢ ortaya ¢ikartmaktadir (Celik ve
Giiler, 2018, s.74).

Miisteri memnuniyeti saglamak isletmeye olan yakinlik hissini arttirmaktadir.
Bunun neticesinde sadakati yliksek miisteriler olugsmaktadir. Sadakati yliksek miisterilerin

isletmelere sagladiklar1 avantajlar su sekilde belirtilmektedir (Uner, 2010, 5.90):

e Uretim maliyetlerinin diisiiriilmesine yardimei olurlar.

e Nihai fiyatlara kars1 duyarhiliklar diisiktiir.

e Satis hacmine dogrudadan etki ettiki ederek artmasina destek saglarlar.

e Siirdiiriilebilir miisteri degerinin anlasilmasini saglarlar.

e Isletmelerin giiven duygusu yaratmasina katkida bulunurlar.

e Uriine olan hakimiyetleri sayesinde satis islemlerinin hizlica yapilmasini
saglarlar. Sadakati yiiksek miisterilere ihtiyaglarinin belirlenmesi satis
isleminin yapilmasi i¢in yeterlidir.

o Isletmelerin pazar paym belirlemesine yardimci olurlar, isletme
kaynaklarin1 daha diizenli kullanilmasina olanak saglarlar.

e Uriinlerin fiyat politikasinin belirlenmesinde etkilidirler, fiiyatlardaki
kiiciik degisimlerden etkilenmemektedirler, isletmelerin sadik miisteri
sayist arttikca iirlin fiyatlandirma konularinda esneklik kabiliyetleri
artmaktadir.

e Isletmelerin sadik miisterilere 6zel sunacagi bir iiriine ait yiiksek tatmin
diizeyi, isletmenin sunacagi baska iiriinlere olan bakis agisinda da pozitif

etki yaratmaktadir.
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Isletmeler agisindan siirdiiriilebilir ve saglikli iliskiler gelistirmek igin, miisteri

sadakati yaratmak dnemini giin gegtikce arttirmaktadir (Uner, 2010, 5.90).
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UCUNCU BOLUM

ALGILANAN E-HIiZMET KALITESININ MUSTERI SADAKATI UZERINE
ETKIiSi: ENDUSTRIYEL PAZARLARDA BiR UYGULAMA

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1 Arastirmanin Amaci ve Sinirlari

Endiistriyel faaliyet gosteren isletmelerin bulundugu pazarda e-ticaret giderek
ivme kazanmaktadir. Bununla birlikte isletmeler miisteri sadakatini korumay1 ve daha da
yiikseltmeyi amaclamaktadir. Miisteriler kendilerine sunulan en iyi hizmete yonelme
egilimindedir. Is akisinin hiz kazanmasi, miisteri memnuniyetsizligine neden olacak
sonuclar dogurmamalidir. Miisteriler iirlin ile birlikte ayn1 zamanda hizmeti de satin
almaktadir. isletmelerin karliliklari, pazara olan hakimiyetleri ve biiyiime rakamlarina
bakildiginda en 6nemli etkenlerden birisinin miisteri sadakati oldugu goriilmektedir. Bu
aragtirmanin amaci algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini
endiistriyel pazarlarda e-ticaret ilizerinden hizmet veren isletmelerde belirlemektir.
Arastirmanimn evreni Tirkiye’de faaliyet gosteren endistriyel isletmeler ile

sinirlandirilmastir.

3.2 Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amacina yonelik hazirlanan arastirma modeli Sekil 3.1’de yer

almaktadir.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Web sitesi dizayni

Duyarhilik — Miisteri Sadakati
Ozellestirme

E-giivence

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
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3.3 Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amact ve modeli gercevesinde gelistirilen hipotezler su sekilde

belirlenmistir.

Hi: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakati lizerinde etkilidir.
H1a: Web sitesi dizayn1 miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

Hap: E-glivence miisteri sadakati iizerine etkilidir.

Haic: Duyarlilik miisteri sadakati {izerine etkilidir.

Hag: Ozellestirme miisteri sadakati {izerine etkilidir.

3.4  Ornekleme Siireci

Arastirmada 6rneklem biiyiikliigliniin cogunlugunu Tiirkiye’de faaliyet gosteren
fabrikalarin satinalma, bakim-onarim ve miihendislik gruplar1 olusturmaktadir. Yapilan
calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, yapilan anket 5-22 Kasim 2019
tarihlerini kapsamaktadir. Katilimeilar tarafindan hatali veya eksik doldurulan anketler
degerlendirmeye dahil edilmemis olup toplamda 397 anket c¢alisma kapsamina dahil

edilmistir.
3.5 On Cahsma

Arastirmada kullanilacak olan ankete baslamadan Once arastirmanin amaci
dogrultusunda literatiir taramas1 yapilmistir. Tarama sonucunda veri toplama asamasina
geemeden Once 25 katilimciya anket uygulanarak, anket ile ilgili elestiri ve Onerileri
alimmustir. Bu 6neriler ve elestiriler 1s181inda ankette gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket

formunun son hali olusturulmustur.

3.6 Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren, cogunlukla i¢ Anadolu, Karadeniz ve
Dogu Anadolu bolgelerindeki illerde bulunan endiistriyel firmalar, iiniversiteler ve
fabrikalarin bakim-onarim, satinalma, miihendislik, proje yonetimi, yonetim-akademik
birimlerinde ¢alisanlar iizerinde yapilmigtir. Verilerin tamami elektronik ortamda anket
yontemiyle elde edilmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almaktadir. Birinci grup

sorular isletmelerin e-ticaret kullanip kullanmadiklarini, hangi siklikla aligveris
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yaptiklarini, en ¢ok hangi iiriinleri tercih ettiklerini, e-ticaret sitesinde kendilerini nelerin
etkiledigini ve kullandiklar1 e-ticaret aracini belirlemek amaciyla hazirlanmustir. Ikinci
grup sorular katilimeilarin algilanan hizmet kalitesi ve miisteri sadakatini belirlemek i¢in
Norizan Kassim, Nor Asiah Abdullah’in 2010 yilinda yapmis oldugu c¢alismadan
alinmustir. Uglincii grup sorular isletmelerin demografik ve ekonomik 6zelliklerini tespit

etmek i¢in hazirlanmistir.

Katilimeilarin algilanan hizmet kalitesine iligkin tutumlar1 ve miisteri sadakatine
yonelik ifadeler 5°li likert Olgegi (1= Hig¢ katilmiyorum, 5= Tamamen katiliyorum)
seklinde Slciilmiistiir. Toplanan veriler SPSS 22,0 IBM istatistik programi kullanilarak
analiz saglanmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, tanimlayici faktor

analizi, ¢oklu regresyon analizleri kullanilmistir.
3.7 Verilerin Analizi
3.7.1 Katiimc Isletmelerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 3.1°de ankete katilan igletmelerin demografik ve ekonomik o6zellikleri

belirtilmektedir.

Tablo 3.1 Katime Isletmelerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

. Frekans Yizdelik . Frekans Yizdelik

Isletmenin Yas1 f) dagihm | Yillik e-ticaret biitcesi ) dagihim
(%) (%)

1-10 64 16,1 1 € —50.000 € aras1 229 57,7

11-20 58 14,6 50.001 € — 100.000 € arasi 88 22,2

21-30 56 141 100.001 €-150.000 € aras1 27 6,8

31-40 47 11,8 150.001 €-200.000 € aras1 13 3,3

41 ve lizeri 171 43,1 200.001 €-250.000 € arasi 8 2,0

Cevap 1 03 | 250.001 € ve iizeri 28 7.1

vermeyenler

isletmenin Frekans Yu%dellk Cevap vermeyenlerin

Sektorii 0] dagthm sayisi 4 1
(%)

Besin (gida) Katihmcinmin Cahistig Frekans Yuzvdellk

sanayisi S0 12,6 Departman )] dagthum

(%)

Maden sanayisi 48 12,1 Bakim-onarim 70 17,6

Elektrik,

elektronik, 23 5,8 Satinalma 136 34,3

yazilim sanayisi

Makine sanayisi 46 11,6 Miihendislik 59 14,9
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Kimya sanayisi 33 8,3 Proje yonetimi 33 8,3
Insaat, ¢imento,
cam, seramik 62 15,6 Y 6netim-Akademik 80 20,2
sanayisi

Dokuma, tekstil
ve deri sanayisi

15 3,8 Diger 16 4.0

Cevap vermeyenlerin

Metal sanayisi 36 9,1 3 0,8
sayi1s1
Ormafl _urunlerl 14 35
sanayisi
Diger 67 16,9
Cevap
vermeyenlerin 3 0,8
sayisi
TOPLAM 397

Tablo 3.1’e gore aragtirmaya katilan 397 katilimcidan %43,1’inin calistigt
isletmenin yas1 41°den biiytiktiir. %34,3 Katilimcinin satinalma departmaninda calistigi
goriilmektedir. insaat, ¢cimento, cam, seramik sanayisi %15,6 oranla en ¢ok e-ticaret
kullanan sanayilerin basinda gelmektedir. Besin (gida) sanayisi, maden sanayisi, makine
sanayisi ise yaklasik yaklasik %12 oranla birbirine yakin oranlarda e-ticareti tercih
etmektedir. Katilimcilarin %57,7’si e-ticarete ayrilan biitgenin 50.000 €’nun altinda

oldugunu belirtmektedir.

3.7.2 Endiistriyel Isletmelerde E-ticaret Biitceleri — Araclar: -Tercih Sebepleri

Arastirmaya katilanlarin e-ticareti tercih edip etmediklerine dair bulgular Tablo

3.2.’de gosterilmistir.

Tablo 3.2 Endiistriyel Uriin Ihtiyaclarim Karsilamak I¢in E-Ticaret Ahgveris

Tercihi
E-ticaret tercihi Frekans (f) Yiizdelik dagilim (%)
Evet 397 95,2
Hayir 20 48
Toplam 417 100,0

Tablo 3.2 incelendiginde 417 katilimcinin vermis oldugu cevaplarda
%95,2’sinin e-ticaret aligverigini tercih ettigi %4,8’inin ise e-ticarete kullanmadigi

belirlenmistir. E-ticaret aligverisini tercih etmeyen katilimcilarin %50°si karar verme ve
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alma asamasinda satig temsilcisi ile birebir goriismedeki kadar bilgi saglanmadigr igin

tercih etmediklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin e-ticaret {izerinden endiistriyel iiriinleri karsilamak amaciyla

yapmis olduklari aligveris sikliklar1 Tablo 3.3’de gosterilmektedir.

Tablo 3.3 E-Ticaret Sitelerinden Ahsveris Sikhigi

Ahsveris sikhg Frekans (f) Yiizdelik dagilhim (%)
6 ayda 1 kere 131 33,0
Ayda 1 kere 130 32,7
3 ayda 1 kere 82 20,7
Haftada birkag defa 54 13,6
Genel Toplam 397 100,0

Tablo 3.3 incelendiginde 6 Ayda 1 kere ve ayda 1 kere olmak tizere iki zaman
diliminde de katilimcilarin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma sikliginin yaklasik olarak
%33 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %20,7’si endiistriyel ihtiyaglarini
karsilamak adina 3 ayda 1 kere e-ticaret iizerinden alisveris yaparken %13,6’s1 haftada

birka¢ defa e-ticaret aligverisi yaptiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan isletmelerin enddstriyel ihtiyaglarmi karsilamak igin e-

ticaret izerinden en ¢ok satin aldiklari Giriinler Tablo 3.4’de gosterilmektedir.

Tablo 3.4 En Cok Satin Alinan Uriin

Uriin kategorisi Frekans (f) Yiizdelik dagihm (%)

Yedek parca 151 38,0
Servis destegi 106 26,7

Ana ekipman 62 15,6

Uriin egitimi 61 15,4
Diger 13 3,3
Cevaplamayanlarin sayisi 4 1,0

Genel Toplam 397 100,0

Uriinlerin kategorilerinin bulundugu Tablo 3.4 incelendiginde en ¢ok satin
alinan {irtiniin %38 oranla yedek parca oldugu goriilmektedir. Bu iiriin kategorisini %26,7

ile servis desteginin, %15,6 ile ana ekipmanlarin takip etmektedir. Katilimcilardan
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%15,4’1 irin egitimi satin aldigimi belirtirken bu iriinler digindakileri satin alan

katilimcilarin oran1 %3,3 olarak tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin e-ticareti tercih etme nedenleri sorulmus,

verilen cevaplar Tablo 3.5’de gosterilmektedir.

Tablo 3.5 E-Ticareti Tercih Sebebi

Tercih sebebi Frekans (f) Yiizdelik dagilim (%)
Zaman tasarrufu saghyor olmasi 120 30,2
Urliniin adrese kadar teslim ediliyor 71 17.9
olmasi

Stok maliyetinin azaltilmasi 61 15,4
Musterl.h}zmetlerlne cabuk 58 146
ulagilabiliyor olmasi

Arsivlemenin kolayligi 58 14,6
Guvenli olmasi 28 7,1
Cevaplamayanlarin sayis1 1 0,3
Genel Toplam 397 100,0

Tablo 3.5’e gore katilimeilardan %30,2°si zaman tasarrufu sagliyor olmasini,
%17,9’u lirlinlin adrese kadar teslim olmasindan dolay1, %15,4’1 isletmelerindeki stok
maliyetini diigiirdiigii i¢in, %14,6’s1 misteri hizmetlerine hizli ulasilabiliyor olmasindan
dolay1, %14,6’s1 arsivlemenin kolay olmas1 sebebiyle, %7,1°1 ise e-ticaret aligveriginin

giivenli olmasi gerekgesiyle e-ticareti tercih etmektedir.

Katilimcilara e-ticaret sitesinde kendilerini en ¢cok neyin etkiledigi sorulmus ve

elde edilen cevaplar Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6 E-Ticaret Sitesinde Katilimcilar1 En Cok Etkileyenlerler

En cok etkileyenler Frekans (f) Yiizdelik dagilim (%)
Kolay kullamilabilir 191 481
olmasi

Giivenlik

parametrelerinin iist 89 22,4
diizeyde tutulmasi

Kisisellestirilebilir olmasi 89 22,4
E;tlcaret sitesinin sayfa 20 5.0
dizayni

Diger 6 15
Cevaplamayanlarin sayisi 2 0,5
Genel Toplam 397 100,0
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Tablo 3.6’ya gore katilimcilarin %48,1°1 e-ticaret sitelerinin kolay kullanilabilir
olmasinin kendilerini ¢ok etkiledigini belirtmektedirler. Giivenlik parametrelerinin tist
diizeyde tutulmasi ile iirlinlerin kisisellestirilebilir olmast %22.4 orana sahip iken, e-

ticaret sayfasinin dizayni %5 oranla katilimcilar etkilemektedir.

Katilimcilara e-ticaret iizerinden {iriin alirken kullandiklar1 ara¢lar sorulmustur.

Almman cevaplara gore e-ticaret araglarinin kullanim oranlart Tablo 3.7°de

gosterilmektedir.
Tablo 3.7 En Cok Kullamlan E-Ticaret Araci

Araglar Frekans (f) Yiizdelik dagilhim (%)
Internet 241 60,7

Bilgisayar 63 15,9

GSM 38 9,6

Telefon 30 7,6

Telekomiinikasyon 16 4.0

Elektronik 6deme ve para

o . 6 15
transferi sistemleri
Televizyon 2 0,5
Intranet 1 0,3
Genel Toplam 397 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde en ¢ok tercih edilen e-ticaret aracinin %60,7 ile internet
oldugu gériilmektedir. Internetten sonra en yaygmn kullanilan e-ticaret araci ise %15,9
oranla bilgisayarlardir. %9,6 kullanim orani ile GSM, %7,6 kullanim orani ile telefon,
%4 kullanim orant ile telekomiinikasyon, %1,5 kullanim orani ile elektronik 6deme ve
para transferi sistemleri ile %0,5 oraninda kullanim ile televizyon diger kullanilan e-
ticaret araglar1 arasinda yer almaktadir. En az kullanilan e-ticaret araci ise %0,3’1liik oranla

intranettir.

3.7.3 Algilanan Hizmet Kalitesi Ve Sadakat Tutumlarinin Istatistikleri

Algilanan hizmet kalitesi ve miisteri sadakatine yonelik ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3.8’de ve Tablo 3.9’da gésterilmektedir.
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Tablo 3.8 Algilanan Hizmet Kalitesine Yénelik ifadelerin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

ifadeler N Orta_lama Standart Sapma
(%) (o)

E-ticaret sitesinde aradigim iiriinii kolayca 397 3,7708 0,86185
buluyorum.
E-taca.l.ret 51tesV1 tercihlerime gore bana bilgi 397 3,738 0,83599
ve lriinler sagliyor.
E-ticaret sitesinde gezinti kolaydir 397 3,7254 0,88345
E-ticaret sitesini kullanirken ve online
islem yaparken ihtiyaclarimin 397 3,7053 0,81420
karsilandigini hissediyorum.
E-ticaret sitesinin online miisteri danigsmani
destek olma konusunda isteklidir. 397 3,7003 0,88952
E-ticaret sitesinin online miisteri danigsmani
sayesinde hizli geri bildirimde 397 3,6952 0,88495
bulunmaktadir.
E-t!caret sitesindeki bilgileri anlamak ve 397 3,6902 0,83013
takip etmek kolaydir.
E-ticaret sitesinde online aligveris
yaparken elektronik 6deme sistemi 397 3,6902 0,86295
konusunda kendimi giivende hissediyorum
E:tlcaret sitesi sectigim {irlint bana 6zel 397 3,6877 0,84577
diizenleyebiliyor.
E-ticaret sitesinde online islemleri
gercekleitrirken gerekli giivenlik 397 3,6851 0,85818
onlemlerinin alindigini hissediyorum.
E-ticaret sitesinin online miisteri hizmetleri
talepleri cevaplamakta ¢ok isteklidir. 397 3,6751 0,92807
E:tlcaret .s‘lte'smln‘sgy‘fa diizeni ve 397 3.6474 0,87995
gorselleri ilgi cekicidir.
E-ticaret sitesinin online yapisinin, sahip
oldugum tecriibe ve degerlere hitap 397 3,6423 0,83062
edebildigini hissediyorum.
E-ticaret sitesinde online hizmet i¢in 6zel
bilgi verirken kendimi glivende 397 3,6348 0,87623
hissediyorum
E-ticaret sitesi kullanic1 dostudur 397 3,6272 0,83003
E-ticaret sitesindeki bilgiler agiklayicidir. 397 3,6272 0,84809
E-tlca'ret 51tesmn‘1‘ onl}r%e rpusterl hizmetleri 397 3.6196 0,81583
organizasyonu giivenilirdir.
E-'tlcaret sitesinin canli destek hattina 397 35793 0,88869
erismek kolaydir
E-ticaret sitesindeki {irlin bilgileri oldukca 397 3,5139 0,89213

ilgi cekici.
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Tablo 3.8 incelendiginde katilimcilara sorulan algilanan hizmet kalitesine yonelik
19 ifadenin ortalamalar1 ayr1 ayr1 degerlendirildiginde her birinin 3,50°den biiyiik oldugu,

genel ortalamanin 3,66 oldugu goriilmektedir.

Cevaplar incelendiginde ortalamanin en yiiksek oldugu ifadeler “e-ticaret
sitesinde aradigim friinii kolayca buluyorum” (x=3,7708), “e-ticaret sitesi tercihlerime
gore bana bilgi ve triinler sagliyor” (X=3,738), “e-ticaret sitesinde gezinti kolaydir”
(x=3,7254), “e-ticaret sitesini kullanirken ve online islem yaparken ihtiyaglarimin
karsilandigini hissediyorum” (Xx=3,7053) ve “e-ticaret sitesinin online miisteri danismani

destek olma konusunda isteklidir” (x=3,7003) oldugu goriilmektedir.

Ortalamanin en diigiik oldugu ifadeler “e-ticaret sitesindeki {iriin bilgileri oldukga
ilgi ¢ekici” (X=3,5139), “e-ticaret sitesinin canli destek hattina erismek kolaydir”
(x=3,5793), “e-ticaret sitesinin online miisteri hizmetleri organizasyonu giivenilirdir”
(x=3,6196) ifadeleridir. Ancak katilimcilarin bu ifadelere vermis olduklart cevaplarin

ortalamalarina bakildiginda “katiliyorum” cevabini destekledikleri goriilmektedir.

Miisteri sadakatine ait ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 3.9'da

gosterilmistir.

Tablo 3.9 Miisteri Sadakatine Ait Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
) N | Ortalama | Standart Sapma
Ifadeler (x) (o)
E_-tlcz_;lret sitesini kullanmaya devam etmek 397 3.6549 0,71018
niyetindeyim
I::-tlcare‘E organizasyonunu baskalarina 397 3.6222 0,79348
Onerecegim
Flrm_amn web sitesini bagkalarina tavsiye 397 3.602 0,76396
ederim
E-ticaret organizasyonunu digerlerinden 397 3.4736 0,82108
daha ¢ok tercih ederim

Tablo 3.9 incelendiginde miisteri sadakatini belirten ifadelerden “e-ticaret
sitesini kullanmaya devam etmek niyetindeyim” x=3,6549 ortalama ile, “e-ticaret
organizasyonunu baskalarina oOnerecegim” (X=3,6222) ve “firmanin web Ssitesini

baskalarina tavsiye ederim” ifadesi (x=3,602) goriilmektedir. “E-ticaret organizasyonunu
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digerlerinden daha ¢ok tercih ederim” (x=3,4736) ifadesi katilimcilarin en diisiik
ortalamali ifadesi olarak goriilmektedir.

Cronbach Alpha: Degiskenlerin tutarliligmin odlgiitiidiir. Olgegi olusturan
degiskenlerin yapisinin ne Ol¢liide homojen oldugunu belirlemek icin kullanilir.
Degiskenlerin Cronbach alpha katsayisi degiskenlerin birbiriyle olan tutarliligini ve
ozelliklerinin birbirine yakin oldugunu gosterir. Likert dlgeklerinde tutarliligi tespit
etmek adina siklikla kullanilmaktadir. Giivenilirlik degeri asagidaki sekilde

gosterilmektedir:
0 < a < 0.40 araliginda hig¢ giivenilir degildir.
0.40 < . < 0.60 araliginda diisiik giivenilirlik seviyesindedir.

0.60 < . < 0.80 araliginda giivenilirlik seviyesi orta seviyededir.

0.80 < o < 1.00 araliginda giivenilirlik seviyesi yiiksektir (Uzunsakal ve Yildiz,
2018, s.19).

Algilanan hizmet kalitesi ve miisteri sadakati ifadelerine ait giivenilirlik analizi

sonuglar1 Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10 Algillanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati ifadelerine Ait
Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Olcekler Cronbach Alpha
Algilanan Hizmet Kalitesi ,936
Miisteri Sadakati ,882

Olgeklerimizden algilanan hizmet kalitesinin cronbach alpha katsayist ,936,
miisteri sadakatinin cronbach alpha katsayisi ise ,882 olarak tespit edilmistir. Degerlere

bakildiginda tutarliliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): Orneklem miktarinin yeterli olup olmadigini tespit
etmek amaciyla gelistirilmis olan ve yaygin kullanilan yontemlerden bir tanesi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) olgiitiidiir. Eslestirilmis degiskenlerin korelasyonlarmin diger
degiskenler tarafindan aciklanamadigi durumlarda tespit edilen KMO degeri

degiskenlerin faktor analizine uygun olup olmadigini gdsterecektir.
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KMO olgiitii asagidaki sekilde ifade edilir:
KMO < 0,5 ise reddedilir

0,5 <KMO <0,59 ise zayif

0,6 < KMO < 0,69 ise orta

0,7 <KMO < 0,79 ise iyi

0,8 <KMO < 0,89 ise ¢ok iyi

0,9 <KMO < 1 ise mikemmel

Iyi sonuglar elde edebilmek amaciyla faktor analizi icin en az 300 6rneklem ile
calisilmasinin veri setinin yeterli olup olmadigini belirlemede etkili oldugu goriilmektedir
(Boymul ve Yasa, 2017, s.97). Yapilan ¢alismada 6rneklem yeterlilik icin KMO 6l¢iiti
%92,7 olarak elde edilmistir.

3.8 Arastirmadaki Degiskenlerin Faktor Analizleri
3.8.1 Algulanan Hizmet Kalitesi Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesine yonelik ifadeler ve sadakat
Ol¢eklerindeki ifadelerin, literatiirde belirtildigi sekilde faktorlere ayrilip ayrilmadiginm

gozlemlemek icin ifadelere faktor analizi uygulanmis ve asagidaki bulgulara ulasiimistir.

Oncelikle algilanan hizmet kalitesine yonelik tutumlari belirlemek adima mevcut
Olcegimize faktor analizi uygulanarak 19 6l¢ekten 4 faktor elde edilmistir. Bu faktorlerde
4 tanesinin de 6zdegeri 1’den biiyiiktiir. Degiskenlerin faktor yiikleri 0,40’dan biiyiik
olanlar dikkate alinmis olup bu faktérlerin toplam varyansin %68,457’sini agikladig: elde
edilmistir (Orneklem yeterlilik icin Kaiser-Meyer-Olkin &l¢iitii %92,7 Barlett Kiiresellik
testi: 4654,793 p<0,000). Cok degiskenli normallik varsayimimin saglanmis olmasi,
dogrusallik varsayiminin da saglandigi seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu

ve Biiytikoztiirk, 2012, s. )

Asagidaki Tablo 3.11°de olgeklere uygulanan faktor analizleri sonucunda
bulunan elde edilen 4 faktore ait cronbach alpha katsayilari, faktor yiikleri, varyanslarina

ait ylizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.11 Algilanan Hizmet Kalitesine Yonelik Tutum Faktorleri

< Faktor | Varyans | » . . .
Degiskenler Yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1:WEB sitesi dizayni (a =,849) 46,587 8,851
E-ticaret sitesindeki {iriin bilgileri oldukga ilgi

. 0,768
cekici.

E-ticaret sitesindeki bilgiler agiklayicidir. 0,767
E-ticaret sitesindeki bilgileri anlamak ve takip

0,743
etmek kolaydir.
E-ticaret sitesinde aradigim iiriinii kolayca

0,613
buluyorum.
E-ticaret sitesinin sayfa diizeni ve gorselleri ilgi

N 0,557
cekicidir.

Faktor 2: E-giivence (a =,901) 8,516 1,618
E-ticaret sitesinde ¢evirimigi islemleri
gergeklestirirken gerekli giivenlik 6nlemlerinin 0,824
alindigini hissediyorum.
E-ticaret sitesinde ¢evirimigi hizmet i¢in 6zel 0.815
bilgi verirken kendimi giivende hissediyorum. '
E-ticaret sitesinde ¢evirimigi aligveris yaparken
elektronik 6deme sistemi konusunda kendimi 0,779
giivende hissediyorum.
E-ticaret sitesinin ¢evirimigi miisteri hizmetleri 0.752
organizasyonu giivenilirdir. '
Faktor 3: Duyarhlik (o =,873) 7,765 1,475
E-ticaret sitesinin ¢evirimigi miisteri danismani 0.852
destek olma konusunda isteklidir. '
E-ticaret sitesinin ¢evirimigi miisteri hizmetleri 0.822
talepleri cevaplamakta cok isteklidir. '
E-ticaret sitesinin ¢evirimigi miisteri danismani 0.791
sayesinde hizli geri bildirimde bulunmaktadir. '
E-ticaret sitesini kullanirken ve ¢evirimi¢i islem
yaparken ihtiya¢larimin karsilandigini 0,561
hissediyorum.
E-ticaret sitesinin canli destek hattina erismek
0,548

kolaydir.
Faktor 4: Ozellestirme (a =,839) 5,589 1,062
E-ticaret sitesi tercihlerime gore bana bilgi ve
o < 0,748
tiriinler sagliyor.
E-ticaret sitesi kullanic1 dostudur. 0,634
E-ticaret sitesi sectigim iiriinii bana 6zel

, . 0,607
diizenleyebiliyor.
E-ticaret sitesinde gezinti kolaydir. 0,583
E-ticaret sitesinin gevirimigi yapisinin, sahip
oldugum tecriibe ve degerlere hitap edebildigini 0,574

hissediyorum.
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Literatiirde yer alan algilanan hizmet kalitesi 6l¢egine faktdr analizi uygulanarak
4 faktor elde edilmistir. Faktorler igeriklerine gore web sitesi dizayni, e-giivence,
duyarlilik ve 6zellestirme olarak adlandirilmistir. Tespit edilen faktorlere ait bulgular

asagidaki gibidir;

Faktor 1 Web sitesi dizayni : Bu faktor miisteri memnuniyeti yaratmada web
sitesi dizayninin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Miisteri memnuniyet
yaratmada, web sitesi tasarim boyutunun kullanici arayiizii ile dogrudan iliskili olmasi ne
kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayrica, bir web sitesi arayliziiniin genellikle
sistemin algilanan giivenilirligini dogrudan etkiledigi varsayilmaktadir. Bir web sitesinin
ilk izlenimi, giiven gelisimini giicli bir sekilde etkileyebilir ve etkili iletisim gliven
korunmasini kolaylastirabilir. Bu faktor, e-ticaret web sitesindeki bilgilerin ne yogunlukta
ilgi ¢ekici oldugunu, bilgilerin agiklayiciligini, web sitesindeki bilgileri anlamanin ve
takip etmenin kolay olup olmadigini, istenilen {iriine kolayca ulasilip ulagilamadigini ve

web sitesinin sayfa diizeni ile gorsellerinin ilgi ¢ekiligini kapsamaktadir.

Faktor 2 E-giivence : Bu faktor elektronik ortamda bulunan biitiin giivenlik
boyutlarinin miisterilerdeki algisini  kapsamaktadir. Giivence boyutu, miisterinin
algiladig1 glivenlik ve gizlilige yoneliktir. Gizlilik ve giivenlik e-ticaret ortaminda 6nemli
unsurlarin basinda yer almaktadir. Cevirimig¢i hizmetlerin kullanimi, kullanicilarin
gizlilik ve glivenlik konusundaki giivenilirlik algilarindan etkilenebilir. Gliven, elektronik
ortamda yapilan islemlerde, sistemlerin ve bilgilerin, izinsiz giriglere ya da ¢ikislara kars1
korunmasi anlamina da gelmektedir. E-giiven ayn1 zamanda kullanicilarin sistemle ilgili
kullanimlarini etkileyebilecek olan gevirimigi sistemle etkilesimleri sirasinda toplanan
cesitli veri tiirlerinin korunmasini da ifade etmektedir. Bu faktor, e-ticaret sitesinde online
islem gerceklestirilirken gerekli giivenlik 6nlemlerinin alinip alinmadigini, kisisel bilgiler
paylasilirken hissedilen gilivenin ne yogunlukta oldugunu, ¢evirimici aligverislerde ddeme
sisteminin giivenlilik hissi olusturup olusturmadigini ve c¢evirimi¢i miisteri hizmetleri

organizasyonlariin giivenli olup olmadigini1 kapsamaktadir.

Faktér 3 Duyarhihik : Bu faktor misterilerin sorular1 ya da sorunlart oldugunda
hizl1 hizmet saglama yetenegini ve istekliligini 6lger. Miisteri gereksinimlerini anlamak
ve duyarhi geri bildirime dayali hizmeti gelistirmek, hizmet memnuniyetini ve ayrica
giiveni de arttirir. Bu faktor, ¢evirimi¢i miisteri danismaninin destek olma konusundaki

ve talepleri cevaplamaktaki istegini, ¢evirimi¢i miisteri danismaninin geri bildirim hizini,

50



e-ticaret sitesi kullanicilarinin ihtiyaglarinin ne o6l¢iide karsilandigint ve canli destek

hattina erisimin kolay olup olmadigin1 kapsamaktadir.

Faktor 4 Ozellestirme : Ozellestirme faktorii, Servqual’in empati boyutu olarak
da algilanabilir. Web sitesini ziyaret eden kullanicinin ihtiyaglarini karsilayacak bilgi ve
hizmet derecesini yansitir. Bu kavram, kisisel tercihlere gore iiriin ve bilgiler sunulup
sunulmadigini, ne kadar kullanic1 dostu oldugunu, e-ticaret web sitesini kullananlarin
irtinli kendilerine ozellestirip Ozellestiremedigini, web sitesinde gezintinin kolay olup

olmadigini ve kullanicilarin tecriibelerine hitap edip etmedigini kapsamaktadir.

3.8.2 Miigsteri Sadakati Faktor Analizi

Uygulanan faktdr analizi neticesinde miisteri sadakati ifadelerinin tek faktor
altinda toplandig1 belirlenmistir. Miisteri sadakatine ait faktoriin cronbach alpha
katsayilari, faktor yiikleri, varyanslarina ait yiizdeleri ve 6zdegerleri Tablo 3.12°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.12 Miisteri Sadakatine Yonelik Tutum Faktorii

Faktor | Varyans

Yiikleri | Yiizdesi | O7degert
Faktor 1: Miisteri Sadakati (a = 0,882) 74,322 2,973
E-ticaret sitesini kullanmaya devam etmek
L . 0,890
niyetindeyim.
Firmanin web sitesini baskalarina tavsiye ederim. 0,889
E-ticaret organizasyonunu digerlerinden daha ¢ok 0.836

tercih ederim.
E-ticaret organizasyonunu bagkalaria énerecegim. | 0,831

Faktor 1 Miisteri Sadakati : Bu faktor kullanicilarin sadakat tutumunu
kapsamaktadir. Kullanicilarin aynt web sitesinin kullanmaya devam etme niyetlerini,
firmanin web sitesini baskalarina tavsiye edip etmeyeceklerini, genel olarak e-ticaret
aligverisini diger aligveris yontemlerine gore ne kadar tercih ettiklerini ve e-ticaret

organizasyonunu bagkalarina 6nerme diisiincelerini kapsamaktadir.

3.9 Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Endiistriyel pazarlarda algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisini

belirlemek igin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen,
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web sitesi dizayni, e-giivence, duyarlilik ve 6zellestirmenin miisteri sadakati {izerindeki

etkisi Tablo 3.13’de gosterilmektedir.

Tablo 3.13 Miisteri Sadakatini Etkileyen Degiskenlerin Regresyon Analizi

Sonuclari
Bagims1z B t Anlamhlik (p)
Degiskenler P
Web sitesi dizayni ,197* 3,999 ,000
E-giivence ,230* 5,056 ,000
Duyarlilik ,030 0,652 514
Ozellestirme ,397* 7,249 ,000
R=0.744 R?=0.554 Diizeltilmis R>=0.550 F(4,392) =121.773  p<0.01

Bagimh Degisken: Sadakat

*.01 diizeyinde anlamli

Tablo 3.13 incelendiginde F degeri ,01 diizeyinde anlamli ve R?=0,550 oldugu
goriilmektedir (R?=0,550; F =121.773, p <,01). Elde edilen sonuca gore model istatistiki
olarak anlamlidir. Bagimsiz degiskenlerin (web sitesi dizayni, e-giivence, duyarlilik ve
Ozellestirme) bagimli degiskende (sadakat) yarattigi degisimlerin %55’ini agikladigi
goriilmektedir. Buna gore web sitesi dizayn1 (B =,197, p =,000), e-giivence (p =,230, p
= ,000) ve ozellestirme (B = ,397, p = ,000) miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir. Dolayisiyla web sitesi dizayni, e-giivence ve Ozellestirme degerleri
arttik¢ca miisteri sadakati artmaktadir. Elde edilen sonuglara gore “Hia: Web sitesi dizayni
miisteri sadakati lizerinde etkilidir”, Hip: E-gilivence miisteri sadakati iizerinde etkilidir”
ve “Hig: Ozellestirme miisteri sadakati iizerinde etkilidir” hipotezleri kabul edilmistir.
Regresyon analizinde ,01 anlamlilik diizeyinde duyarlilik’a ait p degerinin ,01’den biiyiik
olmas1 duyarliligin miisteri sadakati ilizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle “Hic: Duyarlilik miisteri sadakati iizerine etkilidir” hipotezi

reddedilmistir.

Regresyon analizi sonucunda olusan hipotezlerin kabul-red durumlar1 Tablo

3.14’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.14 Hipotezlere Ait Kabul-Red Tablosu

Hipotez Ad1 Kabul | Red
Hi: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakati tizerinde etkilidir. Kabul
H1a: Web sitesi dizayn1 miisteri sadakati lizerinde etkilidir. Kabul
Hip: E-giivence miisteri sadakati iizerine etkilidir. Kabul
Hic: Duyarlilik miisteri sadakati {izerine etkilidir. Red
Hig: Ozellestirme miisteri sadakati {izerine etkilidir. Kabul
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada endiistriyel pazarlardaki isletmelerde, e-ticarette algilanan hizmet
kalitesinin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. Arastirma verileri anket yontemi ile
toplanmis, kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmis ve ankete 417 isletmeden katilimci
saglanmistir. Anket degerlendirmelerinde ‘“hayir” cevabini verenler analizlerde

degerledirme disinda tutulmus olup, ¢aligma 397 anket katilimi ile gerceklestirilmistir.
Arastirma neticesinde elde edilen sonuclar sunlardir;

Katilimer isletmelerin kurulusundan giiniimiize kadar gecen siire incelendiginde
%43,1’inin 41 yildan fazla siiredir faaliyette oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan
%34,3’tinlin igletmelerin satinalma departmaninda gorev aldigi, %57,7’sinin yillik
50.000 €’dan daha az biitgeyi e-ticarete ayirdigi, sektorel olarak degerlendirildiginde
%15,6’s1n1n insaat, ¢gimento, cam Ve seramik sanayisinde faaliyet gosteren isletmelerden

olustugu goriilmektedir.

Isletmelerin e-ticaret sitelerini kullamm tecriibeleri incelendiginde, alisveris
siklig1 %33 oraninda 6 ayda 1 kere aligveris yapildigi, en ¢ok satin aldiklari tiriiniin ,%38
oraninda yedek parca oldugu, zaman tasarrufu saglamasindan dolay1 e-ticareti %30,2
oraninda tercih ettikleri, %48,1’inin en ¢ok etkilendigi 6zelligin kolay kullanilabilirligi
oldugu ve en ¢ok kullanilan e-ticaret aracinin %60,7 oranda internet oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan degiskenlere
aciklayict faktor analizi yapilarak literatliire uygunlugu belirlenmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda web sitesi dizayni, e-giivence, duyarlilik ve 6zellestirme seklinde 4

faktor elde edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerinde etkisini belirlemek i¢in
regresyon analizi yapilmig ve analiz sonuglari incelenmistir. Buna gore algilanan hizmet
kalitesine uygulanan agiklayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerden web
sitesi dizayni, e-giivence ve 6zellestirmenin miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.
Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan web sitesi dizayni, e-giivence ve
ozellestirmenin miisteri sadakatine pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu, algilanan hizmet

kalitesi arttik¢a miisteri sadakatinin de pozitif olarak arttig1 tespit edilmistir. Algilanan
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hizmet kalitesi boyutlarindan duyarlili§in ise miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmamaktadir.
Elde edilen bu sonuglar dikkate alinarak asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

Endiistri 4.0’1n isletmelerde aktif olarak hayata gegirilmesiyle birlikte, zaman
kavrami her gecen giin énemini arttirmaktadir. Uriin tedarik siirelerinin iiretime direkt
etki ediyor olmasi, siparis olusturma sistemlerinin yazilimlarla saglanmasi, veri
transferleninin internet araciligiyla yapiliyor olmasi, 6deme sistemlerinin e-ticarete
entegre olmaya baslamasi, is akisini hizlandirabilmek igin e-ticareti kullanmay1 zorunlu
hale getirmektedir. Bu sebeple isletmelerin miisteri sadakatini arttirtp maksimum
seviyede kar saglayabilmesi i¢in algilanan hizmet kalitesini arttirict yonde yatirimlar

yapmast Onerilebilir.

E-hizmet kalitesi boyutlarindan e-giivence miisteri sadakati tizerinde etkili
oldugu gortilmektedir. Bu sebeple miisterilerin kisisel bilgilerini paylasirken kendilerini
giivende hissetmelerini saglayacak, isletmelerin triinlerini miisteriye eksiksiz ve
zamaninda ulastirabilecegini taahhiit eden, miisteride giiven algisim1 st seviyeye
tastyabilecek olan, anlasilir bir dil yapisina sahip gilivenlik sdzlesmelerini seffaf ve kolay

ulagilabilir sekilde miisterilerin degerlendirmelerine sunulmasi 6nerilebilir.

Globallesen piyasa sartlarinda rekabette one gecebilmek adina iirlin fiyatimi
diisirmek ya da Uriiniin kalitesini arttirmak tek bagina yeterli olmayabilir. E-ticaretin
baslangicinda, basarimin internette bulunmak ve diisiik fiyatlar sunmakla olabilecegi
diistintiliyordu. Ancak giiniimiizde ¢evirimi¢i miisteri hizmetleri, e-ticaret sitesinde iyi
sonuglar elde etmek i¢in kilit bir unsur oldugunu kanitladi. Bu sebeple miisteri sadakat
diizeyini arttirmak, miisteri soru ve sorunlarina aninda cevap verebilmek, miisteri
gorilislerine hizli geri bildirimde bulunabilmek icin ¢evirimi¢i miisteri destek

hizmetlerinin, isletmelerin e-ticaret faaliyetlerinde kullanilmasi 6nerilebilir.

Miisterilerin algiladiklar1 e-hizmet kalitesi satin alma kararlarinda siirekliligi
etkileyebilmektedir. Web sitesi dizayni isletmelerin yiizii konumundadir. Bu sebeple
isletmelere web sitelerinin profesyonel kisiler tarafindan dizayn edilmesi ve kullanici

kolaylilig1 saglamalar1 onerilebilir.
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E-ticaret sitesi kullanicilar1 iriinlerin kendilerine gore sekillendirilmesini,
sitenin kullanic1 dostu olmasini, kolay gezinti saglanmasini ve kendilerinin sahip oldugu
bilgi ve tecriibelere gore liriin se¢cimi sunmasini tercih ettikleri goriilmektedir, bu sebeple

e-ticaret sitelerinin kullanicinin talepleri dogrultusunda 6zellestirilmesi 6nerilebilir.

Bu calismada algilanan e-hizmet kalitesinin, web sitesi dizayni, e-giivence,
duyarlilik ve ozellestirme boyutlar1 degerlendirilmis olup, bizim calismamizda yer
almayan diger boyutlarin da dikkate alinarak farkli alanlarda calismalar yapilip

gelistirilebilmesi miimkiindiir.
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EKLER

Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Bu ¢alismanin amaci endiistriyel pazarlarda algilanan e-hizmet Kalitesinin
miisteri sadakati lizerine etkisini 6lgmektir. Bu anketten elde edilecek bilgiler yiiksek
lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Anket katilimeilarinin higbir yasal ylkiimliligi
bulunmamaktadir. Sorular1 cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet igin

tesekkiirler.
Gorkem Bayramtan

Ufuk Uni. Yiiksek Lisans Ogrencisi

ON SORULAR

1- Endiistriyel {irtin ihtiyaglariniz1 karsilamak i¢in e-ticaret aligverisi yapiyor

musunuz?
Evet () Hayir ()

2- Cevabiniz "hayir" oldugu i¢in bu boliime yonlendirildiniz. E-ticaret sitesinden
aligveris yapmamanizin nedeni nedir? Cevabmiz “’diger’” secenegi ise liitfen kisaca

belirtiniz. Cevabinizdan sonra anket sonuclandirilacaktir.
Glivenlik acisindan endiselerim var ()
Teslim siiresi uzun ()
E-ticaret ortamina sicak bakmiyorum ()

Karar verme ve alma agamasinda satis temsilcisi kadar bilgi saglamiyor ()
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Olas1 bir problem yasanmasi durumunda ilk temas kurulacak olan kisi dnceden bilinmiyor

0

3- E-ticaret sitelerini ne kadar siklikla ziyaret ediyorusunuz?

Haftada birkag defa () Aydalkere() 3aydalkere() 6aydalkere()

4- E-ticaret sitelerinden ne kadar siklikla aligveris yapiyorsunuz?

Haftada birkag¢ defa () Aydalkere() 3aydalkere() 6aydalkere()

5- E-ticaretten en ¢ok hangisini satin aliyorsunuz? Cevabiniz “’diger’’ segenegi ise liitfen

kisaca belirtiniz.
Yedek parca ()

Servis destegi ()
Ana ekipman ()

Uriin egitimi ()

6- E-ticareti tercih etme sebebiniz nedir?

Giivenli olmasi ()

Miisteri hizmetlerine ¢abuk ulasilabiliyor olmasi ()
Zaman tasarrufu sagliyor olmasi ()

Uriiniin adrese kadar teslim ediliyor olmasi ()

Stok maliyetinin azaltilmasi ()

Arsivlemenin kolaylig: ()
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7- Aligveris yaptigiiz e-ticaret sitesinde sizi en ¢ok etkileyen nedir? Cevabiniz “’diger’’

secenegi ise liitfen kisaca belirtiniz.

E-ticaret sitesinin sayfa dizayni ()
Giivenlik parametrelerinin st diizeyde tutulmasi ()
Kolay kullanilabilir olmasi( )

Kisisellestirilebilir olmasi ()

8- En ¢ok kullandiginiz e-ticaret araci hangisidir?

Telefon ()

Faks ()

Televizyon ()

Bilgisayar ()

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri ()
Internet ()

Intranet ()

Telekomiinikasyon ()
GSM ()
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Asagida elektronik ticaret ile ilgili baz1 ifadeler
yer almaktadir, bu ifadelere katilim durumunuzu
derecelendiriniz.

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Tamamen

katiliyorum

E-ticaret sitesinin canli destek hattina erismek kolaydir.

E-ticaret sitesi kullanic1 dostudur.

E-ticaret sitesinde gezinti kolaydir.

E-ticaret sitesinde aradigim iiriinii kolayca buluyorum.

E-ticaret sitesindeki iirlin bilgileri oldukea ilgi ¢ekici.

E-ticaret sitesindeki bilgiler agiklayicidir.

E-ticaret sitesindeki bilgileri anlamak ve takip etmek
kolaydir.

E-ticaret sitesinin sayfa diizeni ve gorselleri ilgi ¢ekicidir.

E-ticaret sitesinin online miisteri danigmani sayesinde hizli
geri bildirimde bulunmaktadir.

E-ticaret sitesinin online miisteri danismani destek olma
konusunda isteklidir.

E-ticaret sitesinin online miisteri hizmetleri talepleri
cevaplamakta ¢ok isteklidir.

E-ticaret sitesini kullanirken ve online islem yaparken
thtiyaclarimin karsilandigini hissediyorum.

E-ticaret sitesinin online yapisinin, sahip oldugum tecriibe
ve degerlere hitap edebildigini hissediyorum.

E-ticaret sitesi tercihlerime gore bana bilgi ve iiriinler
sagliyor.

E-ticaret sitesi sectigim {riinii tercihlerime gore bana 6zel
diizenleyebiliyor.

E-ticaret sitesinde online aligveris yaparken elektronik
O0deme sistemi konusunda kendimi giivende hissediyorum.

E-ticaret sitesinde online hizmet i¢in 6zel bilgi verirken
kendimi glivende hissediyorum.

E-ticaret sitesinde online islemleri gercekleitrirken gerekli
giivenlik 6nlemlerinin alindigini hissediyorum.

E-ticaret sitesinin online miisteri hizmetleri organizasyonu
giivenilirdir.

E-ticaret organizasyonunu bagkalarina énerecegim.

Firmanin web sitesini baskalarina tavsiye ederim.

E-ticaret sitesini kullanmaya devam etmek niyetindeyim.

E-ticaret organizasyonunu digerlerinden daha ¢ok tercih
ederim.
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DEMOGRAFIK SORULAR
1- Calistiginiz isletmenin yas1 kagtir?

1-10() 11-20() 21-30() 31-40() 41 veiizeri ()

2- Isletmenizin faaliyette bulundugu is alan1 hangisidir?
Besin (gida) sanayisi ()

Maden sanayisi ()

Elektrik, elektronik, yazilim sanayisi ()

Makine sanayisi ()

Kimya sanayisi ()

Insaat, cimento, cam, seramik sanayisi ()

Dokuma, tekstil ve deri sanayisi ()

Metal sanayisi ()

Orman iirtinleri sanayisi ()

3- Isletmenizde e-ticarete yillik ne kadar biitce ayrilmaktadir?
0 €—50.000 € aras1 ()

50.001 € — 100.000 € aras1 ()

100.001 € — 150.000 € arasi ()

150.001 € —200.000 € arasi ()

200.001 € —250.000 € aras1 ()
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250.001 € ve iizeri ()

4- Hangi departmanda c¢alistyorsunuz?
Bakim-onarim ()

Satinalma ()

Miihendislik ()

Proje yonetimi ()

Y onetim-Akademik ()
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Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yabanci Diller

Sertifikalar

OZGECMIS

: Gorkem BAYRAMTAN

: Istanbul, 01.06.1984

: Cukurova Universitesi / Ziraat Fakiiltesi /

Tarim Makinalar1 ve Teknolojileri Miithendisligi

: Ingilizce

Scotwork Advanced Negotiating Skills

Strategic Approach in Management

Managing Change

The Art of Leadership and Foundations of Management

Cat Basic 1
Cat Basic 2

Genie

Miizakere ve Etkileme Sanati

Pusulam I¢sel Kogum

Yeni Yetkinliklerle Gelisim ve Degisim
Stres Y onetimi

Temel Is Saglig1 ve Giivenligi

Makinal1 Siit Sagim Teknigi

I¢ Tetkik Egitimi

ISO 9001-2008 Temel Egitimi

ISO 14001- Cevre Yonetimi Egitimi
Stratejik Yonetim Egitimi

OHSAS Is¢i Saglig1 ve Giivenligi Egitimi



Is Deneyimi
Stajlar: Sonmezler Tarim Makinalar1 Sanayi ve Tic. Ltd.

Calistig1 Kurumlar : Sonmezler Tarim Makinalar1 Sanayi ve Tic. Ltd.
Denizbank A.S.
ABP Gida San. ve Tic. Ltd. Sti.
Borusan Makina ve Gii¢ Sistemleri

Atlas Copco Makina imalat A.S.

Tletisim

E-Posta Adresi : gorkem34@hotmail.com
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