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ÖZET 

Bu çalıĢma elektronik ticaret ortamında karĢılıklı iĢbirliği ve tedarik sürecinde 

bağımlılık içerisinde faaliyet gösteren iĢletmeler arasındaki iliĢkilerin güçlendirilmesinde, 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının taĢıdığı önemi ortaya koymak üzere 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Turizm endüstrisi içerisinde tur operatörleri ve seyahat acenteleri arasında 

geleneksel olarak bu tür bir iliĢki söz konusudur. Aracı-satıcı iĢletme konumundaki seyahat 

acentelerinde görev yapan personel, üretici-tedarikçi konumundaki tur operatörünün kendileri 

için geliĢtirmiĢ olduğu web sitesi ara yüzünü kullanarak nihai tüketicilere (alıcı-turist) ürün ve 

hizmet satıĢında bulunmaktadırlar. Bu nedenle araĢtırma modeli; tur operatörünün web sitesi 

ara yüzünün ve müĢteri hizmetleri departmanının sunduğu hizmet kalitesinin; seyahat acentesi 

personelinin memnuniyetlerini doğrudan, tur operatörüne yönelik güvenlerini ise dolaylı 

olarak etkilediği varsayımına dayalı olarak oluĢturulmuĢtur. Ayrıca web sitesi kalitesinin  

kullanıcı istek ve ihtiyaçlarına uyumlu bir hale getirilmesinin, tur operatörünün elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimine yönelik ilgisini ve bu konudaki baĢarısını yansıtan kriterlerden 

bir tanesi olduğu kabul edilmiĢtir.  

Sonuç olarak, ilgili araĢtırmanın sonuçları iĢletmelerarası elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi kapsamında web sitesi kalitesi, müĢteri hizmetleri, memnuniyet ve güven arasındaki 

doğrudan ve dolaylı iliĢkileri ortaya koymaya yardımcı olmuĢtur.     
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 THE INFLUENCE OF WEBSITE QUALITY ON SATISFACTION AND TRUST IN 

TOUR OPERATOR-TRAVEL AGENCY ELECTRONIC CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT  

ABSTRACT 

This study had been actualized with the aim of exhibiting the importance of electronic 

customer relationship management approach for strengthen the interrelationships between 

companies that operate cooperative and inter-dependent in the supply chain process. There are 

similar kinds of relationships between tour operators and travel agencies in traditional tourism 

industry. Personnel who works in travel agencies at the intermediary-seller status, usually 

benefit from the web site interface of tour operators at the producer-supplier status for selling 

the products and services to the end-users (customers-tourists).  For this reason, the research 

model had been generated according to the hypothesis which assumes that the quality of web 

site inter-face characteristics and customer services of a tour operator has direct effect on 

travel agency‘s personnel satisfaction and indirect effect on their trust towards tour operator. 

Besides, developing a qualified web site accordance with users‘ wants and needs (such as 

ease-of-use, informational fit-to-task) has been accepted as a criteria of tour operators‘ 

concern and success at electronic customer relationship management.  

Herewith, the results of this study had been contributory to understand the direct and 

indirect relationships among web site quality, customer services, satisfaction and trust 

concepts within inter-companies electronic customer relationship management.   
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G Ġ R Ġ ġ 

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını 

anlayabilmeleri ve beklentileri önceden tahmin edebilmeleri için onlarla yakın iletiĢim 

içerisinde olmaları gerekmektedir. Ayrıca iĢletmelerin paydaĢlarıyla da ortaklaĢa çalıĢmaları 

ve onlarla sağlam iliĢkiler geliĢtirmeleri, rakip iĢletmeler karĢısında daha öncelikli bir konuma 

sahip olmalarını ve bu sayede ilgili pazarda kalıcı hale gelebilmelerini desteklemektedir. 

Günümüzde elektronik ticaret olarak adlandırılan yeni ekonomi anlayıĢı sayesinde, iletiĢim ve 

biliĢim alanlarında teknolojik araçların ve özellikle internetin daha etkin bir Ģekilde 

kullanılması sağlanarak; iĢletmelerin müĢterileri ve paydaĢları ile olan iliĢkilerinin online, 

kapsamlı ve anlık analizlere müsait hale getirilmesi mümkün olmuĢtur. ―Yeni ekonomi‖ 

ortamının müĢteri ve paydaĢ hizmetlerinde sağladığı etkinlik artıĢı, çeĢitli yönetim 

yaklaĢımlarının da geliĢmesine olanak sağlamıĢtır. Örneğin, müĢteri iliĢkileri yönetimi olarak 

adlandırılan ve esas olarak iĢletmelerin müĢterileri ve paydaĢları ile yakın, kalıcı ve değer 

sağlayıcı iliĢkiler kurmayı hedef edindiği bir yönetim yaklaĢımının, elektronik ticaretin 

sağlamıĢ olduğu olanaklar ile zenginleĢtirilmesi ile yepyeni ve ilkinden çok daha kapsamlı bir 

yönetim anlayıĢı doğmuĢtur. Elektronik ticaret ve müĢteri iliĢkileri yönetiminin bileĢiminden 

türeyen bu yeni anlayıĢa, ―elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı‖ adı verilmiĢtir.  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, turizm ve seyahat iĢletmelerinin zaten sahip 

oldukları yüksek biliĢim altyapısına doğrudan entegre edilebilen; bunun yanı sıra iĢletmenin 

üst kademe yöneticilerinin ve bütün çalıĢanlarının, ona doğrudan katılım göstermesine ve 

benimsemesine bağlı olarak baĢarı sağlayan bir yönetim yaklaĢımıdır. Elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetiminin mevcut yönetim yaklaĢımlardan en büyük farkı, iĢletme ile iĢletmenin 

müĢterileri arasındaki bağın veya iliĢkinin kurulmasında, sağlamlaĢtırılmasında ve 

özelleĢtirilmesinde teknolojik araçlardan ve olanaklardan etkin bir Ģekilde yararlanılmasıdır. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri sistemi veri tabanında detaylı bir biçimde profilleri oluĢturulan 

müĢteriler, kârlı pazar bölümlerine ayrılabilmekte; kendilerine uygun ürün veya hizmet 

paketleri oluĢturularak daha memnun ve sâdık müĢteriler haline getirilmeye çalıĢılmaktadır. 

Sâdık müĢteri kitleleri ise, iĢletmenin daha az pazarlama çabasına girerek; sınırlı kaynaklarını 

kendisi için önemli müĢteri kesimlerinde yoğunlaĢtırmasına olanak sağlamaktadır. Bu Ģekilde 

iĢletme bütün müĢterilerini belli bir seviyede memnun etmektense, kendisi için önem taĢıyan 

sınırlı bir müĢteri kesimini daha yüksek seviyede memnun etmeye odaklanmaktadır.  
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Uluslararası turizm endüstrisinde seyahat iĢletmeleri olarak adlandırılan seyahat 

acenteleri ve tur operatörleri de karĢılıklı iĢbirliğine ve bağımlılık esasına göre faaliyet 

gösteren iki farklı iĢletme çeĢididir. Tur operatörleri çoğunlukla kitle turizmine yönelik paket 

tur seyahatleri oluĢturan ve bunun için toplu kontenjan anlaĢmaları yapan bir ―toptancı‖ 

iĢletmeler iken, seyahat acenteleri onların ürettikleri paket turların satıĢında aracılık yapan 

―perakendeci‖ iĢletmelerdir. Her iki iĢletmenin faaliyetleri kapsam ve içerik olarak birbirinden 

farklı olmasına karĢın, karĢılıklı bağımlılıkları yüksek bir seviyededir. Bu nedenle gerek tur 

operatörleri çalıĢtıkları seyahat acenteleri ile gerekse seyahat acenteleri çalıĢtıkları tur 

operatörleri ile uzun vadeli ve çok yakın iliĢkiler geliĢtirmeyi hedef edinmektedirler. 

Teknolojik geliĢmelere en kısa zamanda uyum sağlayan endüstrilerin baĢında yer alan turizm 

endüstrisinde, tur operatörlerinin de seyahat acentelerinin de yüksek teknolojik altyapı 

yatırımlarına sahip oldukları bir gerçektir.  

Teknolojik altyapı olanaklarını ve internetin sınırsız eriĢim imkânlarını elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı ile bütünleĢtiren seyahat iĢletmelerinin, ilgili endüstride 

daha baĢarılı bir konum elde etmeleri son derece olasıdır. Tur operatörlerinin de sahip 

oldukları teknolojik araçları, seyahat acenteleri ile olan karĢılıklı iliĢkilerinin geliĢmesine 

yönelik olarak etkin bir Ģekilde kullanmaları; iĢlev ve içeriklerini acente personelinin beklenti 

ve isteklerine uyumlu bir hale getirmeleri; elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı 

açısından önemli bir katkı sağlayacaktır. Bu çalıĢmada, tur operatörlerinin seyahat acenteleri 

ile paylaĢtıkları web sitesi arayüzüne ait kullanıcı (seyahat acentesi personeli) kalite 

algılarının ve kendilerine sağlanan müĢteri hizmetlerinin, tur operatörüne yönelik  

memnuniyetlerini ve güvenlerini ne Ģekilde etkilediğine yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır.     

ÇalıĢmanın ilk iki bölümünde elektronik ticaretin ve müĢteri iliĢkileri yönetimi 

yaklaĢımının temel özelliklerine değinilmekte; izleyen bölümde ise elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı ile ilgili bilgiler verilmektedir. AraĢtırma modelinin test edildiği 

bir sonraki bölümde, Rus-Türk ortaklığı olarak faaliyet gösteren bir tur operatörünün web 

sitesi arayüzünü kullanarak, satıĢ ve operasyonlarını yürüten Bulgaristan, Ukrayna ve 

Kazakistan‘daki seyahat acentesi personeline internet üzerinden uygulanan anket sonuçları 

irdelenmiĢtir.     
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

1.    ELEKTRONĠK TĠCARET VE DÜNYA TURĠZM ENDÜSTRĠSĠ ĠÇERĠSĠNDEKĠ 

MEVCUT KONUMU 

1.1. Elektronik Ticaretin Tanımı ve Elektronik Ticaret Ortamının Özellikleri  

Tüm dünyada ivme kazanan küreselleĢme hareketleri; ekonomik, siyasal, kültürel ve 

sosyal birçok açılımları gündeme getirmiĢ ve bu durum ülkelerin hızla birbirlerine entegre 

olmalarına yol açmıĢtır (Keser 2000, s.91). Ġnternet, dijital televizyon, taĢınabilir telefonlar, 

akıllı ev uygulamaları gibi yeni teknolojik araçlar da küreselleĢme hareketleri ile eĢ zamanlı 

olarak büyük bir geliĢim göstererek, dünya çapında bir ―endüstriyel devrim‖in yaĢanmasına 

yol açmıĢtır (Chen 2001, s. 1). Yeni teknolojik araçların ve olanakların geliĢtirilmesi sadece 

dünya ticaret kapasitesine değil, aynı zamanda insanların yaĢam kalitesine de önemli etkiler 

yapmıĢtır. ―Dijital ekonomi‖, ―tekonomi‖ ve en yaygın bilinen Ģekliyle ―yeni ekonomi‖ olarak 

adlandırılan bu düzen klasik, modern ve post-modern ekonomilerden farklı niteliklere 

sahiptir. Yeni ekonomide; temel ekonomik taĢların değil, ancak iĢ yapma biçimlerinin, iĢletme 

stratejilerinin ve kullanılan yöntemlerin değiĢmiĢ olduğu görülmektedir (Küçükgörkey 2002, 

s.870). Ayrıca, teknolojik yeniliklerin ve olanakların etkisi oldukça yoğun bir Ģekilde 

hissedilmektedir. Dünya ticaretinde elektronik araçlardan ve biliĢim altyapısından bu kadar 

fazla yararlanılan ve bu denli fazla etkilenilen bir baĢka çağ söz konusu değildir. Bu nedenle, 

yaĢanan bu değiĢime, dünya çapında ―elektronik ticaret (electronic commerce, e-commerce) 

devrimi‖ adı verilmiĢtir.              

Ġlk olarak Kalkota ve Whinston tarafından (1996) kullanılan elektronik ticaret 

kavramı, ticari bilgileri paylaĢmak, ticari iliĢkiler sağlamak ve telekomünikasyon ağları 

sayesinde ticari değiĢimler gerçekleĢtirmek Ģeklinde tanımlanmakla birlikte (Tassabehji 2003, 

s.4), elektronik ticaretin baĢlangıç noktasının 1948 yılında Berlin bombardımanı esnasında 

yapılan elektronik mesaj paylaĢımlarına kadar uzandığı belirtilmektedir. Ekonomik Kalkınma 

ve ĠĢbirliği TeĢkilatı‘nın (OECD, 1997) yapmıĢ olduğu tanıma göre, elektronik ticaret; ―hem 

ticari iĢletmeler, hem de Ģahıslar arasında ticari bağlantılı olarak gerçekleĢtirilen; her türlü 

dijital veri değiĢimini (yazılı, sesli ve görsel imajlar da dahil olmak üzere) ifade etmektedir‖. 
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Ancak elektronik ticareti, yapılan belli bir uygulama veya bazı uygulamaların bir bileĢimi 

Ģeklinde tanımlamaktan ziyade, sahip olduğu biliĢim ve bilgi altyapısı sayesinde Ģahıslara 

veya iĢletmelere sağlamıĢ olduğu entegrasyonu veya uygulama avantajlarını temel alan bir 

düĢünceyle tanımlamak daha doğru bir yaklaĢım olacaktır (Carter 2002, s.3).  

Elektronik ticaretin geliĢiminde en önemli aĢama, elektronik veri değiĢiminin 

(Electronic Data Interchange-EDI) mümkün olabilmesidir. Elektronik veri değiĢimi (EDI), 

gönderici ve alıcı bilgisayarlar arasında standart ticari değiĢimleri yapmaya olanak sağlayan 

elektronik transfer sistemini ifade etmekte olup, sistem özel bir ağ veya buna katma değer 

sağlayan bir baĢka ağ (value added network-VAN) üzerinden çalıĢmaktadır. Her iki tarafın da 

aynı tür donanıma ve veri tabanına sahip olması sağlanarak, bu derece detaylı formata sahip 

bir sistemin çalıĢtırılması baĢarılabilmiĢtir. Ancak EDI sisteminin, ilk dönemlerde oldukça 

pahalı bir yatırım olduğu görülmüĢtür. 1960‘lı yıllarda, çeĢitli endüstri dallarında faaliyette 

bulunan iĢletmelerin iĢbirliği ile bir ―genel elektronik veri formatı‖nın oluĢturulması yönünde 

giriĢimler baĢlatılmıĢtır. Ancak, yapılan formatlar satınalma, ulaĢtırma ve finansal veri ile 

ilgili konularla sınırlı kalmıĢ, sadece endüstri-içi temel değiĢimlerin gerçekleĢtirilmesi 

sağlanabilmiĢtir. 1970‘lerin sonlarına doğru, Amerika BirleĢik Devletleri‘nde ulusal çaplı 

elektronik veri değiĢim standartlarının belirlenmesi ile ilgili çalıĢmalara baĢlanmıĢ, bu 

çalıĢmalar 1990‘ların baĢlarında son halini almıĢtır. 1996 Yılına gelindiğinde Avrupa‘da 

sadece 50.000 Ģirketin ve Amerika BirleĢik Devletleri‘nde 44.000 Ģirketin kendilerine ait EDI 

sistemine sahip oldukları tespit edilmiĢtir. Ancak internetin keĢfi ile birlikte elektronik 

ticaretin dinamikleri yeniden tanımlanarak, elektronik ticaret uygulamalarının internete 

taĢınması sağlanmıĢtır. EDI Sisteminin sağlayamadığı birçok iĢlem olanağı, internet sayesinde 

mümkün olmuĢtur. EDI ve internetin sağladığı imkânlara ait farklılıklar,Tablo 1-1‘de 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 1-1 Farklı ĠĢlemler Ġçin EDI ve Internet Ġmkânlarının KarĢılaĢtırılması 

Olanaklar EDI Internet 

Elektronik ĠĢlemler    Var Var 

Toplu Bilgi Yok Var 

Hızlı Kurulum Yok Var 

DüĢük Maliyetli EriĢim Yok Var 

Zengin Medya Desteği Yok Var 

Tüketici Pazarlarına Açıklık Yok Var 

Tüm Pazar ġebekesi Yok Var 

                                             (Aksoy 2006, s.73) 

 

Ġnternet sayesinde elektronik ticarette (Aksoy 2006, s.70): 

• Fiziki ürünlerin ve soyut ürün veya hizmetlerin ticareti yapılabilmektedir, 

• Ticaretin tüm aĢamaları (çevrimiçi (online) pazarlama, ödeme emirleri ve teslimat 

desteği gibi) elektronik ortamda gerçekleĢtirilebilmektedir, 

• SatıĢ sonrası destek veya on-line hukuki danıĢmanlık gibi ―saf‖ hizmetlerin elektronik 

yolla sağlanması mümkün olmaktadır, 

• ĠĢletmeler arasında çeĢitli iĢbirliklerinin (ortaklaĢa online site dizaynı, mühendislik ve 

görsel ticari danıĢmanlık gibi) kurulması sağlanmaktadır.  

Elektronik ticaret, kapsam itibariyle telefon, faks, otomatik vezne makineleri 

(automated teller machines-ATM), elektronik fon transferi (electronic funds transfer-EFT) ve  

elektronik veri değiĢimi (electronic data interchange –EDI) sistemlerini kullanmaktadır 

(Henderson v.d. 2003, s.214). Elektronik ticarette kullanılan klasik ve çağdaĢ ticari araçlar 

Tablo 1-2‘de verilmiĢtir. Birinci nesil klâsik araçların birçoğunun, çağdaĢ araçların ise belli 

bir kısmının bireysel tüketiciye kadar yaygınlaĢmıĢ olduğu günümüz Ģartlarında, iĢletmelere 

yönelik çok daha ileri düzey elektronik ticaret araçlarının geliĢtirilmesine devam edilmektedir.  
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Tablo 1-2 Elektronik Ticaret Araçları 

 

Birinci nesil araçlar; ekonominin belirli alanlarında verimlilik artıĢını ve yaratıcılığın 

geliĢimini sağlamıĢtır. 1973 sonrasındaki dönemde ve bu dönemin yol açmıĢ olduğu 1990‘lı 

yıllardaki büyük geliĢimde ilk nesil araçların önemli bir rolü vardır. Bünyelerinde yer alan ve 

teknolojideki asıl devrimi yaratan özellikleri, oluĢturdukları ekonomik potansiyelin tüm 

sektörlere uyarlanabilmesidir. Bilgi teknolojisi araçlarının ekonomik potansiyelleri, 

iĢletmelerin organizasyonlarında, bilgi süreçleme veya iletiĢim stratejilerinde, kısacası tüm 

faaliyetlerinde söz sahibidir. Bilgi teknolojisinde, fikirlere bağlı uygulama araçları 

yaratılmaktadır (Cohen v.d. 2001, s.19). Bu araçlar iĢletmelerin temel yapılanmalarından, 

endüstriler arası faaliyetlerin kapsamına kadar birçok yeni olanaklar sağlamaktadır. En 

önemlisi ise; mülkiyet, varlıklar ve kontrol gibi hususlarda ülke yönetimlerinin yeni 

düzenlemelere getirmelerini gerekli kılmaktadır.  

Elektronik ticarete özgü uygulamaların çoğu, iĢletmeleri veya örgütleri, ilgili iĢletme 

veya örgüt dıĢındaki kiĢi ve kuruluĢlarla bir araya getiren web sitesi arayüzlerinin 

kullanılması yoluyla gerçekleĢtirilmektedir (Carter 2002, s.36). Bu uygulamalar; satıĢ, satın 

alma, takas ve ürün ya da hizmetlerin tanıtımından oluĢmaktadır. Kapsamları içerisinde: 

• Elektronik Komisyonculuk (Electronic Brokerages, e-Brokerages), 

• Bilgilendirme Hizmetleri,  

• KiĢiselleĢtirilmiĢ Pazarlama, 

• SipariĢ Ġmalâtı, 

• Çevrimiçi (online) Tedarik, 

Klâsik Araçlar    ÇağdaĢ Araçlar 

Televizyon- Radyo  Ġnternet 

Telefon FTP 

Faks Elektronik Posta 

Elektronik Ödeme ve Para Sistemleri Konferans Sistemleri 

 Bankamatik Makineleri  Telekonferans 

 ATM (Asynchrous Transfer Mode)  Data Konferans 

 Kredi Kartları                Video Konferans 

 POS Makineleri   

Ġntranet: Kapalı Bilgisayar Ağları Mobil ĠletiĢim için Küresel Sistem Teknolojisi (GSM) 

 Elektronik Fon Transferi (EFT) Kısa Mesaj Servisi (SMS) 

 Elektronik Veri DeğiĢimi (EDI) Telsiz Uygulama Programı Protokolu (WAP-Wireless 

Application Protocol) 

(GüneĢ 2008, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=242, EriĢim tarihi: 08.04.2008) 
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• Tedarikçi-MüĢteri Sistemleri Entegrasyonu, 

• Hammadde Tedarikçilerinin Lojistik Açıdan Yönetimi, 

• Ġnsan Kaynakları Planlaması ve Yönetimi, 

• Kâr Amacı TaĢımayan Organizasyonların Desteklenmesi gibi uygulamalar yer  

almaktadır.  

Bunlara ilave olarak, örgüt-içi sistemlerin entegrasyonuna yönelmiĢ uygulamalar da 

söz konusudur (internal applications). Bu tür uygulamalara yönelen iĢletmeler genellikle; 

• Örgüt-dıĢı bilgi kaynaklarına ihtiyaç duyan, 

• Örgüt içinde çapraz örgütsel sınırların söz konusu olduğu ve 

• Elektronik ticaretin kendine özgü diğer özelliklerini de bünyelerinde taĢıyan 

iĢletmelerdir. 

Bu tür içsel uygulamalara yönelmek, iĢletmelerin yoğunlaĢtıkları uygulamalarda 

kendilerine özgü kimi baĢarılar elde etmelerine olanak sağlamakla birlikte, diğer iĢletmelerin 

ne tür uygulamalara sahip olduğunu incelemelerini ve onlar hakkında bilgi edinmelerini  

güçleĢtirmektedir. Bu tür uygulamalar içerisinde(Carter 2002, s.37); 

• Ġleri Tazmin Sistemleri, 

• Matriks Yönetim Desteği, 

• Saha ÇalıĢanlarının Desteklenmesi, 

• ĠĢ Modelleme ve 

• Denetim Destek Sistemleri bulunmaktadır.  

Elektronik ticaret, içsel ve dıĢsal kullanıcıların bulunduğu bir ortamdır. Ġçsel 

kullanıcılar, ―intranet‖ adı verilen bağlantı sistemi ile elektronik ticarette yer alan iĢletmenin 

veya örgütün kendi personelidir. Ġntranette, internet altyapısı üzerinden çalıĢan ve iĢletme 

içinde kullanılan sisteme bağlantı yetkisi bulunan kiĢilerden oluĢan bir örgütsel yapı söz 

konusudur. Intranetwork ifadesinin kısaltılmıĢ hali olan intranet, örgüt dâhilindeki bilgi akıĢı 

üzerinde sıkı bir kontrol politikasının gerçekleĢtirilmesini mümkün kılmakta, buna karĢın veri 

eriĢimini basitleĢtirmektedir (Clinton ve Gore 2000, s.68). DıĢsal kullanıcılar ise, ―extranet‖ 

adı verilen bağlantı sistemi aracılığıyla elektronik ticarete katılan, ancak iĢletmenin ya da 

örgütün mensubu olmayan ve yaptıkları iĢlemlerden ötürü iĢletme veya örgüte karĢı doğrudan 
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bir sorumluluk taĢımayan kullanıcılardır. Extranet, bir iĢletmeyi kendi tedarikçileri, 

müĢterileri ya da ortak hedefleri paylaĢtığı diğer iĢletmelere bağlayan; bunu yaparken de 

internet teknolojilerini kullanan, iĢbirliğine açık bir ağ olarak tanımlanmaktadır (Tokat ve 

Öncel 2001, s.74). Bahsi geçen kullanıcılar, iĢbirliği veya ortaklık içerisinde bulundukları bir 

iĢletme veya örgütün intranet bağlantısına, yine onun verdiği kapsam ve izin çerçevesinde 

dâhil olan kiĢi veya iĢletmelerdir. ―Ġnternet‖ bağlantısı ise her kullanıcıya eriĢim imkânı sunan 

dünya çapında bir sistemdir. Ġnternet, 1969‘da ABD Savunma Bakanlığı‘nın ARPAnet isimli 

projesiyle baĢlamıĢtır. Projenin amacı, nükleer savaĢ sonrası çabuk toparlanabilmek için bazı 

araĢtırma kurumlarını da içine alan bir iletiĢim ağı oluĢturmaktır. BarıĢ zamanında bu proje, 

bir iletiĢim ortamı haline gelmiĢtir. 1980‘lere kadar büyük ölçüde akademik kurumlarda 

(Stanford, Kaliforniya, Utah Üniversiteleri gibi) kullanılan internet, daha sonra ―www‖ (world 

wide web- dünya çapında biliĢim ağı) uygulamalarının geliĢmesiyle geniĢ bir kullanım alanı 

bulmuĢtur.  

Ġnternetin yaygınlaĢmasına paralel olarak, elektronik ticaret sisteminin geliĢme süreci 

incelendiğinde, 1996-2005 yılları arasında bir yoğunlaĢma göze çarpmaktadır. 1996-1999 

Yılları arasında iĢletmelerin ―internet ortamında var olma‖ları ile baĢlayan bu süreç, 1997-

2000 yılları arasında ―karĢılıklı etkileĢim‖, 1998-2003 yılları arasında ―değiĢim‖ ve 2000-

2005 yılları arasında ―dönüĢüm‖e ulaĢmıĢtır (ġekil 1-1). 

 

 

ġekil 1-1 E-Ticaret Entegrasyonu (Milutinovic v.d. 2002) 

 

Elektronik ticaret olanaklarının yıllar içerisinde artmasıyla birlikte, iĢletmelerin 

müĢterilerine sundukları ―değer‖ miktarında da artıĢ sağlanmıĢtır (Milutinovic v.d. 2002, 
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s.138). Ancak iĢletmelerin çoğu yaĢadıkları bu aĢamaların elektronik iĢ mi, yoksa elektronik 

ticaret olarak mı adlandırılması gerektiğinin bilincinde değillerdir.  Aslında bu iki kavram, 

birbirinden farklı kapsamlara sahiptir. Ġzleyen kısımda, elektronik iĢ ve elektronik ticaret 

arasındaki farklılıklara değinilerek, iĢletmelerin elektronik iĢletme (e-iĢletme) haline 

dönüĢebilmeleri için hangi aĢamaları geçirmeleri gerektiği açıklanmıĢtır.  

1.2. Elektronik ĠĢ ve Elektronik Ticaret Arasındaki Farklılıklar 

Kalakota ve Robinson‘un (2001) bakıĢ açısına göre, elektronik ticaret ―iĢ süreçlerinde, 

iĢletme uygulamalarında ve örgütsel yapıda daha yüksek performans sağlamak için 

geliĢtirilen, kapsamlı ve karmaĢık bir iĢ modeli‖dir (Al-Qirim 2005, s.2). Bu nedenle, 

iĢletmeler elektronik ticaret kapasitelerini ortaya koymadan önce, kendi iç yapılarındaki 

değiĢimleri tahminleyebilmeli ve bunların müĢteriler, tedarikçiler ve iĢ ortakları gibi dıĢ 

paydaĢlar üzerindeki etkisini göz önüne almalıdırlar. Elektronik ticaret sayesinde iĢletmelerin 

değiĢim, satıĢ, pazarlama ve reklam giderlerinde düĢüĢ sağlamaları mümkündür. Aynı 

zamanda ürünlerin veya hizmetlerin hem kitle hem de bire bir pazarlama ile sunulmasına 

imkân sağlanmaktadır (Sharma 2004, s.2). Bunun yanı sıra, günün 24 saati, yılın 365 günü 

küresel pazarlara eriĢim söz konusudur. Diğer taraftan, daha önce de bahsedildiği üzere 

elektronik ticaret ürünlerin üretilmesi, pazarlanması, dağıtımı ve desteklenmesinde köklü 

değiĢimler yaratarak, iĢ değerinde artıĢ sağlamaktadır. Bu değiĢimler ile paydaĢlar arasındaki 

(müĢterileri tedarikçiler, stratejik ortaklar, ajanslar ve dağıtımcılar gibi) iliĢkiler ve 

etkileĢimler tamamen farklılaĢmaktadır. Bu farklılaĢma sonucunda elektronik ticaret müĢteri 

hizmetleri ve iliĢkileri açısından iĢletmelere yeni olanaklar yaratmaktadır.  

Esasen elektronik ticaret (e-commerce); elektronik iĢin (e-business) bir parçası 

olmasına karĢın literatürde genellikle elektronik iĢ ile eĢ anlamlı olarak kullanılmakta ve 

sadece iĢletmeler arası ticari değiĢimlerin internet üzerinden gerçekleĢtirilmesi olarak kabul 

edilmektedir (Zhao 2005, s.12). Rodgers v.d.‘ne göre (2002, s.184), elektronik ticaret sadece 

Ģirket müĢterilerine odaklanırken, elektronik iĢ ilgili organizasyonun tedarikçileri, çalıĢanları 

ve iĢ ortaklarına kadar uzanan temaslar kurmasını sağlamaktadır.  

Elektronik iĢin baĢlıca iki özelliği bulunmaktadır. Bunlar;  

(1) iĢ ortakları ile internet ve web kaynakları üzerinden kurulan etkileĢime dayanması,  

(2) çoğunlukla diğer iĢletmelerle ya da müĢterilerle kurulan dıĢsal iĢ iliĢkilerini 

kapsamasıdır. Bu açıdan, elektronik iĢin kapsam ve içeriğinin, elektronik ticaretten daha geniĢ 
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ve zengin olduğunu söylemek mümkündür. Jarach da (2002, s.115) internetin bir iĢletmenin 

değer yönetiminde yaratmıĢ olduğu ticari etkinin, elektronik ticaret bakıĢ açısıyla 

sınırlandırılmaması gerektiğini belirtmektedir. Çünkü elektronik ticaret, bir iĢletmenin ön-hat 

ve arka-ofis uygulamalarındaki dijitalleĢme hedeflerine ulaĢması yolunda atılmıĢ ilk 

adımlardan sadece bir tanesidir. Bu nedenle, elektronik ticaretten elektronik iĢe giden yolda 

yalnızca ürün veya hizmetlerin satılması (elektronik ticaret) değil, bunun ötesinde hedef 

müĢteriler ve iĢletmeler arasında kurulan bire bir bütünleĢme ile arzu edilen ürün veya 

hizmetlerin sunulabilmesi ve üretim süreçlerinin yeniden tanımlanmasına kadar geniĢ bir 

boyut söz konusudur. Dünyada halen sınırlı sayıda iĢletme elektronik iĢ aĢamasında faaliyet 

göstermekte olup; faaliyet gösterilen endüstrinin özellikleri, ülkelerin teknoloji ve biliĢim 

altyapıları arasındaki farklılıklar ve iĢletme yöneticilerinin bakıĢ açıları gibi birçok etken 

iĢletmelerin yapıları üzerinde rol oynamaktadır. Bu nedenle ilgili çalıĢmada ele alınan 

konular, temel olarak elektronik ticaret aĢamasında olan iĢletmeler göz önüne alınarak 

incelenmiĢtir.  

1.3. ĠĢletmelerin E-ĠĢletmeye DönüĢüm AĢamaları 

ĠĢletmelerin elektronik hale gelmeden önce geçirdiği aĢamalar ve bu aĢamaların iĢe 

etkisi ġekil 1-2‘te gösterilmiĢtir (Çağıl ve Ergün 2007, EriĢim tarihi: 05.03.2008). Her bir 

aĢama için baĢlangıç ve bitiĢ tarihleri gösterilmiĢ olmasına karĢın, bu aĢamaların tarihsel 

geliĢimlerinin zaman zaman çakıĢabileceği, kimi zaman da bazı iĢletmelerin farklı aĢamaları 

aynı anda yaĢayabilecekleri göz önüne alınmalıdır. Yani bazı iĢletmeler veya bir iĢletme 

içindeki bazı bölümler, çevrimiçi (online) broĢür aĢamasında iken, diğerlerinin e-iĢletme 

safhasında olmaları mümkündür. 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1-2 E-ĠĢletmeye DönüĢüm AĢamaları (Hoque 1999, s.7) 

 

1995        1997               1999   2000 

      E-ĠĢletme 

Online BroĢür 
E-Ticaret 

E- ĠĢ 

   ĠĢ Etkisi  
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ĠĢletmelerin elektronik hale dönüĢümünde izlenen aĢamalar, Ģu Ģekilde açıklanabilir   

(Çağıl ve Ergün 2007, EriĢim tarihi: 05.03.2008);  

Çevrimiçi (Online) BroĢür: Ġlk aĢama iĢletmelerin web‘te var olması, yani bir 

internet sayfası ile baĢlamaktadır. Bu aĢamada, müĢteri etkileĢimi, metin okuma ve resimleri 

görüntülemeyle sınırlı olup, iĢletmelerin sadece tanıtımlarını yapmak amacıyla bu yöntemi 

kullanmıĢ oldukları görülmektedir (Özbay ve Özyazı 2004). 

Elektronik Ticaret (e-Ticaret): Mal ve hizmetlerin, ödemeler de dahil olmak üzere 

internet üzerinden alım ve satımının yapıldığı aĢamadır. Elektronik ticaret yapılmasını 

sağlayan araçlar telefon, faks, televizyon, elektronik ödeme ve para transfer sistemleri, 

elektronik veri değiĢimi ve internet‘tir.  

E-ticaretin en önemli araçlarından bir tanesi olan, elektronik veri değiĢiminin (EDI)  

gerçekleĢmesi ile birlikte fatura, hesap pusulası, sipariĢ gibi standart ticari iĢlemlerin iki 

iĢletme arasında bilgisayardan bilgisayara doğrudan yapılması mümkün olmaktadır (Karakoca 

ve Karakoca 1998).  

E-ĠĢ: Ġnternet ortamında her türlü iĢ bağlantılarının ve bunlarla ilgili uygulamaların 

yürütülmesidir. Ticari iĢ yapan taraflar arasında yeni iĢ bağlantıları kurmak için yapılan 

yazıĢmalar, reklâmlar, tanıtımlar, görüĢmeler ve benzeri iĢlemlerin elektronik ortamda 

gerçekleĢtirilmesi söz konusudur (Onur, EriĢim tarihi:15.01.2008). E-ticaretin satıcıları 

iĢletmeler, alıcıları bireysel müĢteriler iken e-iĢ‘te satıcı da alıcı da iĢletmedir.  

E-ĠĢletme: E-iĢletmeler, geleneksel olarak fiziksel varlığı olan anlamına gelen ―tuğla 

ve çimento‖ (brick and mortar) olarak tanımlanan iĢletme yapısından uzaklaĢarak iĢletmenin 

iĢ süreçlerinin elektronik ortamın desteğiyle gerçekleĢtirildiği, bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin bütün iĢ alanlarında uygulandığı iĢletme yapısına doğru bir dönüĢüm 

yaĢamaktadır. Bu dönüĢüm sonucunda iĢletmeler giderek ―klik ve çimento‖ (click and mortar) 

yapısını kazanmaktadır (Özmen, 2006).  

E-iĢletme haline gelmek, iĢletmenin müĢterileri ile olan etkileĢimlerinde birçok açıdan 

farklılıklara yol açmaktadır (Stone 2003, s.346): 

 Yeni dağıtım kanalları: örneğin teknolojinin kullanımı ile yeni dağıtım kanalları  

yaratılmakta, teknoloji sayesinde müĢterilere her yerde ulaĢılabilmekte, aracılar ortadan 

kalkmakta ve mevcut değer zincirleri parçalara ayrılabilmektedir.  
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 Yeni pazarlar: bir marka çevrimiçi ortamda kendine farklı bir yer edindiği sürece, yeni 

pazarlara eriĢilmesi ve diğer pazarların da yaratılması mümkün olmaktadır.  

 Yeni iş modelleri: E-iĢ, değer zincirindeki bütün katılımcılar arasında alıcılar,  

satıcılar, bilgi sağlayıcılar, düzenleyiciler v.b. doğrudan ve anında etkileĢimin kurulmasını 

sağlamaktadır.  

 Şeffaf pazar ortamı: Ġnternet ortamının dünya çapında bütün tüketicilere ürün ve  

hizmetler hakkında sınırsız bilgi sunması; geçerli fiyatlara, faiz oranlarına, komisyon 

oranlarına ve satın alma avantajlarına eriĢimi kolaylaĢtırmıĢ ve küresel çapta daha Ģeffaf bir 

pazar ortamını ortaya çıkarmıĢtır.  

 Elektronik Müşteri İlişkileri Yönetimi (e-M.İ.Y.): müĢterilerle gerçekleĢtirilen 

elektronik etkileĢimlerin tümü, yapıları gereği bilgisayar kaydına tabi tutulmaktadır. Bu 

Ģekilde bütün müĢteri hareketleri kaydedilebilmekte, bireysel boyutta analiz ve hedefleme 

yapılabilmektedir. ġeffaf pazar ortamı ile bir arada ele alındığında, e-M.Ġ.Y. uygulamalarının 

müĢterileri etkileme ve sürekli müĢteriler elde etme yönünde iĢletmelere önmeli avantajlar 

sağladığı görülmektedir. 

 Azalan maliyet/artan hizmet: e-iĢletme faaliyetleri sayesinde operasyonel giderler  

azaltılırken, daha iyi müĢteri hizmetleri ve ürün esnekliği sağlanmaktadır. Sadece satın alma 

ve satıĢ konularında değil, aynı zamanda süreçlerin daha etkin hale getirilmesinde ve e-

otomasyon, bilgi yönetimi ve kendi-kendine hizmette (self-service) de etkinlik artıĢı elde 

edilmektedir. 

Bir iĢletmenin elektronik ticaret ortamında baĢarılı olabilmesi için çok sayıdaki e-iĢ 

modellerinden yararlanması uygun olabileceği gibi, bu modelleri kendi yapısına uyarlayarak 

kullanması da mümkündür. Örneğin Osterwaler ve Pigneur‘un (2002, s.40) önermiĢ olduğu 

―elektronik ticaret modeli‖, iĢletmelerin baĢarısı için gerekli olan hususları bir model haline 

getirmiĢtir. Model; ürün yenilikçiliği, altyapı yönetimi, müĢteri iliĢkileri ve finansal konular 

olmak üzere dört bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmacılara göre, bir elektronik iĢ modeli, 

iĢletmenin bir veya daha fazla müĢteri bölümüne sunduğu değerlerden oluĢmakta olup, sahip 

olunan altyapı ve ağ sayesinde elde edilen iĢ ortaklıkları ile bu değerlerin yaratılması, 

pazarlanması ve ulaĢtırılması yoluyla sürekli bir gelir akıĢının sağlanması amacına 

odaklanmaktadır.    
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Tablo 1-3 Elektronik ĠĢ Modelinin Bölümleri 

 

Bu tür bir modelde, bütün bölümlerin karĢılıklı etkileĢim içerisinde olacakları ve 

birbirlerini destekleyecekleri açıktır. ĠĢletme açısından elektronik ticarete konu herhangi bir 

giriĢimin birbirinden bağımsız olarak algılanması ve uygulanması zaten söz konusu değildir  

(Soteriades, Aivalis ve Varvaressos 2004),(EriĢim tarihi:12.06.2008). 

 

1.4. Alıcı-Satıcı EtkileĢimine Göre Elektronik Ticaret Boyutları ve Destekleyici 

Unsurlar 

Elektronik ticaret ortamında karĢılıklı etkileĢim içerisinde olan kiĢi veya kuruluĢlar, 

aynı zamanda, farklı iĢ süreçlerinde farklı konumlara geçebilmektedirler. Örneğin elektronik 

bankacılık hizmetlerinden faydalanmakta olan banka müĢterisi bireysel bir kullanıcı iken, iĢi 

gereği havale, açık arttırma v.b. süreçlerde yer aldığında kurumsal kullanıcı konuma 

geçebilmektedir. Elektronik ticaret ortamının boyutları, değiĢimde bulunan alıcı ve satıcının 

durumuna bağlı olarak dört ayrı grupta incelenmektedir (Chen 2001, s. 2) (ġekil 1-3);  

• ĠĢletmeden-MüĢteriye (Business-to-Customer, B-to-C): Bu gruptaki elektronik ticaret 

iĢlemlerinde reklamlara fazla ağırlık verilmekte ve çevrimiçi mağaza veya alıĢveriĢ sitelerinin 

yer aldığı ticari alanlar oluĢmaktadır. BaĢlıca örnekleri arasında; bir on-line perakende iĢletme 

         Bölümler İçerik ve Unsurlar 

1.Ürün Yenilikçiliği ĠĢletmenin hedef müĢterilerinin alımına sunduğu ürün ve 

hizmetlerin bir ek değer veya farklılık yaratması ve gerekli 

üretim/tedarik kapasitesine sahip olması beklenmektedir.  

2. Altyapı Yönetimi Bu unsur, değer sisteminin yapılandırılmasını ifade etmekte 

olup, değer yaratma ve sunma faaliyetleri ile iĢletmenin 

kendisine ait ve ortak iĢletmelere yönelik kurmuĢ olduğu ağı  

içermektedir.  

3.MüĢteri ĠliĢkileri Bilgi sistemlerinin iĢletmelerin müĢterileri ile iliĢkilerinde, 

sağladığı müĢteri memnuniyetinde ve tutarlı gelir sağlama 

yönünde yarattığı avantajları kapsamaktadır.  

4.Finansal Konular Diğer bölümlerin tümü bu bölüm üzerinde etki sahibidir. 

GeliĢtirilecek olan bir gelir modeli ile karlılığın ve maliyetlerin 

yönetimi sağlanmakta, bu sayede pazarda rekabet üstünlüğü 

elde edilmeye çalıĢılmaktadır.   

(Osterwalder ve Pigneur 2002, s.40) 
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olan Amazon (www.amazon.com) ve bir doğrudan satıĢ iĢletmesi olan Dell (www.dell.com) 

sayılabilmektedir. 

• ĠĢletmeden-ĠĢletmeye (Business-to-Business, B-to-B):  Bu kategori içerisinde (ilkine 

nazaran) reklâmlara daha az yer verilmekle birlikte, daha yüksek seviyede gelirin sağlandığı 

iĢlemlerin gerçekleĢtirilmesi söz konusudur. B-to-B; iĢletmeler, kamu kurumları ve kâr amacı 

taĢımayan kuruluĢlar arasındaki çevrimiçi değiĢimleri ifade etmektedir (Madu ve Madu 2002, 

s.248). BaĢlıca örnekleri arasında her ikisi de online tedârik ve müĢteri desteği sağlayan; 

Cisco (www.cisco.com) ve Intel (www.intel.com) gelmektedir.   

• MüĢteriden-MüĢteriye (Customer-to-Customer, C-to-C): En hızlı geliĢen boyutlardan 

biri olup, aynı zamanda internetin geleneksel kanallar karĢısındaki üstünlüğünün en belirgin 

Ģekilde ortaya çıktığı alanlardan biridir. Loot (www.loot.com) gibi, Ģahısların çeĢitli ürünlere 

ait satıĢ mesajlarını birbirleriyle paylaĢmalarına imkan sağlayan reklam sitelerinin yanı sıra, e-

Bay (www.ebay.com) gibi yine Ģahısların çeĢitli açık arttırmalara katılmalarına olanak 

sağlayan satıĢ siteleri de bu grupta yer almaktadır.    

• MüĢteriden-ĠĢletmeye (Customer-to-Business, C-to-B): Bu grup, muhasebeciler veya 

avukatlar gibi kendi hizmetlerini iĢletmelere sunan Ģahısların yanı sıra, kendilerine ait çeĢitli 

ürünleri iĢletmelere satıĢa sunan Ģahısları kapsamaktadır. ġekil 1-3‘te elektronik ticaret 

iliĢkilerinin bahsedilen dört temel boyutu gösterilmiĢtir. 

 

 

 

ġekil 1-3 Elektronik Ticaret ĠliĢkilerinin Temel Boyutları (Chen 2001, s.2) 

 

Elektronik ticaret iĢletmelerin, müĢterilerin ve devletlerin diğer devletlerle olan farklı 

iletiĢimlerine göre devletten-iĢletmeye (government-to-business, G2B), devletten-müĢteriye 

MüĢteri 

ĠĢletme 

SATICI 

    MüĢteri        ĠĢletme 

   ALICI 

  
*
Bu çalıĢmanın kapsamı 
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(government-to-customer, G-to-C), iĢletmeden-devlete (business-to-government, B-to-G), 

müĢteriden-devlete (customer-to-government, C-to-G) ve devletten-devlete (government-to-

government, G-to-G) yönelik de olabilmektedir (Pırnar 2005, s.40). Bu çalıĢmanın kapsamı, 

elektronik ticaretin iĢletmeden-iĢletmeye iliĢkiler ile ilgili olan boyututur.  

1.5. ĠĢletmeden ĠĢletmeye Elektronik Ticaretin Yapısı ve Önemi 

ĠĢ ortaklıkları, stratejik iĢbirlikleri ve alıcı-tedarikçi iliĢkileri 1990‘lı yıllardan itibaren 

dikkat çeken araĢtırma konuları arasında yer almıĢtır. Uzun dönemli iĢ iliĢkilerinin kurulması, 

geliĢtirilmesi ve sürdürülmesi aslında oldukça karmaĢık bir süreçtir. ĠĢletmeler tedarikçilerini 

çeĢitli seçim kriterlerine (örn. ürün-hizmet kalitesi, ürün elde edebilirlik, dağıtım güvenliği, 

ürün perfromansı) bağlı olarak bir ön elemeye tabi tuttuktan sonra onların ürün/hizmet 

geliĢtirme faaliyetlerinde oynadıkları rollere veya karĢılıklı ve sürekli geliĢime yönelik 

göstermiĢ oldukları çabalara bağlı olarak vermiĢ oldukları bu kararı tekrar gözden 

geçirmektedirler (Jonsson ve Zineldin 2003, s.225). Süregelen iliĢkilerin devamında önem 

taĢıyan destekleyici unsurlar ise; iletiĢim, uyum, karĢılıklı bağımlılık, yenilik ve geliĢtirme, 

dayanıĢma, yetenekler ve yönetim kademesi gibi iĢgücüne ait yetenekler ile fiziki kaynaklar, 

promosyon, kalite, ürün/hizmet fiyatlama, dağıtım, müĢteri beklentileri ve memnuniyet olarak 

sıralanmaktadır (Jonsson ve Zineldin 2003, s.225).  

ĠĢletmeler arası iliĢkilerin, birbirleriyle yakından bağlantılı ve bağımlı iĢletmeler 

yönünden ayrı bir önem taĢıdığı söylenebilir. Alıcı-satıcı iliĢkilerinin yapısı ve geliĢimi, 

büyük ölçüde ―destek etkisi‖ adı verilen ve her iki tarafın da daha önceki tecrübelerine dayalı 

olarak ortaya çıkan ―iliĢkisel yetenekleri‖ne bağlıdır. Örneğin iĢletmelerin güven konusundaki 

tecrübeleri, kiĢiselleĢtirme ve iletiĢim gibi süreçlerdeki yetenekleri ile birleĢtiğinde elde edilen 

üstün yetenek, ikinci boyuttaki alıcı-satıcı iliĢkilerine de olumlu yönde yansımaktadır. Bu 

sayede, internet ortamı gibi belirsizliğin yüksek olduğu pazar ortamlarında, nihai müĢteriler 

de (internet kullanıcısı) iĢletmelere karĢı daha fazla güven duymaktadır (Laing ve Lian 2005, 

s.117).  

ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret ortamında (B-to-B) 1970‘li yıllardan beri 

iĢletmeler arası bilgi sistemleri (IOS- Information  Office Systems) adı verilen ve iĢletmeleri 

müĢterileri veya tedarikçileri ile iliĢkiye geçiren, özel katma değerler eklenmiĢ ağlar 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. IOS, iĢletmelerin satın alma, satıĢ, nakliye, teslim alma, yatırım, 

finansal ve diğer faaliyetleri ile ilgili bilgilerini ve elektronik dokümanlarını standart 

protokoller vasıtasıyla çalıĢan bilgisayar ağları ile paylaĢmalarına olanak sağlamaktadır. 
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Özellikle otomotiv sanayinde otomobil parçası tedarikçileri ile üretici iĢletmeler arasında 

kurulan bu tür ağlarda, satıĢ öngörülerine ait veriler yer almakta olup, bazı hallerde parça 

stokuna takviye gibi önemli sorumlulukların dahi tedarikçi iĢletmeye aktarıldığı 

görülmektedir (Archer ve Yuan 2000, s.385). Hizmet iĢletmeleri arasındaki iliĢkilerin, nihai 

müĢterilere (veya internet kullanıcılarına) yansıyan yönü, sadece satıĢ aĢamasıdır. Ancak 

iĢletmeler arası iliĢki süreci, bunun daha öncesinde baĢlamıĢtır ve müĢterinin satın alması 

sonrasında da devam edecektir. Çünkü hizmet iĢletmeleri yüksek derecede bilgi akıĢına 

bağımlı iĢletmelerdir. ĠĢletme çalıĢanları, hem müĢterilerle belli bir seviyede iliĢki kurmaya 

veya onlarla iliĢki sağlamaya çalıĢmakta, hem de iĢletme içine müĢterilere ait bilgileri 

aktarmaktadırlar (Lindsay v.d. 2003, s.8).  

ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret iletiĢim yapısı temel ve iĢbirlikçi olmak üzere 

iki kısımdan oluĢmaktadır. Bu çalıĢmada elektronik ticaret ―temel iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-

B) ticari boyut‖tan öte; ―iĢbirlikçi ve bağımlı Ģirketler arası iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-B)‖ 

boyutu ile ele alınarak incelenmiĢtir. ġekil 1-4‘te gösterilmiĢ olduğu üzere, temel iĢletmeden-

iĢletmeye (B-to-B) ticarette iĢletme içi operasyonel bilgilerin diğer Ģirketlere değiĢtirilmeden 

gönderilmesi veya onlardan benzer bilgilerin alınması söz konusu iken; iĢbirlikçi B-to-B 

olarak adlandırılan ticari iliĢkilerde çevrimiçi doküman değiĢimine karĢıt olarak, B-to-B ağına 

uyum sağlamıĢ iĢletmeler arasında yeni iĢbirliklerinin mümkün kılınması ve elektronik kanal 

ortaklarıyla yakın iliĢkilerin sağlanması söz konusudur (Lee v.d. 2003, s.350). 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1-4 ĠĢletmeden-ĠĢletmeye Elektronik Ticaret ĠletiĢim Yapısının Ġki Biçimi (Lee v.d. 2003, s.350) 

 

Temel B-to-B Ticaret               İşbirlikçi B-to-B Ticaret 

MüĢteri Hizmetleri 

Takımı 

Bölüm Yöneticisi 

   Satıcı 

    Alıcı 
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Temel iĢletmeden-iĢletmeye ticaret, ticaret kanalındaki ortak iĢletmeler arasındaki 

iletiĢim yapısını değiĢtirmemektedir. ĠĢbirlikçi iĢletmeden-iĢletmeye ticaret ise geleneksel 

olan bir noktadan temas yerine, üst ve alt kademe yöneticiler arasındaki çok yönlü iletiĢimin 

yaygınlaĢtırılmasını hedeflemektedir. Bu doğrudan iletiĢim bağlantıları sayesinde önemli 

performans artıĢları gerçekleĢmektedir. ĠĢbirlikçi ticaret ile sağlanan performans artıĢı 

sayesinde iĢletmeler arasındaki bütün iliĢkisel iletiĢim kanallarının geliĢtirilebilmesi mümkün 

olmaktadır (Lee v.d. 2003, s.360). Bu aĢamada e-iĢ ortaklığı (e-partnership) ve e-iĢbirliği (e-

collaboration) kavramlarına ve aralarındaki farklılığa değinmek yerinde olacaktır. E-iĢ 

ortaklığı; internet ve e-ticaretin sağladığı veri aktarımı kolaylıklarının ve e-ortaklar arasındaki 

bilgi paylaĢımının yaratmıĢ olduğu örgütsel performans artıĢları ile ilgilidir. ĠĢ ortaklığı 

sayesinde iĢletmeler arası iliĢkilerin artması ve kolaylaĢması; iĢletmelere daha hızlı ilerleme 

ve kâr artıĢı sağlama imkânları sunulmuĢtur. E-iĢbirliği ise, e-iĢ ortaklığından daha kapsamlı 

bir yapıyı içermektedir. Bu kavram daha çok tedarikçi-satıcı arası iliĢkiler için söz konusudur. 

Tedarik zinciri içerisindeki iĢletmeler arası bilgi paylaĢımı ihtiyacı; genellikle satıĢ verileri, 

envanter durumu, üretim tarifeleri, promosyon planları, talep tahminleri, nakliye tarifeleri ve 

yeni ürün geliĢtirme planlarında ortaya çıkmaktadır. Bilgi paylaĢımının yanısıra, özellikle 

tedarikçi iĢletme ile diğer iĢletmeler arası bu tür iĢbirlikleri pazar taleplerine zamanında ve 

etkili bir Ģekilde cevap verilmesine imkân sağlayarak, her iki taraf için de baĢarıyı 

getirmektedir. En popüler e-iĢbirliği örnekleri arasında; görsel çalıĢma odaları, çevrimiçi talep 

tahminleri, çevrimiçi kapasite kullanımları, görsel geliĢim platformları ve online iĢ süreçleri 

bulunmaktadır (Zhao 2005, s.15). E-iĢ ortaklığının gerçekleĢtiği dijital platform zenginliği, iĢ 

ortakları arasındaki değiĢim dinamiklerinde önemli farklılaĢmalara yol açmıĢtır (Jarach 2002, 

s.115). Bu farklılaĢmalar da iĢ ortaklarına çeĢitli faydalar sağlamıĢtır. Ağlar arasındaki 

entegrasyonun ve esnekliğin artması ile pazarın ihtiyaçlarına cevap verebilmek, tedarikçilerin 

yanıt süresindeki azalmanın neden olduğu ―etkililik‖ artıĢı ve tedarikçi ağının bir parçası 

olmayan unsurların da sürece katılmaları ile ―etkinliğin‖ artması en önemli faydalar 

arasındadır. Etkinlik artıĢı, hem ekonomilerde çeĢitliliğe, hem de tedarik maliyetlerinde 

önemli miktarlarda tasarrufa neden olmaktadır.  

AraĢtırmacılar, iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-B) elektronik ticaret iĢlemlerinden 

sağlanan gelir düzeyinin müĢteri-tabanlı iĢlemlerden elde edilenlere nazaran on kat daha fazla 

artıĢ göstereceğini öngörmektedir (Sharifi v.d. 2006, s.484). B-to-B‘nin geliĢiminin artarak 

devam etmesi ve yakın bir gelecekte küresel ticarete yön verecek bir hal alması (Shaw 2000, 

s.3) beklendiğinden, bu ticaret yapısına uygun, detaylı ticari araçlara da ihtiyaç duyulacaktır 
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(He v.d. 2003, s.985; Leymann v.d. 2002, s.198; Raymond ve Lau 2007, s.260). Forrester 

Research Group tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre, 2004 yılı itibariyle açık artırmalar, 

birlikler, ihale sistemleri ve takas gibi iĢletmeden-iĢletmeye elektronik pazar iĢlemlerinden 

kaynaklanan B-to-B iĢlemlerinin, çevrimiçi ticari pazarın % 53‘üne ve dünyadaki toplam ürün 

ve hizmet satıĢlarının % 8.6‘ına ulaĢtığı tahmin edilmektedir (Sanders 2000). Bu raporda aynı 

zamanda elektronik pazar ortamının elektronik tedarik zincirinden % 45-74 aralığında pay 

alacağı belirtilmiĢtir. The Gartner Group ise çevrimiçi pazar hacminin 7 trilyon A.B.D. $‘na 

ve toplam pazar içerisindeki payının % 40 seviyesine ulaĢmıĢ olduğu tahmin edilmektedir 

(Yermish ve Bondanza 2002, s.178). Bu nedenle elektronik ticaret pazar ortamında 

iĢletmeden-iĢletmeye iĢlemlerin büyük bir geliĢim potansiyeline sahip bulunması, ilerleyen 

yıllarda bu konuda daha fazla sayıda ampirik araĢtırmanın yapılmasını gerekli kılacaktır. 

Ancak iĢletmelerin elektronik ticareti tüm boyutları ile uygulayabilmeleri veya yeni 

ekonominin gereklerine uyum sağlayabilmeleri için daha önce belirtilen geliĢim evrelerini 

yaĢamaları ve bu yeni sisteme kendi imkânları dâhilinde uyum sağlayabilmeleri 

gerekmektedir. Aksi takdirde değiĢen ve artan rekabet Ģartlarına uyum sağlamaları zorlaĢacak, 

milyar dolarlarla ifade edilen e-ticaret gelirlerinden pay elde etmeleri mümkün olmayacaktır. 

Elektronik ticaret vasıtasıyla değiĢimi yapılan ürün ve hizmetlerin toplam parasal 

değerinin 2004 yılı itibariyle 7 trilyon US $ seviyesine ulaĢmıĢ olduğu kabul edildiğinde 

(Sanders 2000), bu rakamın, birçok ülkenin milli gelirinden daha yüksek bir miktara karĢılık 

geldiği görülmektedir (Aksoy 2006, s. 72). Dünya iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-B) ticaret 

dağılımı incelendiğinde, Amerika BirleĢik Devletleri‘nin % 43, Avrupa Birliği‘nin % 26, 

Japonya‘nın % 16, Asya-Pasifik Ülkeleri‘nin % 6 ve diğer ülkelerin % 9 pay aldıkları 

görülmektedir (http://www.netstatistica.com 2002: EriĢim tarihi: 19.02.2008). Ancak B-to-B 

pazarlarının geliĢim hızlarına bakıldığında; dünya ortalamasının % 19, Asya-Pasifik 

ülkelerinin % 29, Avrupa Birliği‘nin % 16 ve Amerika BirleĢik Devletleri‘nin % 11 oranında 

büyüdüğü görülmektedir.  

Crotts ve Wilson (1995) tarafından gerçekleĢtirilmiĢ olan bir çalıĢmada uluslararası 

ticaret ortamında iĢletmeden iĢletmeye iliĢkilerin taĢıdığı önem ve bu iliĢkilerin karmaĢık 

içeriği üzerinde durulmuĢtur. Bunun yanısıra Kotler v.d. (1999), iĢletmeden iĢletmeye 

iliĢkilerde ve sunulan hizmetlerde alıcı davranıĢlarını etkileyen çevresel, örgütsel, kiĢiler arası 

ve kiĢisel faktörleri ortaya koymuĢtur. Ancak uluslararası turizmin, ülkeler ve iĢletmeler 

arasındaki karĢılıklı iliĢkisel boyutlarını ele alan yeterli sayıda çalıĢma bulunmamaktadır  

(Crotts v.d. 1998), (Hu 1996), (Pizam ve Jeong 1996).  
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Ġnternet gibi teknolojik araçların, müĢterilerle iliĢkileri geliĢtirmeye katkı sağladığı 

yönünde yargılar söz konusu olduğu gibi, bu tür teknolojik araçların mevcut iliĢkilere zarar 

verdiği veya yok ettiğine dair yargılar da bulunmaktadır. Nitekim finansal ve kiĢisel konularla 

ilgili algılanan yetersiz güvenlik önlemleri, algılanan insani temas eksikliği, teknolojik 

yetersizlikler ve arayüz dizayn zayıflıkları, teknoloji ile etkileĢim içerisinde olan müĢteriler 

veya kullanıcılar açısından en önemli sorunlar olarak tespit edilmiĢtir  (Colgate v.d. 2005, 

s.429). Bu sorunlara rağmen, teknoloji yoluyla sağlanan iliĢkilerin müĢterilere ya da sistem 

kullanıcılarına çeĢitli faydalar sağladığını gösteren çok sayıda araĢtırma bulunmaktadır. 

Örneğin müĢterilerle yüksek kalitede iliĢki sağlamanın, satıĢ personelinin uzun dönemli 

performans artıĢına yardımcı olduğu tespit edilmiĢtir (Macintosh v.d. 1992). Ayrıca, bu 

yüksek kalitedeki iliĢkilerin tedarikçi-satıĢ personeli arasındaki iletiĢim düzeyini de arttırdığı 

görülmüĢtür (Crosby v.d. 1990). KarĢılıklı iletiĢimin artması; satıĢ personelinin tedarikçiye 

yönelik güvenini, sadakatini ve kendi özgüvenini yükselterek tedarikçiyi daha iyi anlamaya 

yöneltmekte, karĢılaĢtıkları zorluklara karĢı empati geliĢtirebilmelerine yardımcı olmaktadır. 

Bu pozitif duygular, tedarikçi-aracı iĢletme arasındaki pozitif çıktılar arttıkça daha da 

güçlenmektedir. Sosyal değiĢim ile ilgili araĢtırmalar, satıĢ personeli tedarikçi iĢletmeye 

müĢterilerin ne tür istekleri ve ihtiyaçları olduğunu ne derece fazla iletirse; tedarikçi 

iĢletmenin de satıĢ personelinin istek ve ihtiyaçlarına (referans verme ve tavsiye etme gibi) o 

derece fazla cevap vermeye çalıĢacağını savunmaktadır (Boles v.d. 1997, s.254-255). 

ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret ve buna dayalı elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarının tedarikçi-satıcı-satıĢ personeli üçgeninde etkin bir Ģekilde kullanılmasının; 

nihai müĢteriler üzerinde de olumlu etkileri olacaktır. ĠliĢkilerin bu yönünün daha detaylı 

olarak araĢtırılması, ilgili literatüre yeni bakıĢ açıları kazandıracak ve önemli katkılar 

sağlayacaktır.    

ĠĢletmeden iĢletmeye müĢteri iliĢkilerinde eksik kalan araĢtırma konularından bir 

diğeri mevcut ―iliĢkiye dahil olma‖ derecesi ile ilgilidir. Literatürde ―dahil olma‖, alınan 

karara verilen kiĢisel ilgi veya önem olarak tanımlanmaktadır (Mittal ve Lee 1989). ―ĠliĢkiye 

dahil olma‖ ise bir satıcının tedarikçileri ile (iliĢki kurma yatkınlığına bağlı olarak) karĢılıklı 

iliĢki kurmaya ve bunları devam ettirmeye yönelik ilgisi Ģeklinde tanımlanmaktadır (DeWolf 

v.d. 2001). Hocutt‘a göre (1998), iliĢkisel yatırımlar (zaman, enerji ve muhtemelen duygusal 

konularda) iliĢkinin yakınlık derecesini ve duygusal bağlılığın düzeyini etkilemektedir. Ayrıca 

daha sık kurulan iliĢkiler, sosyal bağları kuvvetlendirerek bu iliĢkileri memnuniyet verici bir 

seviyeye taĢımaktadır.   



20 

 

Bu çalıĢmada, yukarıda bahsedilen ve iĢletmeden iĢletmeye müĢteri iliĢkileri yönetimi 

ile ilgili araĢtırmalarda iki eksik yön olarak öne çıkan; tedarikçi-aracı-satıĢ personeli iliĢkileri 

ve bunun iliĢkiye dahil olma boyutu ele alınmıĢtır. Bu amaçla bir uluslararası tur 

operatörünün (tedarikçi), kendi destek sistemi ile farklı ülkelerde faaliyet gösteren seyahat 

acentelerine (aracı) sunmuĢ olduğu web sitesinin kalitesi; bunun kullanıcılarda (acente satıĢ 

personeli) yaratmıĢ olduğu memnuniyet ve güven arasındaki bağlantılar araĢtırılmıĢtır. Bu 

bağlamda ilk olarak, turizm endüstrisinin ile seyahat iĢletmelerinin (tur operatörleri ve seyahat 

acenteleri) elektronik ticaret ortamındaki mevcut konum ve önemlerinin ortaya konulmasında 

yarar bulunmaktadır.      

1.6. Elektronik Ticarette Turizm Endüstrisinin ve Seyahat ĠĢletmelerinin Konumu 

Günümüzde turizm endüstrisinin geleceğinin, büyük ölçüde çevrimiçi (online) seyahat 

araçlarına bağlı olacağı kabul edilmektedir. Turizm endüstrisi, internet ağının en etkin olarak 

kullanıldığı alanlardan bir tanesi haline gelmiĢ olup; internet iĢlemlerinin yaklaĢık % 33-50‘si 

turizmle bağlantılı konular için gerçekleĢtirilmektedir (Werthner ve Klein 1999). 2000 

Yılında, dünya toplam seyahat rezervasyonlarının % 7.3‘ünün çevrimiçi olarak yapıldığı, bu 

rakamın 2003 yılında % 16.3‘e yükseldiği tahmin edilmektedir.        

Geleneksel olarak, turizm endüstrisinde seyahat acentesi ve tur operatörü gibi aracı 

iĢletmeler kullanılmaktadır. Toptancı-perakendeci iliĢkisi içerisinde birbirlerine hem bağımlı 

ve hem de destekleyici Ģekilde çalıĢan bu iĢletmeler arasında söz konusu olan alım-satım 

komisyonları ise müĢterilere yansıtılmaktadır. Esasen, dağıtım kanalında ne kadar çok iĢletme 

yer alırsa, o kadar çok çeĢitte komisyon ve ücret ortaya çıkmakta, bu da nihai kullanıcıların 

ödemeleri gereken fiyata etki etmektedir. Ayrıca tedarik zinciri ne derece kapsamlı ise, 

iĢletmeler arası bilgi ve ürün akıĢının etkililiği o derece önem kazanmaktadır (Jonsson ve 

Zineldin 2003, s.224). Ġnternet ve çevrimiçi seyahat uygulamaları, turizm endüstrisinde 

faaliyet gösteren iĢletmelerin karĢılıklı etkileĢimlerinin yapısını tümüyle değiĢtirmiĢtir. Bu 

sebeple, tedarik zincirine dahil olan iĢletmeler arasındaki çevrimiçi ticari iliĢkilerin nasıl 

baĢarıya kavuĢturulabileceği açıkça ortaya konulmalıdır.          

Dünya turizm endüstrisinin geleneksel yapısı açısından ele alındığında, gerek tedarik 

zincirinde yer alan iĢletmelerin çok sayıda ve birbirlerine bağımlı yapıda bulunmaları, gerekse 

bu kapsamlı iĢ akıĢı içerisinde her boyutun büyük önem taĢıması; iĢletmeler arası 

iĢbirliklerine ve karĢılıklı iliĢkilere yönelik ilgiyi arttırmaktadır. Turizm endüstrisindeki 

geleneksel tedarik zincirlerine ait bir örnek ġekil 1-5‘te verilmiĢtir. 
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ġekil 1-5 Turizm Endüstrisinde Geleneksel Tedarik Zinciri (Kim 2005, s.5) 

 

Elektronik ticaret sayesinde ortaya çıkan yeni pazar ortamı, internet üzerinden çalıĢan 

aracı iĢletmelere yeni satın alma, satıĢ ve komisyon olanakları yaratarak, tedarik zincirindeki 

etkinliklerini arttırmıĢtır. Elde edilen bu yeni ticari olanaklar; tedarik zinciri içerisinde ürün 

veya hizmet geliĢtirmeden, nihai alıcılara dağıtıma kadar gerçekleĢtirilen her türlü değiĢim ve 

dönüĢüm faaliyetini desteklemiĢtir (Fang 2005, s.43). Elektronik ticaret aynı zamanda, aracı 

turizm iĢletmelerinin klasik yapılarını da temelden sarsarak; internet üzerinden alıcı ve 

satıcıların doğrudan bağlantı kurabilmelerine olanak tanımıĢtır. Sonuç olarak turizm 

endüstrisinde geliĢen tedarik ve değer ağı ―çevrimiçi seyahat aracıları‖ (veya acenteleri) 

(online travel agencies-OTA) adı verilen yeni bir oluĢumu ortaya çıkarmıĢtır (ġekil 1-6). Bu 

oluĢum, diğer iĢletmelerin de aracılarla olan iliĢkilerinde belirgin farklılıklara yol açmıĢtır. 

Örneğin, iĢletmelerin birçoğu artık temel iĢ hatlarına bakmaksızın, internet ve elektronik 

ticaretin sunduğu avantajları kullanarak, sektörel açıdan büyük rakamlara varan aracı iĢletme 

giderlerini azaltma çabalarına giriĢmektedir. Bir taraftan tur operatörleri seyahat acentelerinin 

aracılık rollerine son vermek isterken, diğer taraftan tur operatörleri de kendi aracılık 

rollerinin sona erme tehdidiyle karĢı karĢıya kalmaktadırlar (Kim 2005, s.3). Geleneksel aracı 

yapısında çalıĢan seyahat acenteleri, tedarikçilerin yarattığı bu ―yeni‖ rekabetten Ģikayet 

ederken; çevrimiçi seyahat acenteleri tedarikçilerle eĢit koĢullara ve imkanlara sahip 
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olabilmek için çaba harcamaktadır (Constantelou 2002, s.2). Bu açıdan turizm endüstrisinde 

faaliyet gösteren iĢletmeler ve bu iĢletmeler arası yakın iliĢkilerin sona ermesi mümkün 

görülmemekle birlikte, karĢılıklı bağımlılığın azalmıĢ olduğu söylenebilir. Buna karĢılık 

iliĢkilerin boyutu ve kapsamı önemli ölçüde geniĢlemiĢtir. Örneğin seyahat iĢletmelerinin 

yurtiçi ve yurtdıĢı iĢletme, müĢteri ve devletler arası iliĢkilerinde tümüyle elektronik ticaret 

uygulmalarına yönelmeleri; maliyet azalıĢı ve küresel çapta faaliyetlerin etkinliğinde artıĢ 

sağlamaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1-6 Turizm Endüstrisinde GeliĢen Tedarik ve Değer Ağı (Kim 2005, s.6) (World Tourism Organization 

(WTO),‖E-business for Tourism, Practical Guideline for Tourism Destination and Business‖, 2001‘den 

alınmıĢtır) 

 

Ġnternetin turizm endüstrisi için taĢıdığı potansiyel, sadece aracıları ortadan 

kaldırmakla sınırlı değildir. Aslında, seyahat acentelerinin bu yeni teknolojinin kendileri için 

sunduğu avantajları değerlendirebilmeleri ve gerçekleĢtirdikleri değiĢimleri (enformatik, 

finansal,..) etkinleĢtirmeleri yoluyla endüstriyel değer zincirine katkı sağlamaları da söz 

konusudur (Noboa 2002,  http://www.iese.edu/en/files/67044.pdf: EriĢim tarihi:25.03.2008.). 

Çevrimiçi seyahat acentelerinin geleneksel seyahat acenteleri karĢısında sahip oldukları değer 

zinciri avantajları; en değerli müĢterilerin tespit edebilmesi (80:20 prensibi), müĢteri-odaklı 
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veri madenciliğine olanak bulunması (müĢteri tarihçesi, geçmiĢ rezervasyonlar, tercihler, 

v.b.), gerçek zamanlı ve bilgiye dayalı kararlar alınabilmesi, gerçek zamanlı müĢteri hayat 

boyu değerinin tespit edilebilmesi ve iĢletme yönetimi, pazarlama ve satıĢ personelinin belli 

bir faaliyet bakıĢ açısı geliĢtirebilmeleri Ģeklinde sıralanabilir (Starkow 2008) Elektronik 

ticaretin sağladığı olanaklar sayesinde iĢletmelerin elde ettiği genel avantajlar ise Ģunlardır 

(TaĢıyan 2006, s. 25): 

• Pazar payını arttırmak, 

• MüĢteri memnuniyetini arttırmak, 

• Maliyetleri düĢürmek, 

• Yeni hizmet alanları yaratmak, 

• ĠĢletmenin imajını güçlendirmek, 

• MüĢteri hizmetlerini yaygınlaĢtırmak ve kolaylaĢtırmak, 

• Görselliği ve ulaĢılabilirliği sağlamak, 

• ÇalıĢmaların denetimi ve standardizasyonunu daha kolay ve etkili hale getirmek, 

• Rekabeti karĢılayabilecek kadar hız kazanmak.   

 

Elektronik ticaret platformu, turizm iĢletmelerine aynı zamanda müĢteri beklentilerini 

takip etme, müĢterilere ilave değer sunma vasıtasıyla rekabet avantajı sağlama ve internet-

tabanlı hizmetleri hayata geçirebilme imkânı sağlamaktadır (Kuttainen 2005), (Buhalis 1998), 

(Buhalis, 2004), (Panagiotarakis v.d. 2004, s.24). Turizm iĢletmelerinin elektronik ticaretin 

kendilerine sağlamıĢ olduğu yeni ekonomi olanaklarını, tüm boyutları ile etkili bir Ģekilde 

kullanmaları mümkündür. Ayrıca uluslararası turizm endüstrisi açısından ele alındığında, 

turizm iĢletmeleri arasındaki iletiĢimin ve faaliyet etkinliğinin arttırılmasında, tam zamanlı 

müĢteri istek ve beklentilerine cevap verme açısından ne derece büyük önem taĢıdığı da 

açıktır. Tablo 1-4‘de turizm iĢletmelerine özel bazı elektronik ticaret uygulamalarına ait 

örnekler sunulmaktadır. 
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Tablo 1-4 Turizme Özel Elektronik Ticaret Uygulamaları 

E-Ticaret ĠliĢkisi İşletme Müşteri Devlet 

İşletme 

ĠĢletmeden-ĠĢletmeye 

(B-to-B) 

Tur operatörleri ve 

seyahat acenteleri 

arasında küresel 

dağıtım sistemleri, 

oteller arası bilgisayarlı 

rezervasyon sistemleri  

ĠĢletmeden-MüĢteriye 

(B-to-C) 

MüĢterilerin özel ilgi 

paket turlarını seyahat 

acentelerinden alması, 

ulaĢtırma 

iĢletmelerinden 

(havayolu, demiryolu, 

v.b.) bilet alması 

ĠĢletmeden Devlete 

(B-to-G) 

Devlet kurumları ile iĢ 

iliĢkileri (otel 

yatırımcısının plan 

onayı alması gibi) 

Müşteri 

MüĢteriden-ĠĢletmeye 

(C-to-B) 

MüĢterilerin 

tercihlerini havayolu ya 

daotellerin özel 

kulüplerine kaydetmesi 

MüĢteriden-

MüĢteriye (C-to-C) 

DanıĢmanlık, 

müĢterilerin 

destinasyon hakkındaki 

görüĢlerini, otel veya 

acente hakkındaki 

tecrübelerini diğer 

müĢterilerle paylaĢması 

MüĢteriden-Devlete 

(C-to-G) 

MüĢterilerin vize 

baĢvurusu yapmaları, 

harita ya dadestinasyon 

bilgisi istemeleri 

Devlet 

Devletten-ĠĢletmeye 

(G-to-B) 

Devletin acenteleri 

standartlar hakkında 

veya otelleri gıda 

güvenliği, vergiler 

v.b.konularda 

bilgilendirmesi  

Devletten-MüĢteriye 

(G-to-C) 

Devletin müĢterileri 

mevzuat,  tüketici 

hakları, sağlık ve 

güvenlik, vize ya da aĢı 

gereklilikleri 

konusunda 

bilgilendirmesi 

Devletten-Devlete  

(G-to-G) 

Devletlerin turizm 

konusunda ortak 

projeler 

gerçekleĢtirmesi, 

uluslararası örgütlerden 

teknik yardım alması 

(Pırnar 2005, s.40) 

 

Yıllar içerisinde çevrimiçi seyahat acentelerine olan ilginin artması ile geleneksel 

acentelerden çevrimiçi acentelere doğru bir müĢteri akımının yaĢanmaya baĢladığı 

gözlemlenmektedir. European Travel Monitor‘ün 2006 yılı verilerine göre, Avrupa çapındaki 

çevrimiçi rezervasyonlar % 16 oranında artmıĢtır. Bu rakam toplam rezervasyonların yaklaĢık 

% 32‘sine denk gelmektedir. e-Marketer, en büyük seyahat pazarlarını oluĢturan Fransa, 

Almanya, Ġtalya, Ġspanya ve Ġngiltere‘de çevrimiçi seyahat acentelerinin satıĢ miktarlarının, 

2007 yılında % 27‘lik bir artıĢla yaklaĢık olarak 49 milyar $‘a ulaĢacağını öngörmektedir 

(Grau 2008, http://www.emarketer.com: EriĢim tarihi: 10.04.2008). Tablo 1-5‘te Avrupa 

çevrimiçi seyahat pazarının 1998-2006 yılları arasındaki geliĢim trendi verilmiĢtir.   
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Tablo 1-5 Avrupa Çevrimiçi (Online) Seyahat Pazarının GeliĢim Trendi (1998-2006) 

 Pazar Ġnternet 

SatıĢları 

Ġnternet 

SatıĢları 

Ġnternet 

SatıĢları 

Yıl (Milyar Euro) (Milyar Euro) (Pazar %) (GeliĢim %) 

2000 247 2.5 1.0 213 

2001 244 4.9 2.0 97 

2002 242 8.6 3.6 75 

2003 237 13.2 5.6 53 

2004 240 18.9 7.9 43 

2005 244 25.2 10.3 34 

2006 249 31.5 12.6 25 

(http://www.crt.dk/uk/staff/chm/trends.htm, EriĢim tarihi: 01.03.2008) 

 

Çok sayıdaki el değiĢtirme ile birlikte, dünya çevrimiçi seyahat pazarında en fazla söz 

sahibi olan üç Ģirketin; bir IAC/InterActiveCorporation iĢtiraki olan Expedia; Sabre 

Holding‘in bir ünitesi olan Travelocity ve Cendant‘ın sahip olduğu Orbitz olduğu, bu 

Ģirketlerin toplam pazar paylarının % 59‘a ulaĢtığı belirlenmiĢtir (Drew 2008, 

http://www.blog.compete.com/2008/09/11/online-travel-agency-search-share-expedia-orbitz-

travelocity-priceline/: EriĢim tarihi: 01.12.2008). Adı geçen Ģirketler; baĢarılı buldukları 

küçük çaplı çevrimiçi seyahat acentelerini de ele geçirerek, pazar paylarını arttırmaya devam 

etmektedirler. Ancak pazara yeni giriĢ yapan, alternatif iĢ modellerine sahip ve niĢ marketlere 

yönelmiĢ daha küçük çaplı çevrimiçi seyahat acentelerinin zaman içerisinde bu rekabette daha 

aktif Ģekilde yer alacakları tahmin edilmektedir.  

Pazarın hakimi durumundaki çevrimiçi seyahat acentelerinin diğer çevrimiçi acenteleri 

ele geçirme operasyonlarının baĢlıca nedeni olarak Avrupa çevrimiçi seyahat pazarındaki 

önemli potansiyel gösterilebilir. Travelocity ve Expedia gibi iĢletmelerin Amerika BirleĢik 

Devletleri‘nde elde ettikleri baĢarı, bu iĢletmeleri en yakın Avrupalı rakiplerinin (Ebookers ve 

Lastmunite gibi) sahip oldukları pazarları da ele geçirmeye yönlendirmiĢtir (Touantas 2003), 

(http://www.htrends.com/researcharticle7447.html: EriĢim tarihi:08.03.2008). Örneğin, Sabre 

Holding‘in sahip olduğu Travelocity, Amerikan iç pazarında çevrimiçi seyahat acenteleri 

arasında ilk sıralarda yer almaktadır. Bu Ģirketin uluslararasılaĢma sürecindeki en büyük 

atılımı, 2005 yılında 1.1 milyar A.B.D. $ fiyatla en önemli rakiplerinden biri olan Ġngiliz 

LastMunite.com‘u ele geçirmesi olmuĢtur (Tedeschi 2007). Travelocity‘in Ģef yöneticisi 

Michelle Peluso‘nun da belirttiği gibi, 2002-2004 yıllarındaki giriĢimleriyle Kuzey Amerika 

pazarında doyuma ulaĢan Ģirketin Avrupa‘ya uzanan yolda bahsi geçen ele geçirme 
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operasyonunu yapmaktan baĢka yolu kalmamıĢtır.Tablo 1-6‘da online seyahat acenteciliği 

pazarında en büyük paya sahip Ģirketlerin 2000-2003 yılları arasında ele geçirmiĢ oldukları 

web siteleri ve web sitelerinin hisse değerleri gösterilmiĢtir. 

Tablo 1-6 Belli BaĢlı Çevrimiçi Seyahat Acentelerinin Ele Geçirdikleri Web Siteleri ve Web Sitelerinin 

Hisse Değerleri 

(Touantas 2008, http://www. www.htrends.com/researcharticle7447.html: EriĢim tarihi: 08.03.2008) 

 

Seyahat organizasyonunda, internetin kullanımı ile ortaya çıkan ―çevrimiçi  

rezervasyonların‖ Avrupa turizm pazarında giderek daha fazla tercih edilen bir satın alma 

yöntemi olacağı tahmin edilmektedir. Ġzleyen bölümde dünya çevrimiçi seyahat pazarının 

mevcut durumu incelenmiĢtir. 

 

 

 

Yıl Sahip ġirket Web Sitesi Hisse Değeri 

2000 Sabre GetThere.com 757 milyon $ 

 Amadeus OneTravel.com m.d. 

 Amadeus Vacation.com 95 milyon $ 

 Galileo Trip.com m.d. 

 Expedia Travelscape 90 milyon $ 

 Lastmunite Degriftour 59 milyon $ 

 Ebookers Flightbookers m.d. 

 Ebookers Viages Dimensiones m.d. 

 Ebookers Geotours <1 milyon $ 

2001 Cendant Galileo < 2.9 milyar $ 

 Cendant Cheaptickets 425 milyon $ 

 Ebookers Mr Jet m.d. 

2002 Travelocty 

(Sabre‘ye bağlı) 

Site59.com 43 milyon $ 

 Lastmunite Travelselect.com 9 milyon $ 

 Lastmunite Travelprice.com 32 milyon $ 

 Lastmunite Exhilaration 1 milyon $ 

 Lastmunite Travel4less 12 milyon $ 

2003 USA Interactive Expedia 3.3. milyar $ 

 USA Interactive Hotels.com 1.1milyar $  

 Lastmunite Holiday Autos 43 milyon $ 

 Ebookers Travelbag 55 milyon $ 

m.d. (mevcut değil)  (ġirket web siteleri, eMarketer, PhoCusWrigtht) 
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1.7. Çevrimiçi (Online) Seyahat Pazarının Mevcut Durumu 

Ġnternet ile oluĢan tam rekabet ortamına en yakın pazar ortamı sayesinde tercih ve 

karĢılaĢtırma yapma özgürlükleri önemli ölçüde artan tüketiciler, bu ortamda seyahat ürünleri 

hakkında bilgi edinme ve satın almaya giderek daha fazla yönelmeye baĢlamıĢlardır. 

Yasewich, Pepperdine & Brown/Yankelovich Partners tarafından 1351 eğlence-dinlence 

amaçlı, 1200 iĢ amaçlı seyahat ürünü alıcısına yönelik gerçekleĢtirilen araĢtırmaya göre 

(Yesawich 2002), (http://www.etourismnewsletter.com/ecommerceprint.htm: EriĢim 

tarihi:13.08.2008), eğlence-dinlence amaçlı seyahat satın alımında bulunmuĢ olan 

Amerika‘lıların % 39‘u (düzenli olarak internet kullansınlar ya da kullanmasınlar), interneti; 

seyahat acentelerine nazaran daha hızlı ve kolay bulduklarını ifade etmiĢlerdir. Ayrıca 

katılımcıların % 53‘ü interneti en uygun fiyat ve bilgiyi elde etme amacıyla kullandığını 

belirtmiĢtir. Gemius SA, Travelplanet Pl ve Wakacje Pl‘nin ortaklaĢa gerçekleĢtirilen ―Turizm 

ve Ġnternet Kullanıcıları‖ (Tourism and Internet Users) adlı araĢtırmaya 18-21 Kasım 2005 

tarihleri arasında 15 yaĢından büyük yaklaĢık 4680 internet kullanıcısı katılmıĢ olup, 

katılımcıların seyahat tercihlerine yönelik en fazla yararlandıkları bilgi kaynaklarını sırasıyla 

% 63,4 ile internet, % 38,3 ile aile/arkadaĢ tavsiyelerinin oluĢturduğu; seyahat acentesi 

yetkililerinin yönlendirmelerinin sadece % 26,5‘lik paya sahip olduğu tespit edimiĢtir (―Green 

Light for Travel Agencies‖, http://www.gemius.com/pl/archives/2006-01-10/01: EriĢim tarihi: 

04.04.2008). AraĢtırmaya göre seyahat broĢürleri bilgi kaynakları arasında % 26,3‘lük bir 

paya sahiptir. Ġnternetin bu derece öneme sahip olmasında, çevrimiçi seyahat acentelerine ait 

web sitelerinin profesyonel bir görünüme sahip olmaları ve sürekli güncel tutulmaları büyük 

bir rol oynamaktadır. Ayrıca acente personelinin e-posta veya diğer multi medya araçlarıyla 

eriĢilebilir kılınması da etkili olan bir diğer husustur.  

Büyük, güçlü ve baĢarılı çevrimiçi tedarikçilerin elektronik ticaret ortamında elde 

ettikleri en büyük avantaj; özellikle fiyat açısından kullanıcıların gözünde yaratmıĢ oldukları 

güvendir. PhoCusWright verilerinin de göstermiĢ olduğu gibi, bilhassa doğrudan tedarikçi 

iĢletmelerin web sitelerine yönelik müĢteri algılarında bu yönde olumlu bir geliĢme 

yaĢanmaktadır. 2002 Yılında çevrimiçi müĢterilerin % 59‘u çevrimiçi seyahat acentelerinin en 

ucuz fiyatlara sahip olduklarına inanmakta iken, 2004 yılında bu oran % 45‘e gerilemiĢtir 

(―Online Travel Agencies Compete with Supplier Sites‖, http://www.usatoday.com/travel-

/news/2005-04-12-online-bookingx.htm: EriĢim tarihi: 03.03.2008). Buna karĢılık doğrudan 

tedarikçilerin en ucuz fiyatlara sahip olduğuna inanların oranı 2002 yılında % 14 seviyesinde 

iken, 2004‘de bu oran % 38‘e yükselmiĢtir. Bu yargı, bir derece doğrudur. Çünkü Expedia 



28 

 

gibi çevrimiçi acenteler, havayolu bilet satıĢlarından 5 $ gibi bir komisyon almakta iken, 

havayolunun kendi sitesinden aynı bilet komisyonsuz alınabilmektedir. Nitekim, 

PhoCusWright tahminlerine göre (Bailor 2008, http://www.destinationcrm.com/articles-

/default.asp?ArticleID=4919: EriĢim tarihi: 15.03.2008) 2004 yılında çevrimiçi havayolu bilet 

satıĢlarının yaklaĢık % 61‘i havayolu iĢletmelerinin kendi siteleri üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Havayolu iĢletmeleri de dağıtım kanallarında aracı kullanmanın 

kendilerine ek maliyet yarattığını, doğrudan satıĢ olanaklarının ise geliĢtiğini 

gözlemlemektedir. Konaklama iĢletmeleri ise, finansal açıdan daha güçlü olmalarına karĢın, 

halen çevrimiçi seyahat acentelerinin sağlamıĢ olduğu ―paket‖ satın alma olanaklarıyla ve 

indirimleriyle rekabet etme durumundadırlar. Son yıllarda uluslararası konaklama 

iĢletmelerinin yıllık rezervasyonları içerisinde çevrimiçi seyahat acenteleri aracılığıyla yapılan 

rezervasyonların, yıllar içerisinde daha yüksek bir paya sahip olmaya baĢladığı görülmektedir 

(Yang v.d. 2003, s.6).  

Expedia, Travelocity ve Priceline gibi çevrimiçi seyahat acentelerinin kullanımına 

bakıldığında; (en az bir kez satın alma esasına göre) 2004 yılında 26.3 milyon olan kullanıcı 

sayısının, 2005 yılında 29.6 milyon kiĢiye yükselmiĢ olduğu görülmektedir. Doğrudan satıĢ 

yapan otel, havayolu, araba kiralama gibi Ģirketlerin web sitelerinden (2004 yılında 20.2 

milyon, 2005 yılında 23.9 milyon kiĢi), arama motorlarından (2004 yılında 11.6 milyon, 2005 

yılında 18.7 milyon kiĢi), destinasyon web sitelerinden (2004 yılında 8.2 milyon, 2005 yılında 

12.6 milyon kiĢi) ve gazete/dergi/seyahat rehberi web sitelerinden (2004 yılında 7.8 milyon, 

2005 yılında 8.8. milyon kiĢi) satın alma ise çevrimiçi (online) seyahat acenteleri vasıtasıyla 

satın almayı takip eden diğer yöntemler arasındadır. 

Tablo 1-7 Yıllar Ġtibariyle Konaklama Rezervasyonu Yöntemlerinin DeğiĢimi 

 

 

 

 

 

 

 

   
Zincir Otel ĠĢletmeleri 

 

YIL 

Çevrimiçi 

Seyahat 

Acenteleri 

Geleneksel 

Seyahat 

Acenteleri 

Kendi 

Web sitesi 
Telefon 

Bireysel 

MüĢteriler 

2001 % 3 % 21 % 3 % 63 % 10 

2002 % 5 % 20 % 5 % 60 % 10 

2005  % 9 % 18 % 11 % 53 %  9 

(Yang v.d. 2003, s.6) 
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Tablo 1-7‘de de görüldüğü üzere zincir otel iĢletmelerine geleneksel seyahat acenteleri 

aracılığıyla, bireysel olarak veya telefonla yapılan rezervasyonların payları giderek azalırken; 

iĢletmelerin kendi web sitelerinden veya çevrimiçi seyahat acenteleri aracılığıyla doğrudan 

yapılan rezervasyonların daha fazla tercih edilen yöntemler haline geldiği görülmektedir 

(Yang v.d. 2003, s.6). Bu açıdan konaklama iĢletmeleri açısından da çevrimiçi ve doğrudan 

satıĢ olanaklarının artıĢ göstermekte olduğu söylenebilir.   

Çevrimiçi seyahat iĢletmeciliğinde müĢteri ihtiyaçlarını tahminleyebilmek ve kullanım 

kolaylığını en yüksek düzeye çıkarmak baĢarı açısından en önemli iki husustur. Nitekim, 

Michigan Üniversitesi tarafından gerçekleĢtirilen ve 16 web sitesi, 2000 kullanıcı üzerinden  

250 ayrı kriterin değerlendirildiği ―Keynote Customer Experience Rankings for the Airline 

Industry‖ adlı araĢtırmanın sonuçları (Bailor 2005, http://www.destinationcrm.com: EriĢim 

tarihi:15.03.2008), müĢterilerin çevrimiçi seyahat perakendecilerinin (çevrimiçi seyahat 

acenteleri) müĢteri hizmetlerinden, geleneksel seyahat acentelerinkine nazaran daha yüksek 

seviyede memnun olduklarını ortaya koymuĢtur (Bailor 2005). Buna göre, online seyahat 

acenteleri arasında en iyi müĢteri deneyimini sağlama hususunda Expedia ilk sırada yer almıĢ, 

onu Orbitz ve Travelocity takip etmiĢtir. Bunun yanı sıra çevrimiçi seyahat acenteleri 

Amerikan MüĢteri Memnuniyeti Ġndeksinde yer alan 100‘lük skalada, geleneksel acentelerden 

% 12 daha yüksek bir skor alarak 83 puan elde etmiĢlerdir (Guest 2008, 

http://www.crmbuyer.com/story/61726.html, EriĢim tarihi:27.05.2008). Ġndeks, 40 

endüstrideki yaklaĢık 400 iĢletmenin standart kriterler göz önüne alınarak incelenmesine ve 

tüketicilerin veya müĢterilerin satın aldıkları ürün veya hizmetlerden duydukları memnuniyeti 

değerlendirmelerine dayalı olarak oluĢturulmaktadır. 16 web sitesi üzerinden, 2000 

kullanıcıya yönelik uygulanan ve 250 ayrı kriterin değerlendirildiği ―Keynote Customer 

Experience Rankings for the Airline Industry‖ adlı araĢtırmanın bulguları da bahsedilen 

sonuçları desteklemektedir. GerçekleĢtirilen çeĢitli araĢtırmalara ait bulgular arasında bir 

baĢka dikkat çeken husus; iĢletmelere ait ―müĢteri deneyimi performansları‖ ile ―ziyaretçilerin 

satın alıcılara çevrilmesi‖ arasında doğrudan bir iliĢki olduğunun tespit edilmiĢ olmasıdır. 

Örneğin, Orbitz acentesi; hem MüĢteri Memnuniyeti Ġndeksi‘nde hem de Marka Etkisi 

Ġndeksi‘nde (Customer Satisfaction Index and Brand Impact Index) aynı yıl ilk sırada yer 

almıĢ olup, müĢterilerin Ģirkette en fazla takdir ettikleri unsur olarak ―ucuz bilet bulma 

konusunda sağlanan müĢteri desteği‖ni göstermiĢ oldukları belirlenmiĢtir. Bu da müĢterilerin 

kendi beklentileri ile paralel hizmetleri elde etmeleri halinde, Ģirkete yönelik algıladıkları 

hizmet performansının yükseldiğini ve aynı zamanda hizmet sürecinin satın alma ile 
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sonuçlandırılmasının daha olası olacağını göstermektedir.     Ġnternet kullanıcılarına göre ilk 

üç çevrimiçi seyahat acentesi Tablo 1-8‘de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 1-8 Ġnternet Kullanıcılarına Göre Ġlk Üç Çevrimiçi Seyahat Acentesi, (A.B.D.) 

 

 

 

 

 

 

Tablo 1-8‘e göre, Expedia en fazla ziyaretçiye ve en yüksek ziyaretçi dönüĢüm 

oranına (web sitesini ziyaret eden kiĢilerin satın alım yapan müĢterilere dönüĢmesi) sahip 

çevrimiçi seyahat acentesi durumundadır. Expedia, 16.3 milyon kayıtlı ziyaretçi ile ilk sırada 

yer alırken, Travelocity ve Orbitz yaklaĢık 12 milyon ziyaretçi ile ikinci ve üçüncü sırada yer 

almaktadır. Bu acenteler, sırasıyla yaklaĢık % 5, % 4 ve % 3‘lük oranlarla lookers-bookers 

(bakan-satın alan) Ģeklinde de tabir edilen ziyaretçi dönüĢüm oranına sahip olmuĢlardır. 

Çevrimiçi seyahat pazarında, Amerika BirleĢik Devletleri gerek nüfusunun % 71.1‘i 

internet kullanan bir ülke olarak (Miniwatts Marketing Group 2008, 

http://www.internetworldstats.com/stats2.htm:  EriĢim tarihi:15.05.2008), gerekse sahip 

olduğu güçlü çevrimiçi seyahat acenteleri (Expedia gibi) sayesinde en fazla söz sahibi olan 

ülke konumundadır. Amerika BirleĢik Devletleri‘nde, çevrimiçi perakendeci acentelerin 136.4 

milyar A.B.D. $‘lık bir endüstriyi ifade etmekte oldukları ve toplam gelirlerinin 2001 yılı 

itibariyle 32.6 milyar A.B.D. $‘a ulaĢtığı belirtilmektedir. Amerikan turizm pazarının genel 

karakteristiklerine bakıldığında (Green ve Cook 2005, EriĢim tarihi: 18.07.2008); en popüler 

çevrimiçi pazarlama ve satın alma araçlarının arama motorları (% 36), arkadaĢ ve tanıdık 

kiĢilerden edinilen e-posta tavsiyeleri (% 34), web sitelerinden baĢka bir siteye verilen linkler 

(% 26) ve opt-in (kullanıcı izinli gerçekleĢtirilen tanıtım, pazarlama, reklam uygulaması) ile 

müĢterilerin isteklerine yönelik gönderilen bültenler (% 21) üzerinde yoğunlaĢtığı 

görülmektedir. Özellikle devamlı seyahat edenlerin ve marka bağlılığı bulunanların bu tür 

pazarlama araçlarını daha fazla kullandıkları tespit edilmiĢtir. 2005 Yılı esas alındığında 

çevrimiçi satın alım yapan müĢterilerin % 44‘ünün (44.6 milyon kiĢi) bilgi edinmek veya 

 
Ziyaretçi 

Sayısı
* 
(000)

 
Ziyaretçi 

DönüĢüm Oranı
** 

Expedia 16.260 % 5 

Travelocity 11.714 % 3 

Orbitz 11.616 % 4 

* (Nielsen//NetRatings NetView, Haziran 2005) 

** (Nielsen//NetRatings MegaView Travel, Haziran 2005) 
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yapılacak bir çekiliĢte Ģans sahibi olmak gibi farklı nedenlerle bir veya daha fazla sayıda 

çevrimiçi tedarikçinin web sitesinde kayıtlı oldukları ya da Ģahsi bilgilerini sisteme 

kaydettikleri belirlenmiĢtir. Benzer bir biçimde, çevrimiçi tedarikçilerin yaptıkları e-posta 

promosyonlarının oldukça etkili olduğu ve aynı yıl içerisinde her on çevrimiçi müĢteriden en 

az birinin (% 12) yani 12 milyon kiĢinin kendilerine gönderilen e-posta promosyonlarının 

etkisi ile seyahate çıktıkları tespit edilmiĢtir (Green ve Cook 2005,s.5).  

Özetle ele alındığında; internet üzerinden hizmete sunulabilen yazılım ürünleri ve 

hizmetleri ile elektronik ticaret ortamı, pazarlama disiplininin teorisini ve uygulama araçlarını 

temelden değiĢikliğe uğratmıĢtır. Bu da, birçok endüstri dalını olduğu gibi turizm endüstrisini 

de derinden etkilemiĢtir (Alajoutsjarvi vd. 2000, s.158). Turizm endüstrisinin klâsik toptancı-

perakendeci (tur operatörü-seyahat acentesi) dağıtım yapısı; baĢta internet olmak üzere 

geliĢen teknolojik olanaklar sayesinde büyük bir değiĢim yaĢamaya baĢlamıĢtır.  

Küresel çapta faaliyet gösteren seyahat iĢletmelerinin gerek yeni turizm trendleriyle 

uyum sağlayabilmeleri, gerekse yoğun rekabete ve değiĢen müĢteri istek veya beklentilerine 

cevap verebilmeleri açısından, müĢteri odaklı yönetim yaklaĢımlarını benimsemeleri bir 

gereklilik haline gelmiĢtir. MüĢteri odaklı yönetim yaklaĢımlarından bir tanesi, ―müĢteri 

iliĢkileri yönetimi‖dir. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin, bu bölümde ele alınmıĢ olan yeni 

ekonomi gerekleri ve elektronik ticaret ile uyumlaĢtırılması sonucunda da, elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi adı verilen yeni bir yönetim yaklaĢımı doğmuĢtur. ĠĢletmelerin, elektronik 

ticaret ortamında ihtiyaç duyacakları bilgi, entegrasyon ve müĢteriyle yakın iliĢki gibi 

konularda en iyi desteği veren yönetim yaklaĢımları arasında yer alan elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi, bu çalıĢmada seyahat iĢletmeleri ve tur operatörleri arasındaki iliĢkiler 

açısından incelenmiĢtir. Bu bağlamda, izleyen bölümde müĢteri iliĢkileri yönetimi hakkında 

bilgi sunulmaya çalıĢılmıĢtır.    
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

 

2.1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Kapsamı 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi (M.Ġ.Y.), iliĢkisel pazarlama anlayıĢından geliĢtirilmiĢ bir 

yönetim yaklaĢımıdır. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının temel felsefesi, müĢteriler ile müĢteri 

odaklı bir bakıĢ içerisinde yakın iliĢki kurulmasıdır (Reynolds 2002, s.8). 1983 yılında 

iliĢkisel pazarlamayı bir kavram Ģekilde ilk kez ele alan Berry‘nin tanımına göre; ―iliĢkisel 

pazarlama, müĢteri iliĢkilerini cazibeli hale getirmek, sürdürmek ve geliĢtirmektedir‖ (Mosad 

2000, s.10). Bu Ģekilde iĢletme, her müĢteri ile bire bir iliĢkiler kurarak; onu elinde tutmaya, 

zaman içerisinde bu iliĢkinin geliĢerek kâr sağlayıcı ve üretken bir yapı kazanmasına 

çalıĢmaktadır. Buna göre, iliĢkisel pazarlamada tedarikçi-satıcı ve alıcı arasındaki iliĢkilerin 

her boyutunda sürekli olarak bir kazan-kazan (win-win) felsefesi benimsenmekte; kaliteye ve 

müĢteri hizmetlerine daha fazla önem verilmektedir.   

Özgener‘e göre (2006, s.1357), müĢteri iliĢkileri yönetimi, iĢletmelerin yaptıkları 

yatırımlar ile müĢterilerinin ihtiyaçlarını karĢılayarak elde ettikleri memnuniyet sonucu ortaya 

çıkacak maksimum kâr arasındaki denge ve bunu sağlamak için uygulanan interaktif bir 

süreçtir. Diğer bir deyiĢle, müĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢteri taleplerine uyum sağlayabilecek 

iĢ süreçleri ve yöntemleri geliĢtirerek, onlarla daha yakın iliĢkiler kurmaya yardımcı olan 

iĢletme stratejilerinden oluĢmaktadır (Caro v.d. 2002, s.69). Nitekim müĢteri iliĢkileri 

yönetimi, müĢterileri daha yakından tanımak amacıyla iĢ süreçlerinin ve teknolojilerinin 

entegre edilmesini ve bu sayede müĢterilerle daha fazla etkileĢim sağlamasını hedefleyen 

yönetsel çabalar olarak da tanımlanmaktadır (Kim v.d. 2006, s.101). Bu amacın 

gerçekleĢtirilebilmesi için, kiĢisel müĢteri kayıtlarının oluĢturulmasını ve değerlendirilmesini 

sağlayan bir müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemine ihtiyaç duyulmaktadır.  

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin içeriği, iĢletme tepe yönetiminin veya araĢtırmacının 

bakıĢ açısına veya müĢterilerle hangi seviyede bir iliĢkinin hedeflenildiğine bağlı olarak 

farklılık göstermektedir. Bu hususta üç farklı iliĢkinin söz konusu olduğu söylenebilir. Bunlar; 

fonksiyonel, müĢteriye yansıyan ve Ģirket çapında iliĢkilerdir (Reinartz v.d. 2004, s.294). 
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Ġçeriği farklı olsa da, kurulmak istenen müĢteri iliĢkileri yönetimi türünün kapsam ve iĢleyiĢi 

içerisinde devamlı olarak çok iliĢkiden ziyade ―doğru‖ biçimde iliĢkinin kurulması 

hedeflenmelidir. Ġlk olarak iĢletmenin örgüt Ģekli ve sahip olduğu bilgi teknolojisi kadar, 

endüstri, Ģirket veya müĢteri yapılarının oluĢturduğu durumsal etkenler de iliĢki seviyesininin 

tespitinde göz önüne alınmalıdır. Ġkinci olarak, müĢteri iliĢkileri yönetiminin uzun vadeli bir 

süreç olduğu ve gerçekleĢtirilecek uygulamaların birbirinden bağımsız olamayacağı 

bilinmelidir. Ayrıca, müĢterilerin yaĢam döngüleri süresince kurulacak olan iliĢkilerin yapısı 

ve seviyesi değiĢeceğinden, belli bir noktada iliĢkinin sona erdirilmesinin dahi gerekli 

olabileceği unutulmamalıdır. Örneğin, Jap ve Ganesan (2000), toptancı-tedarikçi iliĢkilerinde 

etkileĢimi arttırmaya yönelik yatırımların, özellikle keĢfetme ve düĢüĢ aĢamalarında kurulan 

iliĢki üzerine olumlu (pozitif) bir etki yaptığını tespit etmiĢlerdir. Yani düĢüĢ aĢamasında bile 

iĢletmenin kendisi açısından değerli müĢterilerini tekrar kazanabilmesi mümkün olduğu gibi; 

vazgeçebileceği müĢterilerinden de ayrılmayı göze alması söz konusu olabilmektedir. Son 

olarak, müĢteri iliĢkileri paradigmasında; farklı müĢteri bölümleri için farklı ekonomik 

değerlerin söz konusu olduğu göz önüne alınarak, bazı uç (marjinal) müĢteriler için aĢırı 

yatırımlar yapılması veya en iyi müĢterilere en az ilginin gösterilmesi gibi hatalara 

düĢülmemesi gerektiği göz önüne alınmalıdır.   

Temel olarak müĢteri iliĢkileri yönetimi, ―iĢ süreçleri ve teknolojiyi bir araya 

getirerek, müĢterilerle olan ticari etkileĢimin yönetilmesine ve müĢterilerin daha yakından 

anlaĢılabilmesine iliĢkin yönetsel çabalara‖ dayanmaktadır (Kim v.d. 2006, s.101). Bu açıdan 

müĢteri ve iĢletmenin karĢılıklı etkileĢiminde, bilgi teknolojisinin önemli bir rolü 

bulunmaktadır. Winer‘a (2001, s.97) göre geniĢ kapsamlı bir müĢteri iliĢkileri yönetimi; 

müĢteri hizmetleri (0800‘lü numaralar), cevabi fakslar, müĢteri değerlendirme kartları, e-posta 

(e-mail), sıkça sorulan sorular (Frequently Asked Questions-FAQ), sadakat ve ödül 

programları, kiĢiye özel ve toplumsal yapılanma içerikli (sanal topluluklar gibi) uygulamaları 

gibi unsurların bütünleĢtirilmesiyle oluĢturulabilir. Bu bütünleĢik müĢteri iletiĢim kanalları; 

kârlı müĢterileri tespit ederek değiĢik pazar bölümleri için ürün veya hizmetleri 

farklılaĢtırmayı, çeĢitli iletiĢim kanalları yoluyla bireysel müĢterilerle temas kurmayı, müĢteri 

deneyimlerini kiĢisel/bireysel hale getirmek ve bütün bu uygulamalar sayesinde müĢteri 

döngüsünü (müĢteri elde etme, arttırma/çapraz-üst satıĢ ve bağlılık gibi) desteklemeyi 

sağlamaktadır (Sigala 2005, s.396).  

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢarısı, aynı zamanda personelin davranıĢlarına, 

adanmıĢlığına ve performansına doğrudan doğruya bağlıdır. Bu sebeple dıĢ pazar ortamında 
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baĢarı sağlayabilmek için önce personel motivasyonunu sağlamak gerekmektedir (Grönroos 

1994, s.352). Sonuç olarak, pazarlama karmasının 4P‘sini geliĢtirmenin yanısıra, diğer 

kaynakların ve ön/arka plan iĢlemlerin de (müĢteri istek ve Ģikâyetleri ile ilgilenmek gibi) 

baĢarı ile yerine getirilmesi gerekmektedir (Bitner 1995, s.246). Çünkü müĢteri iliĢkileri 

yönetimi, satıĢ odaklı geleneksel pazarlamanın 4P‘sine (ürün (product), fiyat (price), dağıtım 

(place), tutundurma (promotion) karĢılık, müĢteri odaklı bir yaklaĢımla 4C olarak bilinen 

müĢteri değeri (customer value), müĢteri maliyeti (customer cost), müĢteri kolaylığı (customer 

convenience), müĢteri iletiĢimi (customer communication) kavramlarını ortaya çıkarmıĢtır 

(Kotler 2000, s.136) (Tablo 2.1.). 

 

Tablo 2-1 4P - 4C Bağlantısı 

4P 4C 

Ürün  MüĢteri Çözümü (Customer Solution) 

Fiyat MüĢteri Maliyeti (Customer Cost) 

Dağıtım MüĢteri Kolaylığı (Customer Convenience) 

Tutundurma MüĢteri ĠletiĢimi (Customer Communication)  

(Kotler ve Keller 2006, s.20) 

 

Kotler tarafından ortaya konan bu kavramlar Ģu Ģekilde açıklanabilir (Kotler ve Keller 

2006, s.20), (BaĢaran Alagöz v.d. 2004, s.49-50): 

Müşteri Çözümü (Customer Solution): MüĢteriler, satın aldıkları ürün ve hizmetlerden 

bir değer kazanmayı veya bir sorunlarının çözümlenmesini beklemektedirler. Bu nedenle, 

iĢletmelerin ürettikleri ürün ve hizmetlerin öncelikle müĢterilerin ihtiyaç veya isteklerine 

yönelik bir çözüm ortaya koyması gerekmektedir.  

Müşteri Maliyeti (Customer Cost): Dikkate alınması gereken diğer bir pazarlama 

unsuru da müĢterilerin pahalı ürün ve hizmetleri satın almak istememeleridir. Bu nedenle, 

iĢletmeler müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını, onların razı oldukları bir fiyattan satmak 

durumundadırlar. Böylece iĢletme kaliteli ve ucuz ürün veya hizmet üretebilmenin yollarını 

araĢtırırken, müĢterinin ödemek durumunda kalacağı her ilave maliyeti de ortadan kaldırmıĢ 

olacaktır.  

Müşteri Kolaylığı (Customer Convenience): MüĢteriler satın alacakları ürün veya 

hizmete en kolay Ģekilde ulaĢmak istemektedirler. Pazarlama planlaması yapılırken, 
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müĢterilerin ürün veya hizmete kolayca ulaĢmalarını sağlayacak dağıtım ağı ve iletiĢim 

sisteminin kurulması gerekmektedir.  

Müşteri İletişimi (Customer Communication): Günümüzde müĢteriler tanıtımdan çok, 

karĢılıklı iletiĢimi tercih etmektedirler. Bu nedenle müĢterilere yönelik dürüst bir iletiĢim 

sisteminin kurulması gerekmektedir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, pazarlama karması elemanlarına tüketici yönlü bir bakıĢ 

açısı getirerek 4C anlayıĢını ortaya koymasının yanısıra, geleneksel pazarlama anlayıĢından 

kendisini ayıran Ģu özelliklere de sahiptir (OdabaĢı 2000, s.20);     

Geleneksel pazarlamada, bir defalık satıĢ, müĢteri iliĢkilerinden ziyade fazla miktarda 

satıĢ sağlayabilme adına önemlidir. MüĢteri iliĢkileri yönetiminde ise uzun dönemli müĢteri 

iliĢkileri önemlidir. ĠĢletme, müĢteriye karĢı tutumunu müĢterinin geçmiĢteki davranıĢlarına, 

tüketim alıĢkanlıklarına ve gelecekte beklenen davranıĢlarına göre belirleyecektir. Geleneksel 

pazarlamanın odak noktasını ürün ve ürün satıĢı oluĢtururken, müĢteri iliĢkileri yönetimi 

müĢteriler üzerinde yoğunlaĢılmaktadır. Geleneksel pazarlamada kalite sadece üretim 

bölümünde çalıĢan personelin iĢi olarak kabul edilmesine karĢılık, müĢteri iliĢkileri yönetimi 

yaklaĢımında kalite, tüm personelin ulaĢmaya çalıĢtığı bir amaçtır.   

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, geliĢen teknolojik olanaklardan yararlanma ve yeni 

ekonominin gereklerine uyum sağlayabilme açısından da geleneksel pazarlamanın ilerisinde 

yer almaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi, esasen internet üzerinden elektronik ticaret 

faaliyetlerinden çok daha önce ortaya çıkmıĢ bir yaklaĢım olmakla birlikte, ġekil 2.1‘deki  

dijital pazarlama döngüsünde de gösterilmiĢ olduğu üzere bu yeni ticaret ortamına kolayca 

uyarlanabilir bir yapı taĢımaktadır (Chen 2001, s.115). Kierzkowski v.d.‘ne (1996, s.5-21) 

göre, bu döngüde beĢ uygulama yer almaktadır:  

 MüĢteriyi çekme, 

 ĠĢletmeye bağlama, 

 Elde tutma, 

 Onlardan öğrenme, 

 Onlarla iliĢki kurma. 
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ġekil 2-1 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Döngüsü (Kierzkowski v.d. 1996, s.12) 

 

Teknolojiyle bağlantılı iletiĢim olanaklarının artması ve internet sayesinde müĢterilerin 

çevrimiçi satın alma ve araĢtırma hareketlerinin izlenebilmesi, bahsedilen bu döngüyü 

iĢletmeler açısından daha önemli bir hale getirmiĢtir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi faaliyetlerinin 

müĢterilerin iĢletmeye çekilmesi, elde tutulması, ayrılması ile ilgili süreç boyunca kontrollü 

ve devamlı bir suretle gerçekleĢtirilmesi sonucunda hem mevcut müĢteri iliĢkileri setinin 

değeri arttırılabilmekte, hem de genel Ģirket performansı üzerinde olumlu bir etki 

yaratılabilmektedir (Reinartz v.d., 2004, s.294). 

The Nykamp Consulting Group (Nykamp ve McEachen 2001, 

http://www.dmreview.com/master.cfm?NavID=55&EdID=1571: EriĢim tarihi: 15.07.2007) 

müĢteri iliĢkileri yönetimi döngüsünü daha da geliĢtirerek, ġekil 2.2‘de gösterilen modeli 

ortaya koymuĢtur. Model, sağ alt kısımdaki çeyrekten baĢlayarak ele alındığında; müĢteri 

ihtiyaçlarını anlamak, ihtiyaçlara bağlı olarak müĢterileri bölümlemek, potansiyel değerlerini 

belirlemek ve en etkili iliĢki türüne karar vermek Ģeklinde ilerlemektedir.  Döngü daha sonra; 

ürün, kanal geliĢtirme ve farklı bölümlere göre kiĢiselleĢtirme Ģeklinde ilerlemekte;  

müĢterilerle karĢılıklı etkileĢim kurma, onlara daha fazla değer sunma, iĢletmeye bağlama ve 

müĢteri sadakatiyle sonuçlanmaktadır. Ancak döngü sona ermemekte ve sürekli olarak 

kendisini geliĢtirerek devam etmektedir. 
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ġekil 2-2 The Nykamp Consulting Group MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Modeli   

(http://www.dmreview.com/master.cfm?NavID=55&EdID=1571, EriĢim tarihi: 

15.07.2002) 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, esasen pazarlama alanında ―ürünlerin satıĢını yapma‖ bakıĢ 

açısından, ―müĢteri kazanma ve elde tutma‖ bakıĢ açısına geçiĢe yönelik değiĢimi ifade eden 

bir yaklaĢımdır (Chen 2001, s.114). Ancak müĢteri iliĢkileri yönetimi, aynı zamanda 

kazanılacak ve elde tutulacak müĢterilerin de tespit edilmesi gerektiğini savunmaktadır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi faaliyetlerinin çoğu, müĢteri kârlılığını tespite ve kârlı müĢterileri 

elde tutmaya odaklanmıĢtır (Hawkes 2000, s.2). MüĢteri karlılığının ölçümünde 80:20 Kuralı 

olarak bilinen Pareto Kuralı‘nın (elde edilen toplam kârın % 80‘i en kârlı % 20‘lik müĢteri 

kesiminden, toplam maliyetlerin % 80‘i ise en kârsız % 20‘lik müĢteri kesiminden 

kaynaklanmaktadır) hatırlanması gerekmektedir (Kim v.d. 2006, s.101). Bu kural, iĢletmelerin 

bakıĢ açısıyla ele alındığında, esasen bütün müĢterilerin aynı değerde olmadıklarını söylemek 

mümkündür. ĠĢletmeler, müĢterilerinin farklı yaĢam döngüsü aĢamalarında onlara en uygun 

etkileĢim düzeyini belirleyerek, her aĢamayı etkileyebilme Ģansına sahip bulunmaktadırlar 

(Reinartz v.d. 2004, s.296). Bu görüĢ açısından yola çıkan Storbacka v.d. (1994, s.23) 

tarafından geliĢtirilmiĢ olan ―ĠliĢkisel Kârlılık Modeli‖ (Relationship Profitability Model) ile 

belli bir müĢteri iliĢkisinin iĢletmenin kârlılığı üzerindeki etkisi ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

modele göre, iĢletmeler açısından gelir artıĢı sağlayabilmenin iki yolu bulunmaktadır. Bunlar; 

fiyatları yükseltmek ya da müĢterilerin sürekliliğini arttırmaktır (Lee-Kelley v.d. 2003, s.241).   
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         Kârdaki Pay                  Müşteri Sayısı            Gelir  

ġekil 2-3 MüĢteri Değeri (http://www.atosorigin.com, EriĢim tarihi: 27.01.2008) 

 

ġekil 2-3‘te sunulmuĢ olan bir perakendeci Ģirket örneğinde görüldüğü gibi, 

müĢterilerin % 15‘i toplam gelirlerin % 45‘ini ve kârın % 70‘ini oluĢturmaktadır. MüĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı ile yüksek değere sahip müĢterilerin ve onları sadık hale 

getirecek hizmet özelliklerinin belirlenmesi daha da kolaylaĢacaktır. MüĢteri bakıĢ açısı ile 

iliĢkinin değeri ise, pazarlamanın klâsik 4P‘sinden ziyade iĢletme ile zaman içerisinde 

oluĢturduğu etkileĢimlere bağlı olarak ortaya çıkacaktır.  

ĠliĢkisel pazarlamanın ve dolayısıyla müĢteri iliĢkileri yönetiminin kârlı müĢterileri 

tespit etmekte yararlandığı diğer bir kavram; müĢterilerin ―yaĢam boyu değeri‖dir. YaĢam 

boyu değer; bir müĢterinin yaĢam boyu alıĢveriĢi sonucu beklenen gelecekteki kâr akıĢlarının 

bugünkü değeridir (Tek ve Özgül 2005, s.22). Reinartz v.d.ne (2004, s.294) göre, müĢteri 

iliĢkileri yönetimi baĢlangıç, koruma ve bitiĢ aĢamalarından oluĢan bir süreçtir ve ―iliĢkisel 

portföy değerini maksimize edebilmek amacıyla tüm müĢteri temas noktalarında müĢteri 

iliĢkilerinin baĢlatılması, korunması ve sona erdirilmesine yönelik sistematik bir süreç‖ 

(Richards ve Jones 2008, s.121) olarak iĢlemelidir. Yani, iĢletmelerin, müĢterilerine müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile yönelmelerinde etkili olan baĢlıca nedenler arasında; ekonomik açıdan 

değerli müĢterilere odaklanılarak kârlılıkta artıĢ sağlamak, bu sayede onlardan daha fazla gelir 

elde etmek, ―gerçek-pazarlama‖ mantığı ile daha az değerli müĢterilerle olan ticari iliĢkileri 

ise azaltmaktır (Schoder ve Madeja 2004, s.38). Bu açıdan farklı müĢteri bölümleri için yaĢam 

boyu değerin hesaplanması, uygulanacak iliĢkisel çabaların seviyesine yön verecektir.  

Temel olarak pazarlamada ilgi, iĢletmelerin pazar paylarından çok, müĢterilerinin 

dağılım Ģekilleri üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. Pazarlama, uzun yıllar boyunca yeni müĢteriler 
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kazanmak olarak karakterize edilmiĢ olmasına rağmen, yeni paradigma mevcut müĢterilerle 

kurulan iliĢkiler ile kârlılığı arttırmaya ve bu iliĢkilerin süresini mümkün olduğunca uzun 

tutmaya dayanmaktadır. Bu bağlamdaki çalıĢmalar, yeni müĢteriler kazanmanın, mevcut 

müĢterilerle iliĢkileri geliĢtirmekten beĢ kat daha masraflı olduğunu göstermiĢtir. Ayrıca, 

kaybedilen sürekli müĢterilerin oranı ile Ģirket kârlılığı arasında olumsuz (negatif) bir iliĢki 

olduğu da tespit edilmiĢtir (Reichheld ve Sasser 1990, s.108). Bunun ötesinde, memnun 

edilemeyen bir müĢteri muhtemelen diğer rakiplere yöneleceğinden hem iĢletme adına bir 

kayıp olacak, hem de diğer kiĢiler üzerindeki iknâ edici etkisi ile daha geniĢ çapta bir pazar 

kaybına yol açacaktır (Özgener ve Ġraz 2006, s.1357). MüĢteriler, ihtiyaçlarını anlayan, 

bunlara hitap edebilen ve aynı zamanda tercih ettikleri iletiĢim kanallarıyla kendileriyle irtibat 

kuran tedarikçileri tercih edeceklerdir.  

Buna karĢın, müĢteri beklentilerindeki hızlı değiĢim, birçok pazar ve sektörde yapısal 

farklılıklara yol açmaya devam etmektedir. Ġlk olarak, internet ağı gibi yeni teknolojik 

alternatiflerin ortaya çıkması, müĢterilerin bilgiye eriĢimlerini arttırmıĢtır. Farklı tedarikçileri 

ve sundukları avantajları daha etkili ve kolay olarak karĢılaĢtırma imkânı elde eden 

müĢterilerin ―Ģirket değiĢtirme maliyetleri‖ azalmıĢ, bunun sonucunda da ―müĢteri 

değiĢkenliği‖ yükselmiĢtir. Ayrıca, müĢteri beklentileri aynı oranda artmıĢtır. MüĢteriler, artık 

iĢletmelerden daha hızlı hizmet beklemekte, bunun sonucu olarak yaĢanan zamansal kayıplar 

ise müĢterilerden ziyade iĢletmelere zarar vermektedir. Sonuç olarak, sektörden sektöre 

değiĢmekle birlikte, müĢterilerin tedarikçilerle olan iliĢkilerindeki ―farkındalıklarında‖ ve 

―kiĢisellik arayıĢlarında‖ artıĢ görülmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi, gerek müĢteri 

beklentilerinin tespiti, gerekse yeni pazar Ģartlarındaki yoğun rekabete uyum sağlanması 

açısından iĢletmelere yol gösteren değerli bilgilerin elde edilebilmesine aracılık eden bir 

yönetim yaklaĢımı konumundadır. Bu değerli bilgilerin elde edilebilmesi maksadıyla 

genellikle aĢağıdaki faaliyetlerin yerine getirilmesi söz konusudur (Gebert v.d. 2002):  

 Pazarlama ve hizmet maliyetleri gibi çıktıların yanısıra; gelir, kâr ve değer gibi 

girdilerin ölçümlenmesi,  

 MüĢteri ihtiyaçları, motivasyonları ve davranıĢları ile ilgili bilgilerin toplanması ve 

bunların devamlı suretle güncellenmesi, 

 BaĢarılardan ve hatalardan oluĢan öğrenme ve sürekli devam etmekte olan performans 

arttırma sürecinde, müĢterilerden elde edilen bilgilerden yararlanılması, 

 Genel hedeflere ulaĢmak amacıyla pazarlama ve hizmet faaliyetlerinin entegre 

edilmesi, 
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 MüĢteri bilgilerinin elde edilmesini, paylaĢılmasını ve müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

etkinliğinin ölçülmesini sağlayacak en uygun sistemin uygulamaya geçirilmesi,    

 Maksimum kâr elde etmek için, pazarlama ve hizmet maliyetleri ile değiĢen müĢteri 

ihtiyaçları arasındaki dengenin sürekli sabit halde tutulması.  

 

Parvatiyar ve Sheth‘in (2002, s.9-11) süreç bakıĢ açısıyla incelendiğinde ise, müĢteri 

iliĢkileri yönetimi uygulamaları, dört alt aĢamadan oluĢmaktadır. Bunlar: MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi GeliĢtirme Süreci, Yönetim ve Kontrol Süreci, Performans Değerleme Süreci, 

ĠliĢkisel GeliĢim ya da ArtıĢ Süreci‘dir (ġekil 2.4). Bu aĢamalar ve her aĢamada söz konusu 

olan faaliyetler detaylarıyla Ģu Ģekilde açıklanabilir:  

Müşteri İlişkileri Yönetimi Geliştirme Sürecinde; MüĢteri iliĢkileri yönetimi ile 

ulaĢılmak istenen amacın (veya hedeflerin) tanımlanması, uygun müĢteri iliĢkileri yönetimi 

(M.Ġ.Y. ya da CRM-customer relationship management) programlarını oluĢturacak iĢ 

ortaklarının seçilmesi ve müĢteri ile kurulması amaçlanan iliĢkilere yönelik programların 

(veya iliĢkisel faaliyet Ģemalarının) geliĢtirilmesi gerekmektedir. M.ĠY‘nin genel amacı 

pazarlama verimliliğinin arttırılması ve müĢteri değerinin çoğaltılması iken, iliĢkisel 

ortakların seçiminde iĢletmenin sınırlı kaynaklarının sadece belirlenen müĢteri bölümlerine 

yöneltilmesi söz konusudur. Bu aĢamada yer alan M.Ġ.Y. programları ve stratejileri çok farklı 

olmakla birlikte, genel olarak üç alanda yoğunlaĢmaktadır. Bunlar sürekli pazarlama, bire bir 

pazarlama ve ortaklık programlarıdır. Bu program ve stratejilerin kapsamları nihai 

müĢterilere, dağıtıcı iĢletmelere veya iĢletmeden-iĢletmeye müĢterilere yönelik olmalarına 

bağlı olarak farklılıklar göstermektedir.   
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ġekil 2-4 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Süreç BakıĢ AçıĢı (Parvatiyar ve Sheth 2001, s.11) 

 

Yönetme ve Kontrol Sürecinde rol oynayan farklı iliĢkisel ortaklar bulunduğundan 

birçok konu da kapsama dahil olmaktadır. Bu kapsam içerisinde rol tanımları, iletiĢim, genel 

iliĢkiler, planlama süreci, süreç sıralaması, çalıĢan motivasyonu ve süreçlerin gözlenmesi 

sayılabilir. M.Ġ.Y. programı ne kadar kapsamlı olursa, ortak iĢletmelerin rol tanımları ile ilgili 

kararlar da o derece önemli olacaktır.  

M.İ.Y. Performans Ölçüm Standartları, müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili 

programların, amaçlara ve uzun vadeli uygulamalara uygun olup olmadığının elde edilen 

sonuçlar vasıtasıyla değerlendirilmesidir. M.Ġ.Y. çabalarını ölçmeye yönelik kullanılan ölçüm 

standartları, sistemin devamı, değiĢtirilmesi veya sona erdirilmesi ile ilgili kararlara da yol 

göstermektedir.   

M.İ.Y. Gelişim Sürecinde; müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamında bazı uygulamaların  

yeniden planlanması gerekmektedir. Bu aĢamada tarafların ortak görüĢlerinden yola çıkılarak, 

Program: 

-Özellikler ve SunuluĢ 

ġekilleri  

Amaç:  

-Etkinliği arttırmak 

-Etkililiği arttırmak 

Ortaklar:  

-Seçim Kriteri ve Süreci  

Performans: 

-Stratejik Hedefler 

-Finansal Hedefler 

-Pazarlama 

Hedefleri 

 -Sadakat 

 -Memnuniyet   

GeliĢme: 

-Arttırma  

-Sona Erdirme  

Takım Yapısı 

Rol Tanımları 

ĠletiĢim 

Genel Bağlar 

Planlama Süreci 

Süreç Sıralaması 

ÇalıĢan Motivasyonu 

Gözlemleme 

Süreci 

         GELĠġTĠRME                           YÖNETĠM VE KONTROL                     PERFORMANS 
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yeni programlar geliĢtirilmekte ve mevcut programların kapsamı zenginleĢtirilmektedir. 

Ancak müĢteri iliĢkileri yönetiminin yukarıda bahsedilen aĢamaları iĢletmeden iĢletmeye 

farklılık göstermektedir. Ayrıca M.Ġ.Y. uygulamalarının baĢlıca belirleyicilerinin neler olduğu 

hakkında da genel bir uzlaĢı mevcut değildir (Sigala 2005, s.396-397). Ancak M.Ġ.Y.‘nin 

baĢarısında etkili olan baĢlıca hususlar Ģu ana baĢlıklar altında toplanabilmektedir;  

 Bilgi Yönetimi (Knowledge Management-KM): Bilgi yönetimine dayalı bir M.Ġ.Y. 

stratejisi, güven kültürüne dayalı çapraz-fonksiyonel iĢbirliği ile güçlendirilen ve 

güdülendirilen çalıĢanların, uzmanlıklarını paylaĢmalarını ve yeni bilgiler 

yaratabilmelerini ifade etmektedir. ĠĢletmede karĢılıklı güvenin inĢa edilmesi, personel 

güçlendirmesine temel teĢkil etmektedir.   

 ĠliĢkisel Pazarlama (Ġçsel ve DıĢsal): M.Ġ.Y. çalıĢanların davranıĢlarına, bağlılıklarına 

ve performanslarına büyük ölçüde bağlı olan bir yaklaĢım olduğundan, dıĢsal 

pazarlamada baĢarı sağlanabilmesi için içsel baĢarının (motivasyon, bağlılık gibi) elde 

edilmiĢ olması gerekmektedir.  

 Bilgi Teknolojisi Yönetimi (ICT Management): Veri depoları ve veri madenciliği, 

iĢletmelerin M.Ġ.Y. kapasitelerini ortaya çıkarmada en fazla yararlandıkları sistemler 

olup; bilgi teknolojisinin olanak sağladığı bu gibi analiz kolaylıkları M.Ġ.Y. 

uygulamalarının içerik standartlarının geliĢtirilmesine de imkan sağlamaktadır. Bu 

sayede aynı sistem içerisinde bir araya getirilen farklı bilgilerden, anlamlı ve detaylı 

veri yaratma aĢamasına geçilebilmektedir. 

 

M.Ġ.Y.; insanları, süreçleri ve teknolojiyi pazarlama ve müĢteri hizmetleri baĢta olmak 

üzere bütün müĢteri temas noktalarında bir araya getiren bir yönetim stratejisidir (Wang ve 

Fesenmaier, 2004, s.710). Ancak, Ģirketlerin artık çevrimiçi ortam içerisinde M.Ġ.Y. 

insiyatiflerini geniĢletmeleri; bunları müĢterileriyle olan etkileĢimlerinin yanı sıra müĢteri 

hizmetlerinin arttırılması, destek maliyetlerinin azaltılması, gelirin arttırılması ve iĢ 

süreçlerinde yeni bakıĢ açıları kazanılması gibi çeĢitli iĢletmeler arası boyutlara taĢımaları 

gerekmektedir.      

Esasen müĢteri iliĢkileri yönetimi tek tek müĢterilerle, tedarikçilerle, diğer iĢ 

ortaklarıyla ve iĢletme çalıĢanlarıyla karĢılıklı yararlar sağlamak üzere, uzun süreli ve uygun 

maliyetli iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve korunmasını ifade etmektedir (Boone ve Kurtz 2001, 

s.152). Günümüzde, iliĢkinin yönünün sadece aĢağı (ileri) müĢterilere doğru değil, aynı 

zamanda geriye veya yukarıya, tedârik kaynaklarına doğru tam bir ―tedarik değer zinciri‖ 
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(supply value chain) boyunca kurulması gerektiği anlaĢılmıĢtır. Ortaklık iliĢkileri yönetimi 

(PRM- partner relationship management) adı verilen bu tür bir yaklaĢım içerisinde; iĢ 

ortakları, tedarikçiler hatta rakip iĢletmeler ile kurulan interaktif iliĢkiler ile iĢletmeden 

iĢletmeye uygulamalar, belli bir sistem altyapısı içerisinde uyumlaĢtırılmaktadır. Bu tür 

iĢletmeler arası değiĢiklikleri belli bir sinerji içerisinde bir araya getiren sistemlere değiĢim-

tabanlı ortaklık iliĢkileri yönetimi (DPRM-diversity-based partner relationship management)  

adı verilmektedir. Örneğin Amerika BirleĢik Devletleri‘nde faaliyet gösteren Captaris 

Business Information Delivery Solutions; Fortune 100‘de yer alan iĢletmelerin % 93 ‗ünün 

ürün veya hizmetlerinden yararlandığı bir PRM Ģirketidir. ġirketin 44 ülkede faaliyet gösteren 

küresel bayilik ağı içerisinde IBM, Canon, FileNet, Microsoft, Oracle, SAP, Siebel gibi 

iĢletmeler yer almaktadır. ġirket; kendisine üye olan aracı veya perakendeci iĢletmelere çağrı 

merkezi hizmeti vermekte, iĢ ortaklıklarına yardımcı olmakta, geçmiĢ satıĢ verilerinin 

kurtarılmasına destek vermekte, eğitim ihtiyaçlarını belirlemekte ve yeni ürün tanıtımlarını 

ilgili iĢletmelere bildirmektedir (Wong 2007, s.31). DPRM her bir ortağın sahip olduğu 

kaynakların ve bilgilerin, ihtiyaç duyulan ürün veya hizmetlerin karĢılanması amacıyla 

(zaman ve maliyet faydası ile ortakların memnuniyetleri de göz önüne alınarak), belli bir ağ 

üzerinde sistematik olarak bir araya getirilmesini sağlayan interaktif bir süreçtir. DPRM‘in 

baĢlıca üç unsurunu; kaynakların karĢılıklı değiĢimi ve paylaĢımı; hizmet ve maliyet etkinliği 

esas alınarak pazarlama kanallarında kontrol sahibi olunması, teknoloji, bilgi, iletiĢim entegre 

sistemi yoluyla karĢılıklı sinerjinin sağlanması oluĢturmaktadır (Wong 2007, s.37). MüĢteri 

iliĢkileri konusundaki literatür incelendiğinde, CRM, PRM ve DPRM kavramları haricinde 

birbirleriyle bağlantılı dört farklı disiplinin söz konusu olduğu görülmektedir (Bauer v.d. 

2002, s.156). Bunlar; örgütlerarası iliĢkiler, üretici ve satıcı iĢletmelerarası iliĢkiler, örgütsel 

etkileĢim yaklaĢımları (Hakansson ve Snehota 2006, s.259) ve alıcı-satıcı iliĢkileridir 

(Webster 1965, s.370).  

Bu çalıĢmanın baĢlıca araĢtırma konusunu; seyahat iĢletmeleri olarak adlandırılan tur 

operatörleri ve seyahat acenteleri arasındaki tedarikçi-satıcı iliĢkisi içerisinde müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin elektronik ticaret ortamında gerçekleĢtirilmesi olarak ifade edilen ―iĢletmeden-

iĢletmeye elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi (e-M.Ġ.Y. ya da e-CRM) oluĢturmaktadır. Bu 

çalıĢmada, PRM yerine M.Ġ.Y. kavramı tercih edilmiĢtir. Çünkü PRM, e-M.Ġ.Y‘nin bir alt 

basamağı olup, geliĢtirilen PRM yazılımı sayesinde kendisine üye olan ortakların 

kapasitelerinin, profillerinin, iletiĢim bilgilerinin, genel performanslarının ve geçmiĢ 

satıĢlarının tek elde toplanabildiği bir veritabanının bulunmasını gerektirmektedir (Fang 2005, 
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s.116). Ancak özellikle toptancı-perakendeci iĢletmeler arasındaki ticari iliĢkilerde oldukça 

etkili olan bu tür bir sistem, hizmet endüstrisinde faaliyet gösteren iĢletmeler için halen söz 

konusu değildir. Turizm iĢletmeleri de henüz iĢletmeden-iĢletmeye müĢteri iliĢkilerinin ve 

elektronik iĢin söz konusu olduğu iĢletmeler arasında yer almamaktadırlar. Tur operatörleri, 

seyahat acentelerinin geleneksel tedarikçileri olmakla birlikte, aynı zamanda onların ―dıĢsal 

müĢterileri‖ olarak kabul edilmektedir. Buna bağlı olarak, karĢılıklı iliĢkilerinde yakın, 

güvenilir ve sâdık iĢ ortakları gibi davranmaları ve teknolojik altyapılarını birbirlerine entegre 

edebilmeleri, müĢteri iliĢkileri yönetimi bakıĢ açısıyla arzu edilen bir durum olacaktır.  

 

2.2. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin ĠĢletmeler Tarafından BaĢarıyla Uygulanabilmesi 

Açısından Örgüt Yapısının ve Temel Yeterliliklerin TaĢıdığı Önem 

ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yönetimine uyum sağlama süreçlerinin kökleri örgüt 

kültürüne kadar uzanmakta olup, elde edilecek olan baĢarı da bu süreçte söz konusu olan 

uygulamalara yönelik tutumlardan oluĢacaktır. Bunun için, iĢletme içerisinde ortak bir 

düĢünce yapısının oluĢturulabilmesi ve müĢteri iliĢkileri yönetiminin iĢletmenin mevcut 

varlıklarından biri olduğuna dair örgüt çapında genel bir inancın yaygınlaĢtırılması 

gerekmektedir (Jayachandran v.d. 2005, s.179). Örneğin Ritz-Carlton Otel zincirinde iki farklı 

bilgi sistemi yer almaktadır (Springfield v.d. 2004, s.51). Bunlardan birincisi; bütün zincir 

otel rezervasyonlarında kullanılan COVIA sistemi, ikincisi ise her otelin kendi örgütü 

dahilinde çalıĢan Encore sistemidir. Ritz-Carlton otel zincirlerinde görev yapmakta olan bütün 

çalıĢanlar, müĢterilerini daha yakından tanıyabilmek ve her iki sisteme de yeni bilgiler dahil 

edebilmek için müĢterilerle yakın temas içerisinde olmaya, tercihlerini, isteklerini, 

özelliklerini öğrenmeye gayret etmektedirler. Ritz-Carlton Buckhead-Atlanta Otel‘in genel 

müdürü Jim Veil‘in de ifade ettiği üzere; ―Teknoloji bize iyi hizmet sunabilir, ancak her 

müĢteri isteğini veya ihtiyacını ilgili sisteme kaydetmemizi sağlayan, müĢterileri bire bir 

dinleyen çalıĢanlardır‖ felsefesi, ancak bu tür bir müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımını 

benimsemiĢ olan iĢletmede söz konusu olabilmektedir.  

Peppers ve Rogers‘e (1997, s.369) göre, iĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yaklaĢımına ait 

Ģu temel unsurlara örgüt yapıları içerisinde yer vermelerinde yarar bulunmaktadır:  

 Tanıma: Bir diyalog sağlayabilmek amacıyla müĢterilerle ilgili mümkün olduğunca 

fazla bilginin elde edilmeye çalıĢılması 



45 

 

 KiĢiselleĢtirme: MüĢteri ihtiyaçlarını faydaya dayalı bir Ģekilde karĢılamak amacıyla, 

her müĢteri için yaklaĢımın özelleĢtirilmesi 

 EtkileĢim: MüĢteri ile sürekli etkileĢim sağlanarak daha fazla bilgi edinmeye 

çalıĢılması 

 BütünleĢme: Örgütün tüm kademeleriyle müĢteri iliĢkilerinin geniĢletilmesi 

 Dürüstlük: MüĢteri güveninin sağlanması 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi çabalarının baĢarıya ulaĢması açısından müĢteri iliĢkileri 

yönetimi uygulamalarının örgütsel çapta dikkatli bir Ģekilde yerine getirilmesi ve uygun 

ölçme yöntemleri ile etkinliklerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Croteau ve Li‘ye (2003, 

s.22) göre de, müĢterilere ait verinin bilgiye dönüĢtürülebilmesi açısından, müĢteri iliĢkileri 

yönetimi sürecinin öncelikle planlama ve analize dayandırılması gerekmektedir (Alvarez v.d. 

2006, s.223). Eğer bir iĢletmede müĢteri iliĢkileri yönetimi bakıĢ açısıyla bir biliĢim altyapısı 

kurulmak isteniyorsa, müĢteri iliĢkileri yönetimine ait teknolojik çözümler ve iĢletmenin 

ihtiyaçları analiz edildikten sonra; temel olarak üç alanda yeterlilik sağlanması gerekli 

olacaktır (Chalmeta 2006, s.1021). Bunlar; operasyonel, analitik ve kollektif müĢteri iliĢkileri 

yönetimi uygulamalarıdır (KulabaĢ 2002, s.18): 

Operasyonel MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: MüĢterilerle kurulan temaslar esnasında 

otomatikleĢmiĢ süreçlerin yerine getirilmesi, müĢterilerle temas kurulabilecek çoklu temas 

noktalarının sunulması ve müĢteri etkileĢimlerinde etkinlik sağlanması bu kapsamda ele 

alınmaktadır (TaĢpınar 2006, s.59). Elde edilen çıktılar çoğunlukla özet seviyesinde ve sadece 

ne tür faaliyetlerin yapıldığını gösteren bir yapı taĢıdığından, neden ve sonuçları açıklamada 

ve müĢterileri daha iyi anlayarak onlarla bir iliĢki geliĢtirmekte yetersiz kalmaktadır 

(Reynolds 2002, s.95). Ne yazık ki birçok müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulaması halen bu 

aĢamada bulunmaktadır. Bu aĢamada, temel olarak ―pazarlama‖, ―satıĢ‖ ve servis‖ 

uygulamaları bulunmaktadır. Bu uygulamalar, ağırlıklı olarak çağrı merkezleri aracılığıyla 

gerçekleĢtirilmektedir. Operasyonel müĢteri iliĢkileri yönetimi paket yazılımı aracılığıyla 

çağrı merkezleri operatör ekranları üzerinden takip edilmektedirler. Operasyonel müĢteri 

iliĢkileri yönetimi iĢlevselliklerinin uygulama süreci, ―operational execution‖ süreci olarak 

adlandırılmaktadır. Bu bölümde yer alan faaliyetler; pazarlama, satıĢ ve satıĢ sonrası 

süreçlerde yoğunlaĢmaktadır. Bu ana bölümlere bağlı alt birimlerden baĢlıcaları müĢteri 

hizmetleri ve hizmet yönetimi, iĢ emri ve talep yönetimi, pazar ve müĢteri bilgilerinin takibi, 

kampanya yönetimi, ürün/hizmet yönetimi, fiyat ve tarife yönetimi, satıĢ ve satıĢ gücü 
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yönetimi, fırsat yönetimi, sözleĢme yönetimi, hizmet seviyesi anlaĢması, bayi yönetimi, 

müĢteri iliĢki yönetimidir. Bu aĢamadaki iĢletmeler arası müĢteri iliĢkileri yönetimi 

kapsamında ―müĢteri iliĢki yönetimi‖ konusu ayrı bir önem taĢımaktadır. MüĢteri iliĢki 

yönetimi, Ģirketlerin müĢteri temsilcilerine karĢılık gelmekte, kurumsal müĢterilerin ve Ģirket 

temsilcilerinin karĢılıklı iĢlemlerinin takibini ifade etmektedir (TaĢpınar 2006, s.77). ġirket 

temsilcilerinin, kendi iĢletmeleri ve diğer iĢletmelerdeki diğer Ģirket temsilcileri ile olan 

iliĢkileri, Ģirket temsilcilerince yapılan her türlü faaliyet (ziyaret, arama, promosyon) ve sonuç 

sistem üzerinde takip edilebilmektedir. MüĢteri temsilcilerinin diğer Ģirket temsilcileriyle 

yakın iliĢkilerinin ve zamanla oluĢturacakları dostluğun, dıĢ müĢteri sadakatine katkıda 

bulunacağı göz önünde bulundurulmalıdır. Özellikle seyahat iĢletmeleri göz önüne 

alındığında; tur operatörlerinin üretmiĢ oldukları paket turların satıĢında doğrudan pay sahibi 

olan seyahat acenteleri ile iliĢkilerinde her iki Ģirket temsilcisinin karĢılıklı iliĢkileri ve 

operasyonel altyapılarının uyumu iĢletmeler arası iliĢkilerin sağlamlaĢmasında önemli bir 

etkiye sahiptir.   

Analitik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: MüĢterilerle ilgili bilgilerin toplanması, 

kurumsallaĢtırılması ve analizi, analitik müĢteri iliĢkileri yönetimi çerçevesinde yer 

almaktadır (BaĢaran Alagöz v.d. 2004, s.88). Analitik müĢteri iliĢkileri yönetimi, elde edilen 

yeterli miktarda bilgi ile iĢletme yönetimlerinin müĢterileriyle ilgili alacakları kararlarda 

yaĢanan çeĢitli sorunları ortadan kaldırmayı, bu sayede yönetimde etkinlik sağlamayı 

hedeflemektedir (Guan ve Yang 2006, s.593). Bu bölümde, müĢteri iliĢkileri yönetimine 

yönelik tanıların ve geliĢim projelerinin belirlenmesi amacıyla elde edilen verilerin 

entegrasyonu ve süreçlenmesi ile bilgiye dönüĢtürülmesi söz konusudur. Bu yönüyle, elde 

edilen benzer müĢteri bilgilerini bir araya getirerek, iĢletmenin müĢterileri ile daha anlamlı ve 

kârlılık yaratıcı iliĢkiler geliĢtirebilmesine olanak sağlamaktadır (Reynolds 2002, s.95). 

Uygulamanın temeli, çeĢitli göstergelere dayalı olarak gerçekleĢtirilen performans ölçüm 

sistemi ile benzerdir. ÇeĢitli grafikler ve metinsel anlatımlar yoluyla müĢteri iliĢkileri 

yönetimi kapsamında varılması arzu edilenler ile mevcut durum karĢılaĢtırılmakta; bu sayede 

müĢteri iliĢkilerinde geliĢim sağlamaya yardımcı olacak bütünleĢik (entegre) planların 

hazırlanmasına katkı yapılmaktadır. BütünleĢik planlarla operasyonel müĢteri iliĢkileri 

yönetimi uygulamaları ve analitik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamaları bir araya 

getirilmektedir (BaĢaran Alagöz v.d. 2004, s.89). MüĢteri iliĢkileri yönetimini baĢarıyla 

uygulayabilmek için arka plandaki analitik uygulamalar ile ön yüzdeki operasyonel 

uygulamaların hızla ve etkin bir Ģekilde birleĢtirilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yanlıĢ 



47 

 

ürünlerin, yanlıĢ fiyattan, yanlıĢ müĢterilere, yanlıĢ zamanda pazarlanmaya çalıĢılması ile 

karĢılaĢılabilir.   

Kollektif (ĠĢbirlikçi) MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: Kollektif müĢteri iliĢkileri 

yönetimi, bir iĢletmenin müĢterileri ve iĢ ortaklarını tanımaya, onlarla belli bir ağ oluĢturmaya 

yönelik çabaları ile zamanla bu ağ içerisinde kiĢiselleĢtirme, interaktivite, performans ve 

iletiĢim iliĢkileri gibi herkesin yararına olacak bir iliĢkiler bütünü oluĢturması Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Shani ve Chalasani, 1992, s.34).  Kollektif müĢteri iliĢkileri yönetiminde,  

müĢterilere ait bilgilerin iĢ ortakları, dağıtım kanalları ve tedarikçilerle paylaĢılması yoluyla 

ilgili müĢterilere daha detaylı ve özel hizmetler sunulmasına yönelik çalıĢmalar yer 

almaktadır. Kollektif ve operasyonel alanda elde edilen verinin, düzenli olarak analiz 

tablolarına iĢlenmesi ve verinin veri ambarları, çevrimiçi analitik süreçleme (OLAP-online 

analytical processing) araçları ve diğer karar destek sistemleri ile hızlı bir Ģekilde ve 

operasyonel/kollektif sistemlere yük olmadan bilgiye dönüĢtürülmesi sağlanmalıdır. Kollektif 

müĢteri iliĢkileri yönetimi sayesinde; süreçlerin geliĢtirilmesi ve müĢteri ihtiyaçlarının daha 

iyi karĢılanması sağlanarak, tedarikçiler, ortaklar ve müĢteriler arasındaki iĢbirliği 

güçlendirilmektedir (Reynolds 2002, s.96). Yapılan analizlerin sonuçlarına bağlı farklı bakıĢ 

açıları geliĢtirilerek daha fazla kâr elde edilebilmesi de mümkün olmaktadır. Kollektif 

süreçler, esasen günümüz müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamasının ardında yatan güçtür. 

Operasyonel, analitik ve kollektif müĢteri iliĢkileri yönetimini bünyesinde bulunduran bir  

müĢteri iliĢkileri yönetimi ekosistemi ġekil 2-5‘te yansıtılmıĢtır. 
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ġekil 2-5 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Ekosistemi  (Sohn ve Lee 2006, s.71) 

 

Bu üç temel (operasyonel, analitik, kollektif) yaklaĢımın yanısıra, son yıllarda geliĢen 

M.Ġ.Y. uygulamaları sayesinde stratejik müĢteri iliĢkileri yönetimi ve elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımlarından da söz edilmeye baĢlanmıĢtır.  

Stratejik Müşteri İlişkileri Yönetimi: Stratejik müĢteri iliĢkileri yönetimi, doğrudan 

doğruya kârlı müĢterilerin değerlendirilmesine ve kısa, orta veya uzun vadeli müĢteri 

hedeflerinin tespitine odaklanmıĢtır. Bu Ģekilde, iĢletmenin yapısını farklı müĢteri 

bölümlerine göre uyarlaması ve müĢteri-tabanlı maliyet yönetimi kullanarak müĢteri değerini 

tespit etmesi mümkündür. MüĢteri-tabanlı maliyet modeli, geleneksel ürün-tabanlı modele 

kıyasla Ģu özellikleri taĢımaktadır:  

 Farklı müĢteri bölümleri veya bireysel müĢteriler ele alınarak gelir, kâr ve toplam 

   kârlılık hesaplanmaktadır,  
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 Pazarlama yatırımlarının maliyet etkinliği hesaplanmaktadır,  

 Tarihsel müĢteri-bilgi aktarımı matriksi yapılandırılmaktadır,  

 Matrikste müĢteri artıĢı tahminleri de yansıtılmaktadır. 

 

Elektronik Müşteri İlişkileri Yönetimi (e-M.İ.Y. ya da e-CRM): Elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi, bir sunucu kanalıyla internet ve web hizmeti üzerinden, müĢterilere ait eĢ-

zamanlı bilgilere her zaman ve her yerde eriĢilmesini sağlamaktadır. e-M.Ġ.Y., kurulacak olan 

bir sistem ile hem iĢletme personelinin hem de müĢterilerin pazarlama, satıĢ ve satıĢ sonrası 

hizmetlere eriĢimini mümkün kılmaktadır. Örneğin, müĢteriler sipariĢ verebilir, sipariĢ 

durumlarını takip edebilir, satın alma gereklerini veya süreçlerini kendileri çözümleyebilir. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemi, bir yazılım Ģirketinden satın alınabileceği gibi, 

iĢletmenin kendi bünyesinde yer alan bilgi-iĢlem personeli tarafından da geliĢtirilebilir. Ancak 

gerek son yıllarda popüler hale gelen ve internet üzerinden çalıĢarak, herhangi bir ek techizat 

gerektirmeyen ―talebe göre müĢteri iliĢkileri yönetimi‖ (on demand CRM) paket programları 

vasıtasıyla, gerek program satın alma veya gerekse iĢletmenin kendi bünyesinde program 

geliĢtirme Ģeklinde olsun; elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi altyapısının belli bir yatırım 

maliyetini gerektireceği açıktır. Sohn ve Lee (2006, s.70), yaptıkları bir çalıĢma ile müĢteri 

iliĢkileri yönetimi sisteminin iĢletmenin sahipliğinde geliĢtirilmesi halinde; ortaya çıkacak 

olan fayda-maliyet analizini incelemiĢtir. Önerdikleri COO modeli ile (sahiplik maliyeti 

modeli- cost of ownership) belli bir yaĢam evresi süresince ortaya çıkabilecek temel, 

operasyonel ve hatalı müĢteri yönetim maliyetlerini tespit etmeye çalıĢmıĢlardır. META 

Group tarafından da (2000) test edilen ve iĢletme kaynak planlaması (ERP-enterprise resource 

planning) platformu üzerinde çalıĢan bir COO modelinin toplam maliyetini; yaĢam evresinin 

farklı safhalarındaki yönetsel, operasyonel ve altyapı ile ilgili unsurlar etkilemektedir. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, bu çalıĢmanın esas araĢtırma konusunu 

oluĢturduğundan ilerleyen bölümlerde daha ayrıntılı olarak incelenecektir. 

Tablo 2-2‘de operasyonel, iĢbirlikçi ve analitik M.Ġ.Y. alanlarında söz konusu olan 

uygulama detayları ve hangi iĢletme fonksiyonu ile bağlantılı olarak gerçekleĢtirilmeleri 

gerektiği gösterilmiĢtir. Buna göre, iĢletmenin satıĢ, pazarlama, finans, lojistik/tedarik zinciri, 

müĢteri hizmetleri/ofis desteği, ünite yöneticileri, operasyonlar ve ürün geliĢtirme ile ilgili 

fonksiyonlarında farklı M.Ġ.Y. uygulamaları söz konusu olup, bu uygulamalar ilgili 

fonksiyonun etkinliğini arttırmaya yardımcı olmaktadır.   
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Tablo 2-2 Potansiyel Fonksiyon ve MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Uygulaması Arasındaki Uyum 

Fonksiyon M.Ġ.Y.Uygulamasının Türü  

SatıĢ ĠĢbirlikçi, Analitik SatıĢ analizleri, müĢteri iletiĢimi, saha 

satıĢları, çağrı merkezleri, iĢ bölümüne 

dayalı takım yönetimi v.b. 

Pazarlama ĠĢbirlikçi, Analitik e-Pazarlama, kampanya analizi, geçmiĢe 

dönük analiz, iĢ bölümü, takım çalıĢması 

v.b. 

Finans Analitik MüĢteri satıĢ geçmiĢi, nakit akıĢ yönetimi, 

v.b. 

Lojistik/Tedarik 

Zinciri    
ĠĢbirlikçi, Operasyonel SipariĢ yönetimi, müĢteri sipariĢ takibi, 

müĢteri iletiĢimi, dağıtım yönetimi, v.b. 

MüĢteri Hizmetleri / 

Ofis Destek 
ĠĢbirlikçi, Operasyonel Çağrı merkezleri, sipariĢ yönetimi, sipariĢ 

takibi, sorun tespit, müĢteri ileiĢimi, v.b. 

Ünite Yöneticileri Analitik SatıĢ analizleri, kampanya analizi, çalıĢan 

verimliliği analizi, v.b.  

Operasyonlar Operasyonel SipariĢ yönetimi 

Ürün geliĢtirme ĠĢbirlikçi, Analitik ĠĢbirlikçi geliĢim, pazar analizi, ürün analizi, 

proje yönetimi, v.b. 

(Adabanjo 2003, s.576) 

 

2.3. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Sağladığı Faydalar 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının faydaları ve sağlanan değere yön veren 

unsurlarla ilgili olarak, geniĢ bir literatür bulunmaktadır. Örneğin Buttler (2004) M.Ġ.Y.‘nin 

hizmet maliyetlerini azalttığını, geliri, müĢteri memnuniyetini ve sadakatini arttırdığını tespit 

etmiĢtir. Chen ve Popovich ise (2003) satıĢ organizasyonunda veri paylaĢımını arttırdığını, 

müĢteri hizmetlerini iyileĢtirdiğini, çapraz-satıĢ ve üst-satıĢa, hedef müĢteri seçimine yardımcı 

olduğunu, pazarlama mesajlarının daha fazla kiĢiselleĢtirilmesine katkı sağladığını, 

müĢterilerin self-servis olanaklarını ve satıcı-alıcı uyumunu geliĢtirdiğini belirtmiĢlerdir. 

Diğer yandan Croteau ve Li (2003) ürün veya hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesini, bire bir müĢteri 

deneyimini sağladığını, satıĢ gücünün etkinlik ve etkililiğini geliĢtirdiğini ve her müĢteri için 

kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama planı yapılmasını sağladığını tespit etmiĢlerdir. Eggert v.d. (2006) 

ürün geliĢtirmeye destek olduğunu, tedarik zincirinin etkinliğini arttırarak, tedarikçi know-

how‘ını zenginleĢtirdiğini belirlemiĢlerdir. Jones v.d. (2005a) ürün ve hizmet çeĢitlerinin 

kiĢiselleĢtirilmesini desteklediğini, uzun vadeli ortaklıkların geliĢtirilmesini sağladığını, satıĢ 

personelinin etkinlik ve etkililiğini arttırdığını belirlemiĢlerdir. Jones v.d. (2005b) iĢletmelerin 
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müĢteri bulma ve elde tutma yeteneğini geliĢtirdiğini, satıĢ personelinin etkililiğini 

arttırdığını, rekabetçi bilgileri edinmeye yardımcı olduğunu, iletiĢimi koordine ettiğini ve satıĢ 

personelinin yaĢam boyu değer bakıĢ açısını kazanmasını sağladığını ifade etmiĢlerdir. Jones 

vd. (2002) satıĢ personelinin etkinliğini ve etkililiğini arttırdığını, fiyatlamayı geliĢtirdiğini ve 

hizmet sunum maliyetlerini düĢürdüğünü tespit etmiĢlerdir. Leigh ve Tanner (2004) satıĢ 

personelinin etkinliğini ve etkililiğini arttırdığını, bilgi yönetimini mümkün kıldığını, satıĢ 

Ģirketi dahilinde bilgi paylaĢımını geliĢtirdiğini belirtmiĢlerdir. Park ve Yim (2003) müĢteri 

desteğini basit hale getirdiğini, hizmet sunum maliyetlerini düĢürdüğünü, ürün 

çeĢitlendirmeyi ve fiyatlamayı geliĢtirdiğini ifade etmiĢlerdir. Parvatiyar ve Sheth (2000) 

pazar bölümlemeyi geliĢtirdiğini, iĢ geliĢtirme ve kilit muhasebe yönetimini mümkün 

kıldığını, müĢteri sadakatini, çapraz satıĢ ve üst satıĢı arttırdığını, ortak marka kullanımını, 

iĢbirlikçi pazarlama ve stratejik iĢbirliklerini mümkün kıldığını tespit etmiĢlerdir. Reinartz 

v.d. (2004) fiyatlamayı geliĢtirdiğini, müĢterinin ekonomik değeri temel alınarak pazar 

bölümlemesi yapılmasını mümkün kıldığını, kaynak kullanımının ve dağılımının 

etkinleĢtirilmesini sağladığını belirlemiĢlerdir. Rigby (2002) müĢteri elde etme ve sadakat 

sağlama çabalarını desteklediğini, doğru ürün ve hizmetlerin, doğru müĢterilere sunulmasını 

sağladığını, en iyi iĢ süreçlerini kurmaya yardımcı olduğunu, personeli, müĢteri iliĢkilerini 

sağlamlaĢtırma yönünde motive ettiğini tespit etmiĢlerdir. Rigby ve Ledingham (2004) satıĢ 

Ģirketi ile bilgi paylaĢımını arttırdığını, müĢteri iliĢkileri döngüsündeki tüm amaçların 

(ürün/hizmet teklifleri, satıĢ, tecrübe, sadakat ve geri-kazanma, hedefleme, pazarlama) 

otomasyonunu sağladığını ifade etmiĢlerdir. Rivers ve Dart (1999) üst kademe yönetimin 

sorumluluklarını azalttığını, satıĢ etkinliğini arttırdığını ve fiyatlamayı geliĢtirdiğini 

belirtmiĢlerdir. Sabri (2003) kiĢiselleĢtirilmiĢ ürün ve hizmet sunumunu sağladığını, satıĢ 

ekibinin etkinliğini arttırdığını ve ürün geliĢtirmeye yardımcı olduğunu belirlemiĢtir. Steth ve 

Sharma (2001) bireysel müĢterilere kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama çabaları sunulmasına olanak 

tanıdığını, müĢterileri anlamaya yönelik yapılan harcamaların kapasitesini arttırdığını tespit 

etmiĢlerdir. Sheth vd. (2000) pazarlama faaliyetlerinin finansal etkinliğini geliĢtirdiğini, 

Spekman ve Carraway (2006) karar alma etkinliğini arttırdığını, tedarik zinciri planlaması ve 

entegrasyonunu geliĢtirdiğini, Tanner v.d. (2005) pazar bölümleme ve değerlemeyi 

geliĢtirdiğini, müĢteri elde etme, iliĢkileri geliĢtirme ve sadakat oluĢturmayı mümkün 

kıldığını, müĢteri portföyü sayesinde kaynak dağıtımının iyileĢtirilmesine destek olduğunu ve 

çoklu satıĢ kanalları arasındaki iletiĢimi arttırdığını belirlemiĢlerdir. Tomas vd. (2004) 

kaybedilmiĢ müĢterilerin geri kazanılmasına yardımcı olduğunu, Thomas v.d. (2004) 

pazarlama etkinliğinin arttırılmasında rol oynadığını, ürün ve hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesine 
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yardımcı olduğunu, bireysel müĢterilere, kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama çabalarının sunulmasını 

sağladığını belirlemiĢlerdir. Verhoef (2003) müĢteri bağlılığını, memnuniyetini ve sadakatini 

arttırdığını, Wilson vd. (2002) satıĢ kanalı seçimindeki isabeti arttırdığını, çoklu pazarlama 

entegrasyonunu mümkün kıldığını, kiĢiselleĢtirilmiĢ fiyatlamayı sağladığını tespit etmiĢlerdir. 

Winer (2001) müĢteri çekmeyi, hedef müĢterilerin geri dönüĢünü ve sadakatini geliĢtirdiğini, 

Zikmund v.d. (2003) hedef pazar tespitinde yardımcı olduğunu, sadakat çabalarını 

desteklediğini, uzun vadeli kârlılığı arttırdığını, satıĢ kanalları arasındaki sürekliliği 

desteklediğini, hizmetleri kiĢiselleĢtirdiğini ve müĢteri memnuniyetini arttırdığını 

belirlemiĢlerdir.  

Bazı araĢtırmacılara göre, müĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢlıca faydalarını:  

 Artan müĢteri bağlılığı ve sadakati,  

 Daha yüksek müĢteri karlılığı,  

 MüĢteri için değer yaratma,  

 Ürün ve hizmetlerin kiĢiselleĢtirilebilmesi ve  

 Daha az süreç, daha yüksek ürün ve hizmet kalitesi Ģeklinde özetlemek  

mümkündür (Jutla vd. 2001), (Stone v.d. 1996, s.675-683). 

Agrawal‘a göre (2003, s.154) ise M.Ġ.Y.‘nin faydalarını; müĢteri memnuniyetinin 

arttırılması, rekabet üstünlüğü elde edilmesi, müĢteri değerinin tespit edebilmesi gibi stratejik 

önem taĢıyanlar ile  satıĢ ve maliyetlerindeki azalmalar gibi finansal boyutta yer alanlar 

Ģeklinde ikiye ayırmak gerekmektedir (ġekil 2.6).. Bu Ģekilde, sağlanan stratejik ve finansal 

faydalar kurumsal bir canlanmaya yol açmakta, bu da iĢletme müĢterileri, çalıĢanları, iĢ 

ortakları gibi müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamındaki kiĢi veya kuruluĢlarla iliĢkileri olumlu 

yönde etkileyerek, bir fayda döngüsü yaratmaktadır.  
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ġekil 2-6 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ve Kurumsal Canlanma (Agrawal 2003, s.154) 

 

Farklı endüstri dallarında değiĢik bakıĢ açıları ele alınarak gerçekleĢtirilmiĢ olan bazı 

araĢtırmalar sonucunda tespit edilen müĢteri iliĢkileri yönetimine ait fayda ve değerler, 

Richards ve Jones‘ın çalıĢmasından alıntı yapılarak Tablo 2-3‘te özet olarak sunulmuĢtur. 

 MüĢteri 

Memnuniyetini 

 ĠliĢkilerin 

GeridönüĢümünü 

 Rekabet Avantajını 

 MüĢteri Miktarını 

 Sadakat Oranını 

 MüĢteri Değerini 

Belirlemeye 

Yönelik Analitik 

Ölçüm Unsurlarını 

 MüĢteri BaĢına 

Elde Edilen Gelir 

Miktarını 

 SatıĢ 

Performansındaki 

ArtıĢ Yoluyla 

SipariĢlerin Yerine 

Getirilebilmesini 

 Ġade ve Çağrı 

Merkezlerindeki 

Etkinliği 

 Yeni MüĢteri Elde 

Etme Maliyetini 

 SatıĢ Maliyetini 

 Hizmet Maliyetini 

 Hizmet Süresini 

M.İ.Y. Azaltır: 

M.İ.Y. Arttırır: 
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Tablo 2-3 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Faydaları ve Sağladığı Değere Yön Veren Unsurlar 

Değer 

Unsurları 

Yazar Adları 

Hedef MüĢteri 

Seçimi 

(LeighT.W. ve Tanner 2004)(Parvatiyar ve Sheth 2000)  (Reinartz, 

Krafft ve Hoyer 2004)  (D.K.Rigby, 2002)  (Rigby ve Ledingham 2004)  

(Spekman ve Carraway 2006)  (Tanner v.d. 2005) (Tomas, Blattberg ve 

Fox 2004)  (Verhoef 2003)  (Zikmund, McLeod ve Gilbert 2003)                     

Entegrasyon 

(Chen ve Popovich 2003)(Parvatiyar ve Sheth 2000) (D.K.Rigby, 2002)   

(Rigby ve Ledingham 2004) (Rivers ve Dart 1999) (Sabri 2003)  (Tanner 

v.d. 2005)  (Wilson, Daniel ve McDonald 2002)  (Winer 2001) 

(Zikmund, McLeod ve Gilbert 2003)                                                                 

SatıĢ 

 (Chen ve Popovich 2003) (Jones, Stevens ve Chonko 2005) (LeighT.W. 

ve Tanner 2004)(Parvatiyar ve Sheth 2000)  (Reinartz, Krafft ve Hoyer 

2004)  (D.K.Rigby, 2002) (Rigby ve Ledingham 2004) (Sheth, Sharma 

ve Sisodia 2000)         

Mesajlar 
 (Chen ve Popovich 2003) (Eggert, Ulaga ve Schultz 2006) (Jones, 

Stevens ve Chonko 2005)(Jones, Sundaram ve Chin 2002) (Rigby ve 

Ledingham 2004) (Thomas, Reinartz ve Kumar 2004) 

KiĢisellik 

(Chen ve Popovich 2003) (Croteau ve Li 2003) (Jones, Brown v.d. 2005) 

(Jones, Stevens ve Chonko 2005) (Park ve Yim 2003)(Reinartz, Krafft 

ve Hoyer 2004) (Sabri 2003) (Steth ve Sharma 2001)  (Tomas, Blattberg 

ve Fox 2004)  (Thomas, Reinartz ve Kumar 2004)   (Zikmund, McLeod 

ve Gilbert 2003)       

MüĢteri 

Hizmetleri 

(Buttler 2004) (Croteau ve Li 2003) (Eggert, Ulaga ve Schultz 2006) 

(Jones, Brown v.d. 2005) (Jones, Stevens ve Chonko 2005)(Jones, 

Sundaram ve Chin 2002) (Park ve Yim 2003)(Parvatiyar ve Sheth 2000)  

(Wilson, Daniel ve McDonald 2002)  (Zikmund, McLeod ve Gilbert 

2003)    

Fiyatlama 
 (Buttler 2004) (Chen ve Popovich 2003) (Croteau ve Li 2003) (Eggert, 

Ulaga ve Schultz 2006)(Jones, Brown v.d. 2005) (Jones, Sundaram ve 

Chin 2002) 

(Richards ve Jones 2008, s.5-6)‘dan derlenmiĢtir. 

 

Sonuç olarak, müĢteri iliĢkileri yönetiminin genel faydalarını Ģu Ģekilde açıklamak 

doğru olacaktır (Sterne 2000, s. 292-294):  

Daha Hızlı Hizmet: Web sitesinin filtreleme yöntemiyle çalıĢan veritabanı sayesinde, 

müĢterilerin ihtiyacı olan bilgilere daha kolay bir Ģekilde ulaĢabilmeleri sağlanmakta, 

herhangi bir ürün veya hizmet alımı yapan müĢterilerin daha sonra hangi aĢamaları 

yaĢayabilecekleri veya ne tür istekleri olabileceği (kargo bilgisi, benzer özellikli ürünler 

v.b.gibi) önceden sezinlenerek, daha hızlı ve etkili hizmet sunumuna olanak sağlanmaktadır.    
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Maliyetlerde DüĢüĢ: Web sitesi üzerinde müĢterilerin kendi iĢlemlerini kendilerinin 

yapması sağlanarak, gerek iĢgücünden gerekse yanlıĢ anlamalardan kaynaklanan zaman 

kaybından tasarruf sağlanmaktadır. Yöneticilerin, müĢteri temsilcilerinin, saha destek 

personelinin aynı dilden konuĢması ve müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamalarını aynı Ģekilde 

yerine getirmeleri, karlılıkta artıĢ da yaratmaktadır.   

Artan Kârlılık: Günümüzün müĢteri hizmetleri anlayıĢında satıĢ, baĢlıca amaç 

konumunda değildir. Genel olarak, mevcut müĢterilerin potansiyel müĢterilerden daha fazla 

satın alımda bulunacakları, onlara ulaĢmanın diğerlerinden daha kolay olacağı, üst ve çapraz 

satıĢ çabalarının daha fazla baĢarıya ulaĢacağı kabul edilmektedir. Bu nedenle, mevcut 

müĢterilerini yakından tanıyan ve onlara ait istatistikleri takip eden satıĢ bölümünün ilave  

çabalara gerek duymaksızın, müĢterilerin beklentilerini ve isteklerini kolayca 

tahminleyebileceği, bu sürecin sonunda da artan satıĢ rakamlarının kârlılığı arttıracağı açıktır.  

Takım Koordinasyonu: ĠĢletme içinde yer alan personel kadar, iĢletme dıĢında yer 

alan ve müĢteri iliĢkileri yönetimi yazılımındaki veriden belirli miktarlarda faydalanma 

imkânı sağlanan ortaklar da önemli bir koordinasyon unsurudur. Özellikle üretici ve dağıtıcı 

iĢletmelerle sağlanan koordinasyon, müĢteriler için fayda sağlayacaktır.    

MüĢteri Tatmininde ArtıĢ: Hizmet kiĢiselleĢtirildiğinde, hatta bu kiĢiselleĢme belli 

bir endüstri, pazar bölümü veya Ģirket düzeyiyle sınırlı kalmadığında, müĢteri tatmini daha 

fazla artmaktadır.  

Elde Tutulan MüĢteri Sayısındaki ArtıĢ: Reichheld‘in (1996) belirttiği gibi, 

Ģirketlerin genel olarak, yıllık ortalama % 13 müĢteri kaybına uğradıkları kabul edilerek her 

beĢ yılda bir müĢterilerinin yarısını kaybetmeleri söz konusudur. International Data 

Corporation, iĢletmelerin, web sitelerine sadece ilk ziyaret amaçlı müĢteri çekmek için dahi 

kiĢibaĢına 90 cent ile 2.67 A.B.D. $ arası maliyete katlandıklarını tespit etmiĢtir (Sterne 2000, 

s.294). Sadece ilk ziyaretleri için dahi bu kadar masrafa katlanılan müĢteriler, eğer iĢletmenin 

sitesinde devamlı tutulabilirlerse ve satın alımları sağlanabilirse, yatırımın geri dönüĢü  (ROI-

return on investment) yüksek olacaktır.    

MüĢteri Sadakati: Sâdık müĢteriler, bir iĢletmenin sunduğu ürün veya hizmetlerden o 

derece memnunlardır ki, diğer iĢletmelerin ürünleriyle karĢılaĢtırma yapmaya veya onlardan 

satın almaya yönelmezler. MüĢteri sadakati çok nadiren fiyata, genelde iĢletmeye dair 

herhangi bir unsura (örneğin ürün kalitesi), en yüksek oranda ise iĢletmenin sunduğu 

―paketten‖ (ürünler, hizmetler ve fiyat) duyulan memnuniyete dayalıdır. Yani sunulan mal ve 
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hizmetlerin yanı sıra, iĢletmelerin bir ―bütün olarak taĢıdıkları nitelikler‖, müĢterilerin sadakat 

seviyesini belirlemektedir. Sâdık müĢterilerin iĢletmeler açısından faydaları Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Wang ve Head 2007, s.116);   

 Ġlgili iĢletmeden giderek artan miktarlarda ürün veya hizmet alarak, rakip iĢletmelerin 

ürün veya hizmetlerini keĢfetmeye yönelmemeleri, 

 ĠĢletme veya ürünleri için gönüllü referans olmaları, sıklıkla ağızdan-ağıza reklamını 

(word-of-mouth) yapma isteği taĢımaları, 

 ĠĢletmenin geliĢmesi için ürün veya hizmetleri hakkında önerilerde bulunmaları, 

 ĠĢletmelerle gönüllü olarak iĢbirliğine gitmeleri, 

 YaĢadıkları sorunlarda iĢletmelere fazla reaksiyon göstermemeleri ve 

 Diğer iĢletmelerin baĢarılı örneklerini, sâdık oldukları iĢletmelerle paylaĢmaları.  

 

Bazı araĢtırmacılar tarafından, bağlılık ve sadakat kavramlarının genellikle birbirine 

karıĢtırıldığı gözlemlenmektedir. Aslında sadakat, bağlılık kavramından bir adım ileride yer 

almaktadır. Bu açıdan sâdık müĢteriler, iĢletmeye karĢı bağlılık duygusu taĢıyan müĢterilerden 

farklı özelliklere sahip kabul edilmektedirler.  

Sadakat konusu ile yakından ilgili bir baĢka kavram ―kiĢiselleĢtirme‖dir. Esasen 

iĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yönetimine olan ilgilerinin temelinde, kullanılan veritabanları 

sayesinde müĢterilere ―kiĢiselleĢtirebilme‖ imkanı sunulması yatmaktadır (Zwick ve Dholakia 

2004, s. 217). Veri tabanları sayesinde ölçülebilir, tanımlanabilir ve araĢtırılabilir hale gelen 

müĢteri profilleri arasında karĢılaĢtırma, sınıflandırma ve kodlama yapmak mümkün 

olmaktadır. Geleneksel elektronik iletiĢim ağları ve pazar araĢtırmalarının en önemli zaafı 

bireysel müĢterileri ―somut‖ hale getirememeleri iken; elektronik veritabanlarına sahip, 

etkileĢimli ve kiĢiye-özgü pazar geribildirimlerinden yararlanmasını bilen müĢteri iliĢkileri 

yönetimi derinlemesine müĢteri istihbaratına olanak sağlamaktadır. 

Esas olarak  Tablo 2.4‘de‘te gösterilmiĢ olduğu gibi, müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

iĢletmelere sağladığı faydaların bir kısmı somut, bir kısmı ise soyut nitelikler taĢımaktadır. 

Soyut faydaların da zaman içerisinde somut faydalar Ģeklinde ortaya çıkacağı aĢikârdır. 
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Tablo 2-4 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Somut ve Soyut Faydaları 

Somut Faydalar Soyut Faydalar 

Gelir ve kârlılık artıĢı MüĢteri memnuniyetinde artıĢ 

Daha kısa zamanda geridönüĢ Olumlu ağızdan-ağıza reklam (WOM) 

ĠĢletme içi maliyetlerde azalma MüĢteri hizmetlerinde geliĢim 

Personel üretkenliğinde artıĢ ĠĢ süreçlerinin uygunlaĢtırılması 

Pazarlama giderlerinde azalma ĠletiĢim yönetiminde daha fazla yakınlık 

MüĢteri elde tutma oranlarında artıĢ MüĢteri bölümlemede daha detaylı ve etkili olabilme 

Maksimum getiri ile pazarlama yatırımlarını koruma MüĢteri profillerinde ve hedeflemede daha isabetli 

olabilme 

 MüĢteri ihtiyaçlarını daha iyi anlama ve müĢterilere 

hitap edebilme 

(Chen ve Chen 2004, s.338) 

 

2.4. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi YaklaĢımının Tarihsel GeliĢimi 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi; on yıldan az bir süre içerisinde büyük bir geliĢim yaĢayan 

ve 2006 yılı itibariyle küresel çaplı müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemlerinin ve danıĢmanlık 

Ģirketlerinin pazar paylarını 47 milyar A.B.D. $‘a ulaĢtıran bir yönetim yaklaĢımı haline 

gelmiĢtir (Payne ve Frow 2006, s.135). Aslında müĢteri iliĢkileri yönetimi yeni bir kavram 

olmasına karĢın, ardındaki prensipler daha uzun bir geçmiĢe sahiptir. Ġlk olarak Berry (1983) 

tarafından kullanılmıĢ olan ―iliĢkisel pazarlama‖ terimi, basit kiĢisel etkileĢimlerden süreklilik 

taĢıyan müĢteri iliĢkilerine yöneliĢ sürecinde ihtiyaç duyulan dengeyi ifade eden bir yaklaĢım 

olmuĢtur (Peck v.d. 1999, s.5). Berry‘nin iliĢkisel pazarlamanın mihenk taĢlarından bir 

tanesini oluĢturan çalıĢmasında (Berry 1983, s.25), iliĢkisel pazarlama; iĢletmelerin müĢteri 

çekme, kendilerine bağlama ve aralarındaki iliĢkileri güçlendirmeye yönelik uyguladıkları çok 

yönlü hizmetler olarak tanımlanmıĢtır. Berry, çalıĢmasında içsel pazarlamanın oynadığı 

önemli role de dikkat çekmiĢ ve bazı iliĢki kurma stratejilerine yer vermiĢtir. Berry ile aynı 

zamanlarda Amerika BirleĢik Devletleri‘nde Levitt (1983) iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının 

önemine değinmiĢ ve endüstriyel pazarlama alanında gerçekleĢtirdiği araĢtırmasında alıcı ve 

tedarikçi arasında gerçek değer taĢıyan iliĢkilerin satıĢ sonrası aĢamada meydana geldiğini 

tespit etmiĢtir. Jackson (1985) tarafından gerçekleĢtirilen bir baĢka çalıĢmada ise ilk kez 

etkileĢimli pazarlama ve iliĢkisel pazarlama arasındaki farklılığa dikkat çekilmiĢtir.   



58 

 

ĠliĢkisel pazarlama kavramının populerliği, muhtemelen müĢteri iliĢkileri yönetimi 

(CRM-customer relationship management) kavramına daha çabuk adapte olunmasında rol 

oynamıĢtır (Ryals ve Payne 2001, s.5). Kimi zaman iliĢkisel pazarlama ile eĢanlamlı olarak 

kullanılmasına karĢın (örneğin Hobby 1999) müĢteri iliĢkileri yönetimi aslında; ―iliĢkisel 

yönetim kullanılarak kârlı müĢterileri tespit etmek, iĢletmeye çekmek ve onların sadakatini 

arttırmak amacıyla uygulanan bir yönetim yaklaĢımı‖, ya da―iliĢkisel pazarlama stratejilerini 

uygulamak için bilgi teknolojilerinin (IT-information technology) kullanılmasını‖ ifade eden 

ve iliĢkisel pazarlamadan daha kapsamlı bir içeriğe sahip bulunan bir yönetim yaklaĢımıdır.  

Reichheld ve Sasser‘in (1990, s.109) müĢteri sadakatindeki düĢük orandaki bir artıĢın 

dahi Ģirket kârlılığı üzerinde yüksek oranda bir artıĢ yarattığını ispat eden etkileyici 

araĢtırmalarından günümüze değin, pazarlama araĢtırmacılarının müĢterilerle ilk temas 

anından baĢlayarak uzun dönemli bir müĢteri iliĢkileri yönetiminin nasıl kurulabileceğine 

yönelik ilgileri artarak devam etmektedir (Wilson v.d. 2002, s.193-194). Sadakat ve kârlılık 

arasındaki doğrusal iliĢkinin farklı sektörler açısından taĢıdığı önem ġekil 2-7‘de 

gösterilmiĢtir. MüĢteri iliĢkileri yönetimine dair araĢtırmaların yönü baĢlangıçta iĢletmelerin 

nasıl daha iyi müĢteri çekebilecekleri konusu üzerine yoğunlaĢmakta iken, zaman içerisinde 

daha düĢük maliyetle nasıl müĢteri sadakati sağlanabileceğine yönelik veri elde 

edilebilmesine ve müĢterilerle kurulan iliĢki süresince kârlılığın nasıl daha fazla 

arttırılabileceğine doğru yön değiĢtirmiĢtir (Blattberg ve Deighton 1996, s.137). 

 

 

ġekil 2-7 Farklı Sektörler Açısından MüĢteri Sadakatinde % 5’lik Bir ArtıĢın Kârlılığa Olan Etkisi 

(Reynolds 2002, s.15) 
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MüĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının ilk yansımaları, 1990‘lı yılların ortasından 

itibaren gözlemlenmeye baĢlamıĢ olup, bu dönemde satıĢ otomasyonlarında teknolojiden daha 

çok yararlanılması ve çağrı merkezi hizmetlerine ağırlık verilmeye baĢlanması söz konusudur. 

Bu yaklaĢımı benimsemiĢ olan iĢletmelerde, çağrı merkezi aracılığıyla müĢterilerden elde 

edilen verinin, karĢılıklı müĢteri etkileĢimde daha etkin olmayı  sağlayacağı inancı giderek 

yaygınlık kazanmıĢtır. ĠliĢkisel pazarlamanın bu erken dönemlerinde müĢteri iliĢkileri 

yönetimi yaklaĢımının baĢlangıcını oluĢturan yazılım firmalarının desteğinden yararlanılması 

ve müĢterilere ait çeĢitli verinin, veritabanlarında toplanılması sağlanmıĢtır. Bu sayede ―bire 

bir pazarlama‖ olarak adlandırılan ve iĢletmelerin müĢteriyle karĢılıklı etkileĢimleri ve ilgili 

süreçler sayesinde müĢterine kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet veya ürünler sunmaları sağlanmıĢtır. Bu 

bire bir yaklaĢımın devamı ve kontrolü, aynı zamanda müĢterilerle uzun vadeli ve kârlı 

iliĢkilerin kurulabilmesi için de ―müĢteri iliĢkileri yönetimi‖ yaklaĢımı oluĢturulmuĢtur. ġekil 

2-8‘de müĢteri iliĢkileri yönetimi faaliyetlerinin 3500 küresel iĢletmede geçirdiği evrim 

dönemleri verilmiĢtir. ġekilde, küresel iĢletmelerin 2000‘li yıllarda teknolojik altyapı 

entegrasyonlarını sağlamalarını takiben, mevcut iĢ süreçlerini yeniden dizayn ettikleri, 

müĢterileriyle farklı kanallar aracılığıyla daha sık karĢılıklı iletiĢime geçtikleri, elde ettikleri 

detaylı bilgilerle karĢılıklı uyumu sağlamaya çalıĢtıkları optimizasyon aĢamasına 

yükseldikleri görülmektedir. 

 

 

ġekil 2-8 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Faaliyetlerinin 3.500 Küresel ĠĢletmede Geçirdiği Evrim Dönemleri 

(Chatham 2002, s.5) 

*Genel veri modelinin inĢaası 

*Temel süreç akıĢlarının 

tanımlanması 

*MüĢteri verisinin kanallar 

üzerinden eĢzamanlı ve 

arındırılmıĢ Ģekilde dağıtımı 

*Örgüt ve müĢteri ahenginin 

müĢteri deneyimleri yoluyla 

sağlamlaĢtırılması 

*MüĢteri davranıĢlarının ve 

kanallar arası maliyetlerin 

izlenmesi  

*Kanallar arası geçiĢin 

sağlanması 

*Ürün ve hizmetlerin 

uyumlaĢtırılması ile 

müĢteri tabanının yeniden 

yapılandırılması 

*Analizler yoluyla 

mikro-bölümleme 

yapılması 

*MüĢteri yaĢam boyu 

değerine bağlı olarak 

müĢteri iliĢkilerinin 

düzenlenmesi  
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Ġlgili geliĢim aĢamalarına paralel bir zaman diliminde, elektronik ticaret, çevrimiçi 

(online) pazarlama (Yang ve Fang 2004), kiĢiselleĢtirme (Jun ve Cai 2001) ve kendi-kendine 

yardım araçları (self-help) (Walters ve Lancaster 1999), (Parasuraman v.d. 2005) gibi 

internet-tabanlı araçların fonksiyon ve nitelikleri de geliĢimlerini sürdürmüĢtür. Sonuç olarak 

müĢteri iliĢkileri yönetimi ve elektronik ticaret sonucu ortaya çıkan elektronik iĢ bir potada 

eritilerek, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi olarak adlandırılmaya baĢlanmıĢtır (Light 

2003; Fjermestad ve Romano 2003; Bull 2003; Osarenkhoe ve Bennani 2007, s.142). 

 

2.5. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin Temel Prensipleri 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili olarak farklı bakıĢ açılarının söz konusu olduğu, 

ancak temelde üç kavramsal bakıĢ açısının yer aldığı görülmektedir. Bunlar; teknolojik, 

yönetsel ve müĢteri bakıĢ açılarıdır (Teo v.d. 2006, s.1614). Teknolojik bakıĢ açısında; 

iĢletmelerin müĢterileri ile daha yakın iliĢkiler kurma, müĢteri bilgilerini analiz etme ve 

müĢterilere ait tutarlı profiller çıkarma gibi konularda bilgi teknolojilerinden etkin bir Ģekilde 

yararlanmaları söz konusudur. ĠĢletme içerisindeki bilginin entegrasyonu ve müĢteriye ait 

birbiriyle bağlantılı bilgilerin örgüt çapında paylaĢımı için genellikle merkezi bir veritabanı 

veya veri deposu bulunmaktadır (Goodhue v.d. 2002), (Ryals ve Payne 2001, s.6). Yönetsel 

bakıĢ açısı, müĢteri iliĢkileri yönetimini müĢterilerin demografik özelliklerini, davranıĢlarını 

anlamaya ve tahminlemeye, müĢteri bölümlemeye, bire bir pazarlamaya, satınalma 

yaklaĢımlarına ve temelde müĢterilerin ―kimler‖ olduğunu ve neler istediklerini anlamaya 

yönelmiĢ bir örgütsel strateji olarak kabul etmektedir. MüĢteri bakıĢ açısına göre ise, müĢteri 

iliĢkileri yönetimi müĢteri-odaklı yapısı ağırlık taĢıyan, merkezinde müĢterinin yer aldığı ve 

iĢletme süreçlerinin, ürün veya hizmet niteliklerinin onlara göre Ģekillendirildiği bir yönetim 

anlayıĢını hedeflemektedir. MüĢteri bakıĢ açısıyla müĢteri iliĢkileri yönetimi, iĢletme ile 

müĢterinin etkileĢim kurdukları konularda yoğunlaĢmaktadır. Bu etkileĢim olanakları arasında 

arama merkezleri, ön plandaki satıĢ personeli, internet, kablosuz iletiĢim kanalları, e-posta, 

faks ve diğerleri yer almaktadır. Bu tür etkileĢimler müĢteri sadakatini, hizmet etkinliğini ve 

müĢterilerin iĢletmeye yönelik algılarını olumlu yönde etkilemektedir. Teknolojik, yönetsel ve 

müĢteri bakıĢ açılarına göre müĢteri iliĢkileri yönetimi Tablo 2-5‘te verilmiĢtir. 
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Tablo 2-5 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi BakıĢ Açıları 

 Teknolojik Yönetsel Müşteri 

Tanım 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi; 

müĢterileri anlamanın ve 

onlara ait bilgileri analiz 

edebilmenin altında yatan 

altyapı yatırımları ve yüksek 

içerikli uygulamalardır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi; 

müĢterilerle uzun-dönemli iliĢkiler 

kurmak için müĢteri davranıĢlarını 

tanımlamaya, anlamaya ve 

tahminlemeye dayalı stratejilerdir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi; 

müĢterilerin örgütle irtibat 

kurabileceği her noktayı göz 

önüne alır. 

IT 

Kullanımı 

MüĢteri-örgüt arası bilgi 

uyumunun sağladığı 

avantajların temelinde 

yüksek seviyede IT 

kullanımı yatmaktadır. 

Orta seviyede IT kullanımı müĢteri 

yaklaĢımlarını analiz etmekte, pazar 

bölümlemede, bire-bir pazarlama 

yoluyla her iki taraf için kazan-

kazan (win-win) durumunu sağlar. 

Orta seviyede IT kullanımı 

ile müĢteri etkileĢimi ile 

kiĢiye özel veya 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ürün/ 

hizmetler sunulabilir. 

Örgütsel 

Kapsam 

Merkezi veritabanına ve 

iĢletme süreçlerinin yeniden 

yapılanmasına uyum 

sağlamak için gerekli 

örgütsel değiĢimlerin 

gerçekleĢtirilmesi 

gerekmektedir. 

Örgüt yapısında, kültüründe ve 

süreçlerinde farklılaĢmaya 

gidilmelidir. MüĢterilerle uzun 

dönemli iliĢkileri sağlamaya 

yönelmiĢ, ―müĢteri merkezli‖ 

düĢünce yapısının kurulması 

gereklidir. 

MüĢterilere daha fazla değer 

sunan, etkileĢim olanaklarını 

arttıran örgütsel yapı 

değiĢikliğine gidilmelidir. 

Daha iyi hizmet için, 

personel güçlendirme gibi 

uygulamalar yapılmalıdır 

Kullanılan 

IT 

Örnekleri 

Veri depolama, OLAP ve 

yapay sinir ağları gibi 

analitik araçlardan 

yararlanılmalıdır. 

Veri depolama, veri martları, OLAP 

ve yapay sinir ağları yapay sinir 

ağları gibi analitik araçlardan 

yararlanılmalıdır 

Çağrı destek merkezi, 

internet ve kablosuz iletiĢim 

kanallarından 

yararlanılmalıdır. 

(Teo v.d. 2006, s.1616) 

 

Literatürde teknolojik, yönetsel ve müĢteri bakıĢ açılarının her biri veya belli 

bileĢimleri ile ilgili olarak bazı çalıĢmalar bulunmakla birlikte, tümüne eĢit seviyede önem 

verildiğinden söz etmek mümkün değildir (Teo v.d. 2006, s.1621). Bu nedenle üç bakıĢ 

açısının bütüncül (holistik) olarak ele alındığı bir yaklaĢımın geliĢtirilmesine ihtiyaç 

bulunmaktadır. Bu tür bir yaklaĢım ġekil 2.9‘da gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 
 

ġekil 2-9 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimine Bütüncül (Holistik) Bir BakıĢ Açısı  (Teo v.d. 2006, s.1621) 

 

 ĠġLETME 

MÜġTERĠ 

 TEKNOLOJĠ 

Kollektif 

Analitik 

Operasyonel 

M.Ġ.Y. 

Yapısı 
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MüĢteri iliĢkileri yönetimi, en kapsamlı ve en yeni örgütsel uygulamalardan biridir. 

Ġçeriğinde müĢteri-odaklı iĢletme stratejileri, fonksiyonel faaliyetlerin yeniden düzenlenmesi 

ve iĢ süreçlerinin yeniden yapılandırılması yer almaktadır (Galimi 2007). MüĢteri iliĢkileri 

yönetimi sistemleri, iĢletmelere müĢterileriyle uzun-dönemli iliĢkiler kurmaları için gerekli 

olan altyapıyı sağlamaktadır.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimi sistemlerindeki fonksiyonlar ve ilgili olabilecek bazı 

uygulamalar arasında; satıĢ gücü otomasyonu, veri depolama, veri madenciliği, karar alma 

desteği ve raporlama araçları yer almaktadır (Katz 2002; Hendricks v.d. 2007, s.68). Bu 

sistemler içerisinde e-posta cevaplama, çağrı merkezi yönetimi, veri yönetimi (veri 

depolama), haber alma merkezi, kiĢiselleĢtirme, satıĢ gücü otomasyonu, müĢteri 

profilleme/bölümleme ve benzeri süreçler yer almaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

sistemleri, temelde ―devasa‖ müĢteri veri tabanlarına dayanmaktadır (Zwick ve Dholakia 

2004, s.215). AraĢtırmacılar ve uygulayıcılar açısından veri; bilginin elde edilmesinde 

kullanılabilecek zengin bir kaynak ve hedeftir (Brachman v.d. 1996, s.42). Fayyad‘a (2001, 

s.64) göre veri ―gizli bilgi‖ olup, sadece doğru analiz edilip, modellendiği takdirde ortaya 

çıkmaktadır. Veri tabanları, amazon.com gibi çevrimiçi perakendeci iĢletmelerde artarak 

karmaĢıklaĢan ve geniĢleyen bir yapı taĢımakta olup, bu iĢletmelerin artık sadece müĢterilerin 

demografik bilgileri ile yetinmedikleri görülmektedir  (Zwick ve Dholakia 2004, s.221). Bu 

gibi Ģirketler, veri değerinin detaylarda gizli olduğunun bilinciyle artık baĢarılı veri 

madenciliği uygulamalarına geçmiĢlerdir (Zwick ve Dholakia 2004, s. 221). ―Veri 

madenciliği‖, bilginin keĢfedilmesine ve müĢteri yapılarının tanımlanmasına aracılık 

etmektedir. Veri madenciliği ile ortaya konacak olan bilgi, iĢletmelerin farklı değere sahip 

olmalarını ve müĢterileri için ileride yeni değerler yaratmalarını sağlamaktadır.   

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢteriye ve iĢletmeye üstünlük sağlayan değer yaratmak 

amacıyla; seçilmiĢ müĢterileri elde etme, elde tutma ve onlarla ortaklık kurmaya yönelik 

kapsamlı bir strateji ve süreç olarak kabul edilmektedir. Hennig-Thurau ve Hansen‘ne (2000) 

göre, müĢteri iliĢkileri yönetimi bilgi gereksinimleri ve bunların sağladıkları katma değerler 

üçe ayrılmaktadır. Bunlar; kiĢisel bilgi (pazar bölümlemesine ve reklam araçlarının 

belirlenmesine yardımcı olan demografik özellikler), müĢteri geçmiĢi (satın alma kayıtları ve 

satın alımı içermeyen Ģikâyet ve hizmet kayıtları) ve kârlılık bilgisi‘dir (müĢteri hayat boyu 

değerini belirlemeye olanak veren müĢteri bilgileri). MüĢteri iliĢkileri yönetimi bilgi gerekleri 

ve sağlanan katma değerler Tablo 2-6‘da verilmiĢtir. 
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Tablo 2-6 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Bilgi Gerekleri ve Sağlanan Katma Değerler 

 

Bilgi 

Gerekleri Örnekler 

Bilgi Toplama 

Metodları 

Bilgi Sayesinde Sağlanan 

Katma Değer  

 

 

 

 

 

 

Mevcut  

M.Ġ.Y. 

Edinimleri  

Kişisel 

Bilgi 

Cinsiyet, yaĢ, 

gelir, hanehalkı 

sayısı, v.b. 

Garanti kartı, anket  Temel bölümleme ve kanal 

seçimi 

Müşteri  

Geçmişi 

Satın alım 

bilgisi, Ģikâyet 

bilgisi,  

müĢteri 

memnuniyeti 

DeğiĢim veri 

tabanı, müĢteri 

hizmetleri veri 

tabanı, anket 

Pazarlama iletiĢimi için 

zamanlama, müĢteri 

kaybının önlenmesi, 

hizmet telafisi, geleceğe 

yönelik pazarlama 

Kârlılık  

Bilgisi 

MüĢteri/müĢteri 

bölümleri  

ve   

potansiyel 

müĢteriler 

açısından 

karlılık 

DeğiĢim veri 

tabanı, değiĢimlerin 

analiz ve 

incelemesi, kiĢisel 

bilgi veri tabanları 

Pazarlama harcamalarının 

ve çabalarının 

uyumlaĢtırılması, müĢteri 

hayat boyu değerinin 

tahminlenmesi 

 

 

Mevcut M.Ġ.Y.’nin  

Ġhmal Ettikleri  

Müşteri 

İhtiyaçları 

ĠĢlevsel 

(fonksiyonel) 

ihtiyaçlar,  

duygusal 

ihtiyaçlar 

Anket  

(doğru sorular 

yöneltildiğinde)  

ve sayısal 

yöntemler 

Çapraz satıĢ, üst satıĢ, yeni 

ürün geliĢtirme, iliĢkileri 

detaylandırma ve 

geniĢletme, müĢteri hayat 

boyu değerini elde etme 

(Thurau ve Hansen 2000) 

 

Esasen müĢteri iliĢkileri yönetiminin kapsamında müĢterilerin kiĢisel bilgileri, satıĢ 

geçmiĢleri ve kârlılıkları haricinde ihtiyaçları da yer almaktadır. MüĢteri ihtiyaçları, en fazla 

ihmal edilen ancak en fazla önem taĢıyan hususlardan bir tanesini teĢkil etmektedir 

(Springfield v.d. 2004, s.46). MüĢteri ihtiyaçlarında, müĢteri karar sürecinde hayati öneme 

sahip unsurlara dair kritik bilgiler yer almaktadır. 
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2.6. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Stratejileri 

GerçekleĢtirilen ampirik çalıĢmalar, müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisinde en önemli 

role sahip uygulamaların özellikle teknolojik ve yönetsel konular üzerinde ağırlık kazandığını 

göstermektedir (Osarenhoe ve Bennani 2007, s.141). Esasen müĢteri iliĢkileri yönetimi 

stratejisi; pazarlama, operasyon, satıĢ, müĢteri hizmetleri, insan kaynakları ve finansman 

olanakları ile birlikte bilgi teknolojisi ve internet kullanılarak, müĢteri etkileĢimlerinden 

maksimum kâr sağlama üzerine odaklanmıĢtır (Chen ve Popovich 2003). Birçok araĢtırmacı 

tarafından müĢteri iliĢkileri yönetim stratejisi çerçeveleri geliĢtirilmiĢ olmasına karĢın, genel 

olarak süreç tabanlı ve çapraz fonksiyonlu bir yaklaĢım henüz geliĢtirilememiĢtir (Payne ve 

Frow 2006, s.140). Örneğin Buttle (2001), ―M.Ġ.Y. Değer Zinciri‖ olarak adlandırdığı 

modelinde baĢlangıç aĢamalarından ve destek koĢullarından oluĢan bir strateji önermiĢtir. 

BaĢlangıç aĢamaları; müĢteri portföy analizi, müĢteri yakınlığı, ağ (network) geliĢimi, değer 

önerme geliĢimi ve iliĢki yönetiminden oluĢmaktadır. Destek koĢulları ise; kültür ve liderlik, 

tedarik süreçleri, insan kaynakları yönetimi süreçleri, bilgi teknolojisi (IT)/veri yönetimi 

süreçleri ve örgütsel yapıdır. Sue ve Morin‘in (2002, http://www.crm-forum.com, EriĢim 

tarihi:15.05.08) stratejik yaklaĢımında; beklentiler, umulan sonuçlar ve destekler üzerine bir 

model kurulmuĢtur. Belli bir sürecin söz konusu olmadığı bu yaklaĢımda birçok beklenti de 

tam anlamıyla tanımlanmamıĢtır. Winer‘ın önerdiği model (2001), müĢteri faaliyetlerinin 

kayıtlı olduğu bir veri deposu, veri deposunun analizi, hangi müĢterilerin hedef alınacağına 

yönelik kararlar, müĢteri hedeflemede kullanılan araçlar, hedef müĢterilerle nasıl iliĢki 

kurulacağına yönelik uygulamalar, gizlilik koĢulları ve müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

baĢarısını ölçmede kullanılacak ölçüm standartlarından oluĢmaktadır.  

Bütün bu bakıĢ açıları müĢteri iliĢkileri yönetimine katkı yapmakla birlikte, çapraz 

fonksiyonlu sürece dayalı bir kavramsallık sağlamakta yetersiz kalınmıĢtır. Ancak Payne ve 

Frow‘un (2006) çalıĢması diğerlerinden farklı olarak, müĢteri iliĢkileri yönetiminin potansiyel 

çapraz fonksiyonel süreçleri konusunda gerçekleĢtirilmiĢ olan bir araĢtırmadır. Bu çalıĢmada, 

profesyonel yöneticilerin görüĢlerine dayalı bir müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi 

geliĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. Sonuç olarak, strateji geliĢtirme sürecinde yer alan temel beĢ 

kriterin; strateji geliĢtirme süreci, değer yaratma süreci, çok kanallı entegrasyon süreci, bilgi 

yönetimi süreci ve performans değerleme süreci olduğu tespit edilmiĢtir (Payne ve Frow 

2006, s.140). ġekil 2-10‘da ise Osarenkhoe‘nin 5S‘e dayalı bakıĢ açısıyla müĢteri iliĢkileri 

yönetimi stratejisi uygulamasına yönelik bir entegre akıĢ Ģeması bulunmaktadır. 
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ġekil 2-10 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Stratejisi Uygulamalarına Yönelik Bir Entegre BakıĢ Açısı 

(Osarenhoe ve Bennani 2007, s.142) 

 

ġekil 2-10‘a göre, müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisinin bir iĢletmede kurulabilmesi 

ve sürecin sağlıklı bir Ģekilde iĢlemesi açısından iĢletmede mevcut olan her türlü kaynağın 

(insan kaynakları, finansman, biliĢim, v.b.) mevcut yönetim felsefesine göre eĢgüdümlenmesi 

ve gerekli koordinasyonun sağlanması gerekmektedir. Ayrıca ilgili süreç sonucunda elde 
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edilecek olan çıktıların analizleri yapılarak, bu sürecin geribildirime (feedback) dayalı olarak 

iyileĢtirilmesi gerekecektir.  

Farklı bakıĢ açılarına ve iĢletme özelliklerine bağlı olarak, stratejilerin içeriği 

değiĢiklik göstermekle beraber, Argawal‘ın da belirttiği üzere, bu stratejilerin temel olarak altı 

basamağı aĢabilmesi gerekmektedir. Bu altı basamak ġekil 2-11‘de verilmiĢtir. Ġlk aĢamada 

mevcut ve potansiyel müĢterilerinin ortalama yaĢam döngülerini belirleyen iĢletmeler, elde 

ettikleri sonuçlara bağlı olarak müĢterilerini kümelemekte, hedef pazar bölümlerine ayırmakta 

ve onlara sunduğu ürün veya hizmetleri bilgi teknolojileri ile desteklemektedir. Daha sonra 

kurdukları yakın iliĢkileri sürdürerek, farklılaĢtırılmıĢ ve değer katılmıĢ ürün veya hizmetlerle 

bu iliĢkiyi zenginleĢtirmekte ve müĢteri sadakatini sağlamaktadırlar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2-11 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Stratejisinin Altı Basamağı (Agrawal 2003, s.155) 

 

Son aĢamada yer alan müĢteri profillerini sürekli güncelleme ile ilgili olarak, iĢletme 

içinde veya iĢletme ile bağlantılı çalıĢan diğer iĢletmelerde görev yapan bütün personelin 

müĢteri bilgilerini öğrenmeleri ve sistem dahilinde güncelleĢtirilmelerini sağlamak için 

motive edilmeleri söz konusudur.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisini geliĢtirmek oldukça karmaĢık bir iĢlem olup, 

iĢletmelerin özellikle gerekli istatistiksel verileri elde etmede güçlüklerle karĢılaĢtıkları 

görülmektedir (Mendoza v.d. 2007, s.914). Bu nedenle, müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarının yaygınlaĢması, her zaman Ģirket yöneticilerinin arzuladığı sonuçları 

vermemektedir (Adabanjo 2003, s.570). Bain‘in 2001 yılında gerçekleĢtirdiği çalıĢmaya göre, 

MüĢterilerin yaĢam döngülerinin süresini hesaplamak  

MüĢterileri maliyet, gelir, kâr potansiyeli ve iliĢkisel niyete göre 

kümelemek veya sınıflandırmak  

M.Ġ.Y.‘nin ilk yayılımında hedef müĢterilere yönelme cesaretini 

taĢımak  

MüĢterileri, isteklerini geliĢtirecek bilgi teknolojileri ile 

kuĢatmak   

Yenilikçi ürün/hizmet yaklaĢımını taĢıyarak, 

müĢterilere ilgi ve artan imkanlar sunmak  

 MüĢteri profillerini sürekli güncellemek 
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müĢteri iliĢkileri yönetimi 25 popüler yönetim aracı arasında sondan üçüncü sırada yer almıĢ 

(Rigby v.d. 2002), araĢtırmaya katılan 451 üst kademe yönetici müĢteri iliĢkileri yönetimi 

projelerinin % 70‘nin ya maddi açıdan kayıpla ya da alt-kademede hiçbir geliĢme 

sağlanamaması ile sonuçlandığını belirtmiĢtir (Richards ve Jones 2008). Kehoe‘nun (2002)  

araĢtırmasında ise Ģirket yöneticilerinin yaklaĢık % 20‘sinin uyguladıkları müĢteri iliĢkileri 

yönetimi giriĢimlerinin müĢteri ile aralarındaki mevcut iliĢkilere zarar verdiği yönünde 

düĢüncelere sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Early (2002, s.26) de müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarının % 75-85‘inin baĢarısızlıkla sonuçlandığını belirtmiĢtir.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimi giriĢimlerinin, neden beklenen baĢarıyı sağlayamadıkları  

birçok araĢtırmaya konu olmuĢtur. BaĢarısızlıkların baĢlıca nedenleri arasında; müĢteri 

iliĢkileri yönetimi stratejisi geliĢtirmekte yaĢanan zaafların (Cann 1998), (Rigby, Reichheld ve 

Schefter 2002), uygulamalara yönelik bakıĢ açılarındaki yetersizliklerin (Rheault ve Sheridan 

2002) ve baĢarının ölçümlenmesinde yaĢanan zorlukların (Abbott 2001) yer aldığı 

belirlenmiĢtir. King ve Burgess (2008, s.423)‘e göre müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarı için 

kritik önem taĢıyan faktörler Ģunlardır: 

 Üst Kademe Yönetimin Desteği 

 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Stratejisi Ġçinde ĠletiĢim 

 Bilgi Yönetimi Kapasitesi 

 Bilgi PaylaĢımına Ġsteklilik 

 Süreç DeğiĢimine Ġsteklilik 

 Teknolojik Yönden Hazır Olmak 

 Kültür DeğiĢimi/MüĢteri Odaklılık 

 Süreç DeğiĢikliği Kapasitesi 

 Sistem Entegrasyonu Kapasitesi 

 

 

Ġlgili faktörlerin sadece sistem gereklerinden oluĢmadığı; iĢletme kültürü değiĢiminden 

iletiĢime, bilgi paylaĢımından üst kademe yönetimin desteğine kadar birçok insani boyutun da 

söz konusu olduğu görülmektedir. Bu nedenle müĢteri iliĢkileri yönetiminin kapsamı, 

amaçları ve uygulama prensiplerinin iĢletme çalıĢanları tarafından tam olarak anlaĢılabilmesi 

ve benimsenmesi, yaklaĢımın baĢarısında oldukça etkili olmaktadır.  

Forrester Research tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢma, Ģirketlerin % 57‘sinin 

müĢteri hizmetlerine yönelik geliĢtirdikleri programları, bu programların Ģirket karlılığına 
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etkisini ortaya koyamadıklarından ötürü hayata geçirmediklerini göstermiĢtir (Goldberg 

2001). Bu stratejik hataya ilave olarak, müĢteri iliĢkileri yönetiminde kullanılan araçların 

konumlandırılması ve belirlenmesinde yaĢanan zaafların da baĢarısızlıklarda önemli bir rol 

oynadığı görülmektedir (Adabanjo 2003, s.570). Genellikle bir müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamasında toplam maliyetlerinin % 28‘si yazılım bedelinden, % 38‘i ise sipariĢe uygun 

yazılımın hazırlanması, gerekli entegrasyonun ve eğitimin sağlanması gibi çeĢitli hizmet 

giderlerinden kaynaklanmaktadır (Scullin v.d. 2002). Donanım, maliyetlerin % 23‘ünü 

oluĢtururken, iletiĢim altyapısı ile ilgili giderler toplam maliyetlerin % 11‘ine ulaĢmaktadır 

(Patton 2001, http://www.cio.com/article/30163/The_Truth_About_CRM: EriĢim 

tarihi:10.06.2008). Bu açıdan, milyon dolarlarla ifade edilen bir müĢteri iliĢkileri yönetimi 

yatırımının baĢarısında ve yapılan yatırımın pozitif getiri sağlamasında, iĢletme yönetiminin 

örgütsel stratejilerini doğru belirlemesi ve detaylarını tanımlayabilmesi hayati bir öneme 

sahiptir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi stratejilerinin baĢarısız olma nedenleri ana baĢlıklarıyla 

aĢağıda verilmiĢtir (Strauss ve Frost (2002)‘den Chalmeta (2006, s.1017) tarafından 

uyarlanmıĢtır):  

 Teknolojinin Çözüm Olduğunu DüĢünmek: MüĢteri iliĢkileri yönetimini yeni bir 

uygulama Ģekli yerine, yeni bir teknoloji olarak kabul etmek baĢlıca hatalardandır. 

Aslında teknoloji sadece, iĢletme hedefleri belirlendikten sonra bu hedeflerin analitik 

yönden ele alınmasına yardımcı olan çeĢitli uygulamalardan oluĢmaktadır.   

 Yönetim Desteğinin Yetersiz Olması: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin sunduğu olanaklar 

hakkında yeterince bilgi sahibi olunmamasından kaynaklanmaktadır. 

 Örgütsel kültürde ―müĢteriye hizmete yönelik bir heves‖ bulunmaması önemli bir 

eksikliktir. 

 Vizyon ve Strateji Eksikliği: MüĢteri iliĢkileri yönetimine ait iyi tanımlanmıĢ bir 

vizyonun ve ölçülebilir hedeflerin bulunmaması yaygındır. 

 Süreçlerin Yeniden Tanımlanmaması: Diğer teknolojik projelerde olduğu gibi, 

arzulanan hedeflere varılabilmesi için iĢ süreçlerinin yeniden tanımlanması gereklidir. 

 Veri ve Bilgi Kalitesindeki DüĢüklük: Örgütün doğru sonuçlara ulaĢamamasını ifade 

etmektedir. 

 DeğiĢimi Gerektiği ġekilde Yönetememek: Diğer kapsamlı projelerde de söz konusu 

olduğu üzere, baĢarılı olabilmek için değiĢimin ve örgütsel kültürün gerektiği Ģekilde 

yönetilebilmesi gereklidir. 
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 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Çözümleri OluĢturulurken Nihai Kullanıcıların 

GörüĢlerinin Alınmaması:  Sistemden fayda sağlama beklentisi olan nihai 

kullanıcıların çözümden ziyade daha fazla sorunla baĢ baĢa kalması gibi durumlarla 

karĢılaĢılabilir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimine dair bazı baĢarız uygulamalar ve çeĢitli sorunlar söz 

konusu olmasına karĢın, birçok baĢarının da elde edildiği ve bu yönetim yaklaĢımının genel 

kabul gördüğü de gerçektir. Nitekim The e-Conference Board‘a göre, giderek daha fazla 

sayıda iĢletme müĢteri iliĢkileri yönetimi programlarına uyum sağlamaya baĢlamıĢtır 

(Strategy 2001, s.3). Ġlgili araĢtırma Ģirketi tarafından gerçekleĢtirilen ve 96 küresel iĢletmenin 

incelenmiĢ olduğu araĢtırmanın sonuçlarına göre, iĢletmelerin % 52‘sinde müĢteri iliĢkileri 

yönetimi çözümlerine yönelik bir donanım mevcuttur. ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarına yönelmelerindeki baĢlıca üç stratejik neden arasında: müĢteri bağlılığını ve 

sadakatini artırmak (% 94); rekabet baskılarına etkin bir Ģekilde cevap verebilmek (% 77) ve 

müĢteri hizmetlerinde üstünlük elde ederek rekabet avantajı sağlamak (% 73) yer almaktadır.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimine yönelik sistematik yaklaĢımların, hem iĢletmelerin 

koordinasyonu üzerinde hem de çeĢitli iletiĢim kanalları üzerinden farklı müĢteri temas 

noktalarının geliĢtirilerek etkinliğin arttırılmasında faydalı olacağı açıktır (Bull 2003, s.595). 

Sistematik bir yaklaĢım, müĢteri odaklı süreçler ve sistem entegrasyonu sayesinde müĢteri 

iliĢkileri yönetimini örgütün temel yetenekleri arasına yerleĢtirecektir. Ancak müĢteri iliĢkileri 

yönetimi yaklaĢımı dahilinde söz konusu olan bilgi değiĢimlerinin yapılabilmesi ve iĢletme 

çapında bir sistem entegrasyonun tesis edilebilmesi, oldukça maliyetli bir uygulamadır. Bu 

nedenle ĠliĢkilerin Geri DönüĢü (ROR-return on relationships) olarak bilinen ve ―iĢletmelerin 

iliĢkisel yönetime yönelik kurdukları ağın (network) tesisat ve bakım-onarım maliyetlerinden 

elde edilen uzun vadeli net finansal getiri‖ olarak tanımlanan mali bedelin öncelikle 

hesaplanmasında yarar bulunmaktadır. Bu bağlamda sadece her bir müĢteri baĢına elde edilen 

getiri değil, aynı zamanda ağın içeriğindeki unsurların da kapsama dahil edilmesi 

gerekmektedir. Ancak yaygın olan uygulama, iĢletme-müĢteri arasındaki alım-satımların 

hesaplanmasından ibaret kalmakta, daha kapsamlı bir yapıya sahip olan ağ (network) 

yatırımlarından elde edilen getiri tam anlamıyla ölçümlenememektedir (Gummesson 2002, 

s.228).  

Sonuç olarak, müĢteri iliĢkileri yönetimini bir yönetim yaklaĢımı olarak kabul eden 

iĢletmelerin, bu yaklaĢımın iĢletmelerine olan maliyetini ve elde edilen sonuçların analizini 

yapabilecek kapasiteye sahip olmaları gerekmektedir. Bu yönde kendilerine en fazla yardımcı 
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olacak husus, bilgi sistemlerinin ve ilgili altyapının etkin bir Ģekilde kullanılmasıdır. Nitekim 

müĢteri iliĢkileri yönetiminde zaman içerisinde bilgi sistemlerine duyulan ihtiyacın giderek 

artmasıyla ortaya çıkan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının baĢlıca 

amaçlarından biri bu eksikliğin giderilmesidir. Ancak müĢteri iliĢkileri yönetimi ne sadece bir 

yaklaĢım veya felsefe, ne de bilgi teknolojisine dayalı bazı uygulamalardan ibaret kabul 

edilmemeli; her iki boyutun birbirleriyle uyum içerisinde olmasına çalıĢılmalıdır. Bunun için 

iĢletme personelinin müĢterilere yönelik yaklaĢımlarının benzer bir yapıda olması, sağlanacak 

faydalara inanması, ayrıca söz konusu eylem ve sistem gereklerine gönüllü olarak katılması 

sağlanmalıdır. 

2.7. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ile Ġlgili Yapılan AraĢtırmalar 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili araĢtırmalar müĢteri memnuniyeti ve iĢletme 

performansı arasındaki iliĢkiler (Kamakura v.d. 2002), müĢteri sadakati ve kârlılık arasındaki 

iliĢkiler (Reinatz ve Kumar 2000), müĢteri kârlılığının heterojenliği (Niraj 2001) ve müĢteri 

sadakat programları (Verhoef 2003) gibi stratejik faktörler üzerinde yoğunlaĢmıĢtır  (Reinatz 

vd. 2004, s.293).  

Ngai (2005, s.586-588) tarafından gerçekleĢtirilen literatür derlemesi esas alınarak, 

1992-2002 yılları arasında müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM) konusundaki yayınların detayları 

Ģu Ģekilde verilebilir;  

 Ġlgili yıllar arasında 89 dergide yayınlanan ve doğrudan M.Ġ.Y. konusuyla bağlantılı 

olan toplam 205 makale tespit edilmiĢtir. 

 Bu makaleler baĢlıca beĢ kategoride (M.Ġ.Y., Pazarlama, SatıĢ, Hizmet ve Destek, IT 

ve IS) toplanmıĢtır.  

Konu baĢlıklarına bağlı olarak, yapılan yayınların sayısı ve genel içerisindeki payları  

(%), Tablo 2-7‘de yansıtılmıĢtır. AraĢtırmaların çoğunun (205 makaleden 76‘sı, toplam 

makalelerin % 37.1‘i) bilgi teknolojileri (IT-information Technologies) ve bilgi sistemleri (IS-

information systems) konularında gerçekleĢtirilmiĢ olduğu; buna karĢılık en az sayıda 

araĢtırmanın satıĢ ile ilgili olduğu (13 makale, toplam makalelerin % 6.3‘ü) dikkat 

çekmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi baĢlığındaki araĢtırmalar ise dört alt kategoride 

incelenmiĢtir. ―Yönetim, planlama ve strateji‖  (35 makale, toplamın % 17.1‘i) bu alt 

kategoride en önde gelen araĢtırma alanı iken, ―genel, kavram ve çalıĢma‖ (21 makale, 

toplamın % 10.2‘si), ―performans yönetimi‖ (5 makalei toplamın % 2.4‘ü) ve ―personel 

yönetimi‖ (4 makale, toplamın % 2.0‘si) diğer alanlar olarak sıralanmıĢtır. MüĢteri iliĢkileri 
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yönetiminde pazarlama konu baĢlığındaki 36 makalenin % 22.2‘si ―bölümleme, hedefleme ve 

konumlama‖ ile ilgili konuları ele almaktadır. Diğer konu baĢlıkları ile kıyaslandığında 

özellikle müĢteri iliĢkileri yönetiminde satıĢ ile hizmet ve destek konularında yapılan 

araĢtırmaların oldukça sınırlı sayıda olduğu görülmektedir. 

Tablo 2-7 Ngai’nin MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Literatür Derlemesi (1992-2002) 

Konu BaĢlığı                                      Makale Sayısı              Konu BaĢlığı %’si     Tüm Konuların %’si 

 

M.İ.Y. 

Yönetim, planlama ve strateji  35   53.8  17.1 

Genel, kavram ve çalıĢma   21   32.3  10.2 

Performans yönetimi     5     7.7    2.4 

Personel Yönetimi     4     6.2    2.0 

Toplam     65   100  31.7 

Pazarlama           

Bölümleme, hedefleme ve  

Konumlama      8   22.2    3.9 

MüĢteri değeri      5   13.9    2.4 

Fiyatlama ve karlılık     5   13.9    2.4 

MüĢteri bağlılığı      4   11.1    2.0 

Ürün       4   11.1    2.0 

MüĢteri davranıĢı      3     8.3    1.5 

Güven       3     8.3    1.5 

MüĢteri sadakati      2     5.6    1.0 

Kanal yönetimi      1     2.8    0.5 

Gizlilik       1     2.8    0.5 

Toplam     36    100  17.6 

Satış    

Muhasebe yönetimi     6    46.2    2.9 

SatıĢ yönetimi      3    23.1    1.5 

Çapraz satıĢ/ alıĢ      2    15.4    1.0 

SatıĢ gücü otomasyonu     2    15.4    1.0 

Toplam     13     100    6.3 

Hizmet ve Destek       

Çağrı merkezi      4    26.7    2.0 

Kalite yönetimi      4    26.7    2.0 

MüĢteri memnuniyeti     3    20.0    1.5 

Sosyal ve kâr amacı olmayan    2    13.3    1.0 

Saha hizmetleri      1      6.7    0.5 

Self service (kendi kendine hizmet)   1      6.7    0.5 

Toplam     15     100    7.3 

IT ve IS                      

Yazılım, araçlar,sistemler   17    22.4    8.3 

Veri madenciliği    15    19.7    7.3 

Bilgi yönetimi    12    15.8    5.9 

Elektronik ticaret (e-ticaret)  10    13.2    4.9 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi  

(e-M.Ġ.Y.)      7      9.2    3.4 

Veri, bilgi, ve teknoloji yönetimi    5      6.6    2.4 

Ġnternet       4      5.3    2.0 

Veri depolama      2      2.6    1.0 

Optimizasyon      2      2.6    1.0 

KiĢiselleĢtirme      2      2.6    1.0 

Toplam     76     100  37.1 

                                            

(Ngai 2005, s.586) 
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Yayın yıllarına bağlı olarak bir inceleme yapıldığında; özellikle 1999 yılından sonra 

büyük bir artıĢ olduğu görülmektedir. 191 Makalenin 2000-2002 yılları arasında yayınlanmıĢ 

olduğu, bunun da toplam yayınların % 93‘ünü oluĢturduğu belirlenmiĢtir (ġekil 2-12).   

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2-12 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ile Ġlgili Yayınların Yıllara Göre Sayısı (Ngai 2005, s.587) 

 

2002 Yılı ve sonrasında yapılan araĢtırmalara ait bir derleme Tablo 2 11‘de 

sunulmuĢtur. Bu dönemdeki araĢtırmaların özellikle 2002 yılında artıĢ gösterdiği ve ele alınan 

konu baĢlıklarının M.Ġ.Y. sistemlerinin baĢarısını artırmaya yönelik çeĢitli çözüm yolları ve 

sağlanan finansal etkiler üzerinde yoğunlaĢtığı görülmektedir. M.Ġ.Y. konusunda yapılan 

araĢtırmaların populerliğini sürdürmesi ve ilerleyen yıllarda bu yaklaĢıma yönelik yeni ve 

farklı bakıĢ açılarının geliĢtirilmesi oldukça muhtemeldir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

 

3.1. Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ve Temel Ġlkeleri 

ĠĢletmelerin çok büyük bir bölümü, müĢterilerinin ihtiyaçları, istekleri veya hayalleri 

hakkında yeterli bilgiye sahip değildir (Forrest 2001, s.24). Bu bilgi eksikliğinin baĢlıca 

nedenleri arasında, birbirleriyle bağlantıları olan ham verilerin elde edilmesindeki 

yetersizlikler ile güçlü modelleme ve analitik analiz sistemlerine sahip bulunulmaması 

sayılabilir. Elektronik ticareti oluĢturan yeni ekonomi yaklaĢımı sayesinde, iĢletmeler artık bu 

eksikliklerini giderme yolunda teknolojik olanaklardan yararlanma yöntemlerini öğrenmeye 

baĢlamıĢlardır. Çünkü yeni ekonomi yapısı ve ona hızla uyum sağlayan yeni müĢteri kitlesi, 

iĢletmelere bu konuda oldukça yardımcı olmaktadır. Forrester Research tarafından 

gerçekleĢtirilen bir araĢtırmaya göre 1997 yılında müĢterilerin iĢletmelerle temasa geçmekte 

yararlandıkları baĢlıca teknolojik araçlar; % 96 telefon, % 3 e-posta, % 1 internet Ģeklinde 

sıralanmakta iken; 2003 yılında bu sıralama % 56 web sitesi aracılığıyla müĢteri hizmetleri 

bölümüne doğrudan bağlantı, % 30 e-posta, % 9 çapraz kanallar (değiĢik kanallar yoluyla) ve 

% 5 telefon Ģeklinde farklılaĢmıĢtır (Gibson 2003, s.96). ĠĢletmelerin elektronik ticaret 

uygulamaları sayesinde müĢterileri ile doğrudan bağlantıya geçmeleri, onlarla daha yakın 

iliĢkiler kurmaları ve gönüllü olarak sundukları çok önemli bilgilere ulaĢmaları mümkündür.  

Pazarlama çerçevesindeki geliĢime bakıldığında, kitlesel pazarlamadan birebir 

pazarlamaya doğru geliĢen trend ile beraber, müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili satıĢ gücü 

otomasyonundan müĢteri iliĢkileri yönetimine; müĢteri iliĢkileri yönetiminden, elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimine doğru teknolojik bir değiĢimin yaĢanmıĢ olduğu gözlenmektedir 

(BaĢaran Alagöz v.d. 2004, s.88). Günümüzde iĢletmeler, iliĢkisel pazarlama stratejilerinin 

hedeflerini destekleyen müĢteri hizmetlerini giderek daha fazla bir oranda yeni teknolojinin 

yarattığı ―e-hizmetlerle‖ yerine getirmeye baĢlamıĢlardır (Taylor ve Hunter 2002, s.453). 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemi ise, iĢletmelerin e-hizmetlerini sunmaları için 
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gerek duydukları temel araçları onlara sunan en etkili yönetim yaklaĢımı olarak diğerlerinin 

önünde yer almaktadır.  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi kavramı, adından da anlaĢılacağı üzere, Ģirket 

iĢlemlerinin çevrimiçi platformda baĢlatılması, gerekli Ģekillerde yerine getirilmesi ve 

düzenlenmesi sürecinde elektronik ticaret uygulamalarını desteklemeyi amaçlayan yönetsel 

bir yaklaĢımdır (Madeja ve Schoder 2003, s.181). Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi  

internetin devrim yaratan avantajlarını geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetimi teknikleri ve yeni 

elektronik kanallarla (web, kablosuz internet, sesli teknolojileri gibi) entegre ederek, bunları 

iĢletmenin genel müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejileriyle uyumlaĢtırmaktadır (Maged ve 

Sarmad 2004, s. 5). Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, aynı zamanda internet üzerinden 

sunulan (web sitesi, e-posta, veri yakalama, veri depolama ve veri madenciliği gibi) 

pazarlama araç ve tekniklerinin, müĢterilerin kiĢisel potansiyellerini artırmak ve onlarla uzun 

dönemli iliĢkiler kurmak, geliĢtirmek amacıyla kullanılması olarak kabul edilmektedir (Lee-

Kelley v.d. 2003, s.241). MüĢteri iliĢkileri yönetimi ve onun elektonik ticaret (internet) 

altyapısına uyumlaĢtırılması ile söz konusu olan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamaları sayesinde hizmetler günün 24 saatine ve yılın 365 gününe yaygınlaĢtırılarak 

hem müĢteri ihtiyaçlarına sürekli Ģekilde cevap verilebilmekte ve bu yolla müĢteri güveni 

sağlanmakta, hem de hizmet sunumuna dair maliyetlerde önemli tasarruf sağlanmaktadır 

(Feinberg v.d. 2002, s.480).  

Esasen elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi (e-CRM), müĢteri iliĢkileri yönetimi 

(CRM) ile elektronik ticaretin (e-Commerce) evliliğidir (Yaeckel v.d. 2002, s.247). Elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel prensipleri, geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetimi ile 

paralel özelliklere sahiptir.Elektronik müĢteri iliĢkilerinde de, müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

olduğu gibi ―müĢteri odaklılık‖ önemli bir rol oynamaktadır. ĠĢletmelerin müĢteri odaklı olup 

olmadıklarını anlayabilmek için yararlanılan baĢlıca kriterler Ģunlardır (Luck ve Lancaster 

2003, s.215):  

 MüĢteri sadakatine odaklanmak, 

 Üstün ürünler ve hizmet faydaları sunmak, 

 Uzun vadeli bakıĢ açısı taĢımak, 

 MüĢteri hizmetlerinde örnek teĢkil etmeye çalıĢmak, 

 MüĢteri bağlılığına yol açmak, 

 Kaliteye yönelik ilgiyi herkese yaymak 

 



 

78 

 

 

Sıralanan kriterlerin tümü, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin kapsamında yer alan 

amaç ve özelliklerdir. Bu nedenle, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi müĢteri odaklı bir 

yaklaĢım olarak kabul edilmektedir.       

Genel olarak, web (internet ağı) ortamının müĢterilerle iliĢki kurmak ve onların 

memnuniyetlerini arttırmak açısından etkili bir ortam olduğu kabul edilmektedir. Web, 

iĢletmelerin sunmuĢ oldukları ürün ve hizmetlere müĢterilerin vermiĢ oldukları tepkilerin 

―tutarlı ve güncel‖ bir Ģekilde tespit edilmesini, onlarla hızlı bağlantı veya iliĢki kurulmasını 

sağlamaktadır (Yoon v.d. 2008, s.605). Web aynı zamanda iĢletmelere yeni müĢteriler elde 

etmek, müĢterileri bölümlere ayırmak, mevcut müĢterileri elde tutmak ve müĢteri sadakatini 

sağlamak için gerekli olan bol miktardaki müĢteri verisini sunmaktadır. KarĢılıklı etkileĢim 

(interaktivite) web‘in en önemli özelliklerinden bir tanesi olup, müĢterilerin/kullanıcıların 

çevrimiçi ortamda iletiĢime ve değiĢime aktif olarak katılmasına olanak sağlamaktadır. 

Geleneksel çevrimdıĢı (offline) ticaret ortamında müĢterilerle iĢletmeler arasındaki iliĢkiler,  

promosyonlar yoluyla genellikle iĢletmelerin yönlendirmesi doğrultusunda kurulurken; web 

ortamında artık müĢteriler ―kendilerinin‖ karar verdiği iletiĢimlere katılmakta, ürün ve 

hizmetlere dair bilgi almakta ve satın alma karar sürecinde daha fazla kontrole sahip 

bulunmaktadır. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi çözümleri, müĢteri tarihçesinin detaylı 

analizine ve bu analize dayalı karar destek sistemlerinin kullanımına olanak veren, ayrıca 

kiĢiselleĢtirilmiĢ içeriğe ve pazarlama kampanyalarını destekleyen bir yapıya sahip 

olduğundan, bire bir pazarlamanın yüksek müĢteri sayısında ve çok çeĢitli ürün kataloglarında 

dahi baĢarıyla uygulanmasını mümkün kılmaktadır (http://www.hid.org.tr/akadem.html: 

EriĢim tarihi:25.03.2008). Bu nedenle elektronik ticaretin sunmuĢ olduğu teknolojik imkânlar 

ürün veya hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesinde, sunulmasında ve pazar bölümlerinin 

belirlenmesinde geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetimine nazaran çok daha etkin bir Ģekilde 

hareket edilebilmesini sağladığı söylenebilir  (Fairhurst 2001, s.140). Bu sayede pazarlama 

faaliyetleri, araçları ve teknikleri internet üzerinden sunulmakta, uzun vadeli müĢteri 

iliĢkilerinin kurulması ve bu iliĢkilerin geliĢtirilmesi sağlanmaktadır (Lee-Kelley v.d. 2003, 

s.241).  

Ancak elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarı, ancak örgüt içerisinde ve 

paydaĢ iĢletmelerde çalıĢan personelin müĢterilere yönelik ortak ve uyumlu bir bakıĢ açısına 

sahip olması ile mümkündür.  
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Ortak bir bakıĢ açısının nasıl kurulabileceğini anlayabilmek için; ilk olarak müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi arasındaki farklılıkların bilinmesi 

gerekmektedir. Pan ve Lee‘ye göre (2001, s.96) müĢteri iliĢkileri yönetimi (CRM) 

iĢletmelerin müĢterileriyle temas kurdukları her birimde (pazarlama, satıĢ, müĢteri hizmetleri 

ve saha destek gibi) çalıĢanlar, süreçler ve teknoloji kullanılarak sağlanan entegrasyonu ifade 

eden bir iĢ stratejisi veya yaklaĢım olarak kabul edilebilir. Diğer taraftan, internetin dünya 

ticaretinde devrim yaratan sayısız avantajları kullanılarak gerçekleĢtirilen elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi (e-M.Ġ.Y.), geleneksel müĢteri iliĢkileri yönetimi tekniklerini; web, 

kablosuz internet bağlantısı, sesli bağlantılar ve benzeri elektronik kanallarla geniĢleterek, 

elektronik ticaret uygulamalarını iĢletme çapındaki müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi ile 

kombine edebilen bir yaklaĢım haline gelmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, günümüzde müĢteri 

iliĢkileri yönetimi elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin sadece bir bölümünü veya 

parçasını ifade eder bir hal almıĢtır (ġekil 3-1). 

 

 

  ġekil 3-1 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (M.Ġ.Y.) ve Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (e-

M.Ġ.Y.) Arasındaki Farklar (Pan ve Lee 2001, s.96) 

 

Günümüzde iĢletmeler geleneksel (internet altyapısına sahip olmayan) müĢteri 

iliĢkileri yönetimi uygulamalarını, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimine uyarlanarak veya 

dönüĢtürülerek, daha detaylı bilgi edinimi, artan yönetim etkinliği ve zengin müĢteri 

hizmetleri elde etmeye çalıĢmaktadırlar (Harrigan v.d. 2008, s.389). Elektronik müĢteri 

hizmetleri ile müĢteri iliĢkilerini arttıran iĢletmeler, müĢterilerinin isteklerine daha iyi hitap 

  M.Ġ.Y. 

 e-M.Ġ.Y. 
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edebilmekte ve sadakatlerini yükseltebilmektedirler. Bu da iĢletmelerin etkinliğini ve 

kârlılığını arttırmaktadır. ĠĢletmeye sadık müĢteriler, onun ―temel varlıkları‖ arasındadır ve 

iĢletmenin onlarla iliĢkisini devam ettirmesi, yeni müĢterileri cezbetmesinden çok daha düĢük 

maliyetlidir. Nitekim iĢletmelerin e-M.Ġ.Y.‘e uyum sağlama istekliliklerinin altında, 

çoğunlukla iĢletme yöneticilerinin e-M.Ġ.Y. yaklaĢımının müĢteri memnuniyetini 

yükselteceğine ve bu sayede müĢteri sadakatinde ve müĢterileri elde tutma oranında artıĢ 

sağlanacağına yönelik inançları yatmaktadır (Khalifa ve Shen 2005, s.171). Esasen çevrimiçi 

iĢletmeler açısından, gerçek müĢteri sadakatini sağlamak, rekabetin ―sadece bir klik uzaklıkta 

olduğu bir pazar ortamında‖ baĢarılması güç bir misyondur. Bu nedenle elektronik müĢteri 

iliĢkilerinin müĢteri sadakati üzerine etkisi hakkındaki belirsizlikler devam etmektedir. Lee-

Kelley v.d. (2003, s.247) tarafından yapılan bir araĢtırma ile elektronik müĢteri iliĢkilerinin 

internet müĢterilerinin sadakatlarini doğrudan arttırdığı tespit edilmiĢ olmasına karĢın, ilgili 

araĢtırmacıların da belirtmiĢ olduğu gibi, doğru yapılandırılmıĢ bir e-M.Ġ.Y. stratejisinin genel 

iĢletme stratejisi ve operasyonları ile entegre bir Ģekilde iĢleyebilmesi müĢterilerle uzun 

soluklu, çift yönlü bir iliĢkinin kurulabilmesine bağlıdır.  

       Tablo 3-1‘de elektronik ticaret ve bilgi sistemlerinde müĢteri sadakati ile ilgili 

bazı araĢtırmalarda ele alınmıĢ olan farklı değiĢkenler yer almaktadır. Görüldüğü üzere, 

sadakatin memnuniyet/memnuniyetsizlik, kalite, bağlılık ve web sitesi kalitesi gibi unsurlarla 

olan yakın iliĢkisi, çeĢitli araĢtırmaların konusu olmuĢtur. Bu da müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

baĢarmayı amaçladığı hedeflerden bir tanesi olan müĢteri sadakatinin, diğer unsurlarla 

yakından bağlantılı olduğunu ve sadakatin oluĢumunda bu unsurların da göz önüne alınması 

gerektiğini yansıtmaktadır. 

Sadakatin yanı sıra, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimine yönelmiĢ iĢletmelerin 

etkililiklerini ve sundukları değeri de arttırmaları beklenmektedir (Blery ve Michalakopoulos 

2006, s.7). Değer, birçok Ģekilde yaratılabilmektedir. Örneğin müĢterilerle hızlı temas yoluyla 

maliyet azalıĢı sağlanarak (müĢteri detaylarını kullanıma hazır tutarak, müĢteri hizmetleri 

personelinin müĢteri isteklerini daha kısa bir sürede karĢılamaları ve bu Ģekilde ilgili 

personelin daha yaratıcı iĢlerle uğraĢmalarının sağlanması gibi); bazı sorumluluklar müĢteriye 

aktarılarak (ürün biçimlendirme, sipariĢ takibi, çevrimiçi müĢteri bilgisi edinme gibi); e-

M.Ġ.Y. uygulamaları arka ofis sistemleri ile entegre edilerek (üretim, finans, tedarik zinciri ve 

iĢ akıĢının örgütsel etkililikle geliĢtirilmesi ve bu sayede maliyet tasarrufu sağlanması gibi) 

değer yaratılabilmektedir.  
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                     Tablo 3-1  MüĢteri Sadakatine Yönelik AraĢtırmalar 

Yazar/lar Yıl Bağımlı DeğiĢkenler Bağımsız DeğiĢkenler 

Flavian, Guinaliu, ve 

Gurrea 

2006 Sadakat Kullanılabilirlik, memnuniyet, güven 

Francis ve White 2002 Niyet Web depolama fonksiyonu, ürün özelliği 

bilgisi, sahip olma Ģartları, teslimatlı ürünler 

müĢteri hizmetleri, güvenlik 

Jlang 2002 Memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti KiĢiselleĢtirme 

Koufaris, Kambil ve 

LaBarbara 

2001 Planlanmamış alımlar, dönme 

niyeti 

Algılanan kontrol, alıĢveriĢten alınan zevk 

Lee v.d. 2003 Memnuniyet Sosyo-psikolojik değer, ekonomik değer, ürün 

değeri 

Park ve Kim 2003 Site bağlılığı, satın alma davranışı Bilgi kalitesi, kullanıcı arayüz kalitesi, güven-

lik algıları, bilgi memnuniyeti, iliĢkisel fayda 

Sirinivasan, Anderson 

ve Ponnavolu 

2002 Müşteri sadakati KiĢiselleĢtirme, karĢılıklı irtibat, ilgi, müĢteri 

topluluğu, güvenilirlik, özen, seçim, özellik 

Szymanski ve Hise 2000 Memnuniyet Güvenilirlik, ticari ortam, site dizaynı, 

finansal güvenlik 

Thorjomsen v.d 2002 Tüketici-marka ilişkileri KiĢiselleĢtirilmiĢ web sitesi, müĢteri 

toplulukları,  tüketici internet tecrübesi 

Wolfinbarger ve Gilly 2003 Kalite Tamamlayıcılık/güvenilirlik, web sitesi 

dizaynı gizlilik/güvenlik, müĢteri hizmetleri 

Yang, Peterson ve 

Huang 

2000 Memnuniyet Ürün bedeli ve elde edilebilirliği, müĢteri 

hizmetleri, çevrimiçi bilgi sistemlerinin 

kalitesi 

Yoo ve Donthu 2001 Genel site kalitesi, siteye yönelik 

tutum, çevrimiçi satın alma niyeti, 

site sadakati, site adaleti 

Kullanım kolaylığı, dizayn, hız, güvenlik 

Zeithalm, Parasuraman 

ve Malhotra 

2002 Kalite Etkililik, güvenilirlik, tamamlayıcılık, gizlilik, 

müĢteri hizmetleri (cevaplayıcılık, iletiĢim, 

tazminat) 

(Wang ve Head 2007, s.116) 

 

Genel olarak, elektronik müĢteri hizmetlerinin iĢletmelere sağladığı baĢlıca faydaların; 

iĢletme içinde ve tedarik zinciri dahilinde etkinlik artıĢı, müĢteri beklentilerine yönelik 

gerçeğe en yakın bilgi edinimi ve üretim sürecinde kullanılan finansal kaynak kullanımındaki 

azalmalar olduğu söylenebilir. Bu Ģekilde maliyetlerini düĢüren iĢletmeler, diğer iĢletmelere 

karĢı belirgin bir rekabet avantajı elde etmektedir. Esasen bütün elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi (e-M.Ġ.Y.) uygulamalarının, iĢletmelere belli açılardan değer sağlama potansiyelleri 

bulunmaktadır (Adabanjo 2003, s.576). ĠĢletmelerin yapması gereken; muhtemel karar alma 

aĢamalarında e-M.Ġ.Y‘nin kendilerine sağlamıĢ olduğu çeĢitli bilgileri nasıl kullanacaklarını 

ve bu bilgileri iĢletme içinde nasıl yayabileceklerini tespit etmeleridir. Bu tür bir süreçte, 
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Porter‘ın (2001) beĢ güç analizi bakıĢ açısı gibi yöntemlerden yararlanılarak, belli bir e-

M.Ġ.Y. uygulamasından en yüksek faydayı elde etmenin yolları aranmalıdır. Mesala bir 

endüstride rekabet fazlaysa ya da rakiplerin ürün veya hizmetlerinin daha üstün olma tehditi 

varsa, etkinlik ve hizmet farklılaĢtırması yaratabilmek için e-M.Ġ.Y.‘den destek alınabilir. 

Benzer Ģekilde, pazara giriĢ engellerinin yüksek olduğu durumlarda (örn.teknoloji, konum) 

müĢteri tecrübesi yaratmak veya ürün dizaynında müĢteri görüĢünü almak için de e-

M.Ġ.Y.‘den yararlanılması söz konusudur. Bunun yanısıra, alıcıların satıcılara nazaran daha 

üstün bir konumda olduğu pazar ortamları için, pazarlama destekli yüksek değer teklifleri 

oluĢturmak için de e-M.Ġ.Y.‘den yararlanılabilir. Xu v.d. (2002) müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

iĢletmeden-iĢletmeye pazarlarda, rekabet üstünlüğü sağlamak açısından büyük bir önem 

taĢıdığını belirterek, teknolojinin büyük bir rol oynadığı e-M.Ġ.Y. uygulamalarının iĢletmeden 

iĢletmeye olan iĢlemlerde bir zorunluluk haline geleceğini savunmuĢlardır. Porter‘ın bakıĢ 

açısıyla rekabet çevresi, zaten müĢteri bilgi sistemlerine karĢı hassasiyet göstererek iĢletmeleri 

uygun teknolojileri edinme konusunda zorlamaktadır (Fotouhiyehpour 2006, s.32).   

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yazılım, donanım, süreçler, uygulamalar ve 

yönetim bağlılığı gibi konuların bir araya getirildiği bir bileĢimi ifade etmektedir (Fjermestad 

ve Romano 2002, s.2). Rosen‘e göre (http://www.computerworld.com/soft-

waretopics/crm/story/0,10801.60972.00.html: EriĢim tarihi:03.06.2008), e-M.Ġ.Y. insan, süreç 

ve teknoloji üçlüsünden oluĢmakta; insan ve süreç faktörleri göz önüne alınarak geliĢtirilen 

teknolojik yapılanmalar, bu yaklaĢımın baĢarısını ortaya koymaktadır. MüĢteri iliĢkileri 

yönetiminde olduğu üzere, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin de analitik, operasyonel 

ve kollektif e-M.Ġ.Y. olmak üzere üçe bölüme ayrıldığı söylenebilir. Operasyonel e-M.Ġ.Y. 

uygulamalarının kapsamında; müĢterilerle olan temas noktaları önem taĢımaktadır. Örneğin, 

çağrı merkezleri, posta, e-posta promosyonları, faks, doğrudan satıĢ, v.b. gibi web-tabanlı 

veya kiĢisel iletiĢime yönelik tüm uygulamalar yer almaktadır. Analitik e-M.Ġ.Y. uygulamaları 

ise, çok büyük çaptaki müĢteri verilerini süreçlemeye yardımcı olan teknolojik uygulamaları 

içermektedir. Burada amaç; müĢterilerin satın alma yaklaĢımlarını, demografik özelliklerini 

ve birçok detayı analiz ederek, yeni iĢ olanakları yaratmaktır. Aslında iĢletmenin hedeflerine 

bağlı olarak çok çeĢitli e-M.Ġ.Y. çeĢitlerinden bahsedilmesi mümkündür. Çünkü e-M.Ġ.Y. 

sadece teknoloji veya yazılımdan ibaret olmayan; iĢ süreçlerinin müĢteri stratejilerine uygun 

olarak oluĢturulduğu bir iĢletme ortamında, yazılım ve teknolojiden de destek alan bir 

yönetim yaklaĢımıdır. Örgütsel süreçlere uygun olarak geliĢtrilmiĢ bir e-M.Ġ.Y. sistemi 

sayesinde (Burr v.d. 2007, s.5); 
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 MüĢteri iletiĢim maliyetlerinde azalma sağlanmakta, 

 ÇalıĢanlara web-tabanlı olarak kendi kendine iĢlem yapma (self-service) olanakları 

sağlanarak, yönetsel denetim azaltılmakta, 

 Hizmet sunumu, üretim ve dağıtım arasında entegrasyon kurularak, değer zincirinde 

maliyet azalması sağlanmakta, 

 Internet pazarlaması yoluyla satıĢ artıĢı elde edilmekte, 

 MüĢterilerin iĢletme ile karĢılıklı etkileĢimleri arttırılarak, hizmet artıĢına yönelik 

olanaklar elde edilmektedir.  

 

e-M.Ġ.Y., sadece iĢletmeleri müĢterileri ile irtibat halinde tutmamakta, aynı zamanda 

aralarındaki iliĢkinin sağlamlaĢmasına da aracılık etmektedir. 

 

3.2. ĠĢletmelerin Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimine GeçiĢ Süreçleri 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi oldukça kapsamlı ve büyük ölçüde 

uygulayıcılarının onu ne derece anladığına ve benimsediğine dayalı olarak baĢarı gösteren bir 

yaklaĢım olduğundan; iĢletmelerde bir takım uygulama-öncesi hazırlıkların yapılmasına 

ihtiyaç duyulmaktadır. Scullin ve diğerlerinin (2002) bakıĢ açısına bağlı olarak, uygulama-

öncesi evrede söz konusu olan aĢamalar Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (ġekil 3-2): 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-2 Scullin v.d.’ne Göre e-M.Ġ.Y.Uygulamalarına GeçiĢ Öncesi Gözönüne Alınması Gereken 

Hususlar ve AĢamalar (Scullin v.d. 2002) 
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Hususlar 
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MüĢteri-odaklı bir iĢletme stratejisinin geliĢtirilmesi: Bu adımda, müĢterileri 

iĢletmenin hedeflerine yöneltmek yerine onları dinlemek ve her iki tarafa da fayda sağlayacak 

çeĢitli fırsatları ortaya koyabilmek hedeflenmelidir. MüĢterilerin ne gibi beklenti ve istekleri 

olduğunu keĢfedebilmek için farklı kanallarla (elektronik posta, faks, telefon v.b.) iĢletmeye 

ulaĢmaları sağlanmalı; aynı zamanda müĢteri iliĢkilerinden sorumlu personel güçlendirilerek, 

sorunlara veya mevcut uygulamalara yönelik yeni çözüm yollarını bulmaları yönünde 

güdülendirilmelidir. 

ĠĢletme fonksiyonlarının yeniden donanımlandırılması: Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi yoluyla faaliyet göstermeye karar veren iĢletmelerin örgütsel bir değiĢime giderek, 

müĢterilerine ―gerçek‖ hizmeti sunan bölümlerini veya fonksiyonlarını tanımlamaları 

gerekmektedir. Bu sayede hem yönetimin zaman kayıpları, hem de gereksiz maliyetler 

önlenebilecektir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamalarına yönelik değiĢimlere 

tepe yönetimin liderliğinden baĢlanarak, bütün iĢletme ve paydaĢ iĢletmeler çapında buna  

önem verilmesi sağlanmalıdır. ĠĢletmedeki bütün personele değiĢimlerin gerekliliği, yeni 

yapının onlara ne gibi faydalar sağlayacağı ve müĢterilere sunulan hizmetlerin nasıl arttıracağı 

aktarılmalıdır. Tepe yönetimin, iĢletme personeline e-M.Ġ.Y. sayesinde müĢterilerle daha iyi 

iliĢkiler kurma olanağına sahip olacaklarını, iĢlerinden daha fazla iĢ tatmini elde etme 

olasılığına kavuĢacaklarını anlatması gereklidir.           

ĠĢ sürecinin yeniden yapılandırılması: Bu aĢamada bölümlerin rolleri ve 

üstlendikleri sorumluluklar göz önüne alınarak yeni iĢ süreçlerine uyum sağlamaları 

hedeflenmelidir. Bu konuda ya geleneksel bir Ģekilde adım adım ve yavaĢ bir Ģekilde, ya da 

tek bir adımda hızlı bir Ģekilde sağlanabilecek ilerleme süreci izlenecektir. Ancak her 

bölümün kendi içinde iyi sonuçlar elde etmeye aĢırı odaklanması, iĢletme çapında çeĢitli 

kopukluklar yaratacağından, daha geniĢ bir bakıĢ açısıyla değiĢik bölümlerin kendilerine has 

yapılarının göz önüne alınması ve her bölümün kendi içinde sakladığı olanakları keĢfetmesi 

ideal bir yaklaĢım olacaktır.      

Teknolojik tercihler: Bu adımda iĢletmenin faaliyet gösterdiği endüstri dalı, 

iĢletmenin bu endüstri içerisindeki konumu ve hangi elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarının onun için uygun olduğu göz önüne alınarak teknolojik tercihlerin ortaya 

konulması söz konusudur.  Bu tercihlere; 

 Ġçeriği zamanla arttırılabilecek bir yazılım, 

 KiĢiselleĢtirmeye olanak sağlayacak esneklikte bir araç seti, 
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 Mevcut elektronik müĢteri iliĢkileri uygulama kılavuzunun tutarlılığı, 

 Elektronik müĢteri iliĢkileri uygulamasının eski ve yeni internet sistemleri ile 

uyumluluğu,  

 Önceki ve sonraki evrelerde verilecek teknik destek seviyesi, 

 Güncellenebilir destek, 

 Ġlave modüllerin mümkün olup olmadığı, 

 Güvenlik gibi konular yön vermektedir.    

 

ĠĢletmede bulunan iĢletme kaynak planlaması sistemi (ERP- enterprise resource 

planning) ile elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sisteminin birbirleriyle uyumlu olmasına 

özellikle önem verilmesi gerektiği açıktır. Aksi takdirde iĢletmenin risk azaltmaya yönelik 

veri tedarikinde ve müĢteri isteklerinin cevaplandırılma süresinde yaĢanacak artıĢlar veya 

ortaya çıkacak gecikmeler müĢteri kaybı ile sonuçlanacaktır.      

Eğitim ve hazırlık: Belki de en önemli adımlardan biri olan eğitim ve hazırlıkta, 

sisteme eriĢmek isteyen herkese tam, uygun ve zamanında eğitim sağlanmaya çalıĢılmalıdır. 

Eğitimler süreklilik taĢımalı, sistemdeki olası değiĢiklikler veya iyileĢtirmeler hakkında 

bilgilendirme yapılmalıdır. Mevcut, yeni veya olası bütün personel için yapılan eğitimlerin 

içerikleri ve baĢarı kriterleri belgelendirilmelidir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamalarının toplam maliyetinin yaklaĢık % 5 ile % 7‘si eğitim giderleri için ayrılmalıdır 

(Patton, http://www.cio.com/research/crm/edit/061201_amazon.html: EriĢim tarihi: 

01.07.2008).  

Scullin v.d.‘nin yaklaĢımıyla e-M.Ġ.Y. uygulamalarına geçmeden önce göz önüne 

alınması gereken hususlar ‘de yansıtılmıĢtır. Pan ve Lee‘nin (2001, s.97-98) görüĢlerine bağlı 

olarak iĢletmelerde etkili bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sisteminin kurulabilmesi 

için gerekli geliĢim aĢamaları Scullin v.d.‘ne göre farklıdır. Bu aĢamalar, ġekil 3-3‘de 

yansıtılmıĢtır. Birinci adım, iĢletmede bulunan çevrimiçi (online) ve çevrimdıĢı (offline) 

müĢteri iliĢkileri yönetimi süreçlerinin tanımlanmasıdır. Bu detaylar, iĢletmede müĢteri 

iliĢkileri yönetimi stratejisi yoluyla müĢteriye dair ne tür bilgilerin edinilmeye çalıĢıldığını 

yansıtması açısından önem taĢımaktadır. Bu süreçlerin incelenmesi esnasında, pazarlama 

bakıĢ açısından ziyade müĢteri bakıĢ açısına yönelinmiĢ olmasına özen gösterilmelidir. Ġkinci 

olarak, bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi vizyonu ve stratejisi geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. Strateji içerisinde söz konusu olan hedefler, yine mevcut müĢteri iliĢkileri 
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yönetimi süreçlerine dayandırılmalıdır. Ġyi yapılandırılmıĢ bir strateji, iĢletme çalıĢanlarının 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamalarına uyumunu arttıracaktır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-3 Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Kurma AĢamaları (Pan ve Lee 2001, s.98) 

 

Üçüncü olarak, tepe yönetimin bu uygulamalara yönelik desteğinin güvence altına 

alınması söz konusudur. Mevcut müĢteri iliĢkileri yönetimi süreçleri tanımlandıktan ve bir 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi vizyonu ve stratejisi geliĢtirildikten sonra, tepe 

yönetimin projeye yönelik desteğinin sağlanması bir gerekliliktir. Bu sayede iĢletme 

çalıĢanlarının uygulamaların geçerliliğini görebilmesine ve onları daha çabuk benimsemesine 

imkan sağlanmaktadır. Her iĢletmede farklı bir yönetim yapısı bulunduğundan, bu yönde ne 

tür bir yaklaĢımın söz konusu olacağına dair kesin kurallar bulunmamaktadır. Dördüncü 

husus, iĢletmeye en uygun teknoloji ortaklarının seçilmesidir. BiliĢim dünyasında faaliyet 

gösteren yüzlerce Ģirketin geliĢtirmiĢ olduğu elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi programları 

veya hizmetleri arasından en detaylı, hedeflere en fazla hizmet eden ve iĢletme süreçlerine en 

fazla uyum sağlayan programın seçilmesi gerekmektedir. Son olarak, mevcut bilgi sistemleri 

ile yeni mekanizma ve ölçüm standartlarının değerlendirilmesi yoluyla süreç iyileĢtirmesine 

gidilmesi söz konusudur. Tedarikçi biliĢim Ģirketi seçildikten sonra, mevcut bilgi 

sistemlerinin genel elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi ile uyumu, buna uymayan 

sistemlerin değiĢtirilmesi ve bilginin ön-ofis (veya web sitesi önyüzü) ile arka-ofis (web sitesi 

arka yüzü) arasındaki akıĢının izlenmesi gerekmektedir. 

 

 

1.ADIM                                                   

                                                                                   

2.ADIM                                                        Düzeltme 

 

 

3.ADIM                                                                        Geribildirim 

  

4.ADIM                                                                                 

  

 5.ADIM                                                                  Düzeltme  

 

ĠĢletmedeki mevcut 

tüm M.Ġ.Y. 

süreçlerinin 
tanımlanması 

Bir e-M.Ġ.Y. vizyonu 

ve stratejisi 
geliĢtirilmesi 

Tepe yönetimin desteğinin 

güvence altına alınması 

Uygun teknoloji ortağının 

seçilmesi  

Mevcut bilgi sistemlerinin ölçülmesi 

ve yeni ölçüm standartları yaratılması  
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3.3. Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi’nin Teknik Özellikleri ve BaĢlıca 

Uygulama Araçları 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, genel olarak müĢteri iliĢkileri yönetimi 

yaklaĢımının elektronik ticaret olanakları ile zenginleĢtirilmiĢ halini yansıtmaktadır. 

Elektronik ticaret, iĢletmelere geleneksel ticarette söz konusu olmayan biliĢim ve iletiĢim 

teknolojilerini etkin bir Ģekilde kullanıma avantajını sağlamaktadır. Teknolojik olanaklar, 

iĢletmelerin müĢteri ile ilgili bilgileri daha hızlı, daha detaylı ve sürekli güncellenmeye müsait 

bir biçimde aynı veri tabanında bir araya getirmesine imkân sağladığından, müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin etkinliğinde büyük bir artıĢ sağlanmaktadırlar. Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimini destekleyen altı temel teknolojik gereklilik (Fairhurst 2001, s.140) bulunmaktadır:  

MüĢteri Veri Depolama ve Analiz: Veri depolaması ve veri madenciliği, çevrimdıĢı 

(offline) ortamdaki uygulamalardan, çevrimiçi (online) ortamdaki veri akıĢını daha etkin ve 

güçlü bir hale getirmek için yararlanılması ile mümkündür. Bu uygulama, ancak müĢterilere 

yönelik 360 derecelik bir bakıĢ açısının kurulması, tüm kanalların ve ürünlerin bu kapsamda 

ele alınması ile gerçekleĢtirilebilmektedir. 

KiĢiselleĢtirme Araçları: Belli bir müĢteriye, belli bir zamanda kendi ürün 

özelliklerini geliĢtirmesini sağlayan bu araçlar, mevcut interaktif araçlardan bağımsız olarak 

tasarlanmalıdır. 

Ġçerik Yönetimi: Ġçerik, çevrimiçi müĢteri iliĢkileri yönetiminin yaĢamsal kaynağı 

olup; web sitesinde sunulan bilgilerden, grafiklerden, v.b.den oluĢmaktadır. Ġçerik yönetim 

sisteminin; içerik yönetimine, güncellemeye ve yayınlamaya imkân veren, aynı zamanda 

kontrol edilebilir bir yapıya sahip olması gerekmektedir.  

Yayın Araçları: Medyaya özel tasarlanmıĢ (internet, mobilite, dijital televizyon, 

doğrudan elektronik posta gönderimi, çağrı merkezi, v.b) araçlar ile müĢteri deneyimlerinin 

yaratılmasına, ayrıca müĢteri hizmetlerine eriĢim sağlanmasına aracılık eden uygulamalardır.  

EtkileĢim Araçları: Ödeme mekanizmaları ve ürün/hizmet telâfi sistemlerine ait 

yönlendirmeler gibi eĢ zamanlı etkileĢimlere imkân sağlayan araçlardır.  

ĠĢ AkıĢı Yönetimi: Doğru kiĢilere, doğru zamanda, doğru Ģekilde yönelinmiĢ olduğu 

güvencesini veren ve müĢteri hizmetlerinde tutarlılık sağlayan uygulamalardır. 
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Kullanıcılara/müĢterilere yönelik uygulamaların kiĢiselleĢtirilmesinde, yani kiĢiye özel 

bir hale getirilmesinde iki yol bulunmaktadır (Fairhurst 2001, s.139). Bunlardan birincisi olan 

―aktif kiĢiselleĢtirme‖, iĢletmelerin müĢterilerine sundukları bilgi içerikleri yoluyla, sunulan 

ürünler vasıtasıyla veya diğer Ģirketlerin reklamları aracılığıyla elde edilen müĢteri verilerinin 

analizine dayalı olarak gerçekleĢtirilmektedir. Oldukça masraflı bir sürece dayanan bu 

yöntem, elektronik ticaret olanakları ile daha ekonomik bir hale gelmiĢtir. MüĢteri hakkında 

daha çok bilgi edinildikçe, kiĢiselleĢtirmenin boyutu da artmaktadır. Ancak yanlıĢ bilgilere 

dayalı olarak yapılacak kiĢiselleĢtirmenin, hiç kiĢiselleĢtirmeye gitmemekten daha iyi olduğu 

da kabul edilmektedir. Ġkinci yöntem ―pasif kiĢiselleĢtirme‖ olarak adlandırılmaktadır. Bu 

yaklaĢım, kullanıcıların veya müĢterilerin ihtiyaçlarına dayalı olarak kendi tercihlerini 

kendilerinin ortaya koydukları, bir nevi kendi pazar bölümlerini kendilerinin seçtikleri bir 

ortamın yaratılmasına dayanmaktadır. ĠĢletmeler açısından en büyük faydası, 

kullanıcı/müĢteri davranıĢlarının bireysel ve örgütsel alıcı olarak nasıl değiĢtiğini 

gözlemleyebilme olanağıdır. Çünkü bir kiĢinin kendisi ile ilgili seçimleri ve davranıĢları ile 

bir Ģirket yetkilisi olarak göstereceği davranıĢlar ve yapacağı seçimler arasında farklılık 

olması doğaldır. ĠĢletmelerin müĢteri profillerine yönelik bilgileri elde etmeleri için aktif ve 

pasif kiĢiselleĢtirme yaklaĢımlarından birini tercih etmesi ya da her iki yöntemi aynı anda 

uygulaması mümkündür. Bu aĢamada kullanıcıya/müĢteriye ve iĢletmeye yararlı olacak araç 

ve olanakların belirlenmesi gerekmektedir. Romano ve Fjermestad (2003, s.241), internet-

tabanlı elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili kullanılabilecek 20 farklı teknolojik araç 

ve olanak tespit etmiĢtir. Bunlar, müĢterinin iletiĢim sürecinde oynadığı role bağlı olarak 

aktif, pasif ve inter-aktif (karĢılıklı etkileĢime olanak veren) olarak üç sınıfa ayrılmaktadır 

(Tablo 3-2). 
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Tablo 3-2 Elektronik MüĢteri ĠliĢkilerinde Kullanılan Teknolojik Araçlar/Olanaklar 

Pasif Aktif 

Gizli takip (cookies) Sohbet odaları (satıcı/tedarikçi tarafından sunulmuĢ olan) 

Sohbet odaları Forumlar (satıcı/tedarikçi tarafından sunulmuĢ olan) 

Bülten panoları ve fan kulüpler Ġnternet anketleri 

Posta listeleri Ürün-bağlantılı tartıĢma grupları ve listeleri 

Haber grupları Tasviye edici yazılım 

Görsel gerçeklikte veya simulasyon 

ortamında gözlem araĢtırmaları 
 

Ürün-bağlantılı tartıĢma grupları ve listeleri  
İnter-aktif 

Elektronik posta 

Forumlar 

Çevrimiçi odak grupları 

Ġnter-aktif çevrimiçi görüĢmeler 

AraĢtırma panelleri 

Açık arttırmalar 

Çevrimiçi ticari showlar 

AlıĢveriĢ acentesi 

(Romano ve Fjermestad 2003, s.241) 

 

Kullanıcılar/müĢteriler kiĢilik yapılarına ve tercihlerine bağlı olarak aktif, pasif veya 

inter-aktif araçlar ile iĢletmeyle ve diğer kullanıcılarla iliĢki kurmayı seçebilirler. ĠĢletmelerin 

bu araç ve olanakları etkin bir Ģekilde kullanarak, elde ettikleri bilgileri elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi kapsamında müĢteri bilgisine dönüĢtürmesi gerekmektedir. Çünkü önce 

pazar bölümlendirmesi, daha sonra uzun dönemli iliĢki kurulması gereken 

kulanıcıların/müĢterilerin seçiminde bu tür araçlardan elde edilen bilgiler önemli bir rol 

oynamaktadır. Zineldin‘in (1999, s.721) belirttiği gibi etkili pazarlamacılar, müĢteriye 

yaptıkları ilk satıĢı bir süreç sonlandırma olarak değil, aksine iĢletmeleri ile müĢteri arasında 

kurulacak iliĢkinin bir baĢlangıcı olarak kabul ederler. Katma değere sahip ürün ve hizmetleri 

sunmaya devam edebilmeleri için, iĢletmelerin uzun vadeli müĢteri iliĢkileri yaratması ve bu 

iliĢkileri arttırmaya çalıĢması gereklidir.  

Rowley‘e göre (2002), elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢlıca fonksiyonları; 

elektronik ticaret, kanal otomasyonu yazılımı, iĢbirlikçi ticari yazılım, çevrimiçi iĢletme 

önyüzü (çevrimiçi storefront), çok-kanallı müĢteri yönetimi, elektronik hizmet (e-service), 

elektronik posta cevap yönetimi, yönlendirmeli alım-satım (guided selling-buying), ürün 

grupları, sipariĢ yönetimi, katalog yönetimi, içerik yönetimi, elektronik müĢteri (e-customer), 
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tamamlayıcılık/yerine getirme yazılımı (fulfillment software), kendi kendine hizmetten (self-

service) oluĢmalı ve bunların hayata geçirilmesine olanak sağlamalıdır (Sigala 2006, s.206).    

ġekil 3-4‘te de yansıtıldığı üzere, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımını 

hayata geçirebilmek için, iĢletmeler ilk aĢamada amaçlarına hizmet eden, detaylı ve 

güncellenebilir, aynı zamanda zaman içerisinde kapsamı geniĢletilebilir bir sistem altyapısını 

kurmak durumundadır. Bu sistem içerisindeki farklı iĢletme kullanıcılarının müĢterilere ve 

süreçlere yönelik verilere eriĢimleri sağlanmalı, ilgili veriler veri madenciliği ve yapılacak 

çeĢitli analizlerle müĢteri iliĢkileri yönetimine fayda sağlayan bilgilere dönüĢtürülebilmelidir. 

ĠĢletme kendisi için kârlı olan ve iliĢki kurmasında yarar bulunan müĢterileri tespit ettikten 

sonra, onların beklenti ve isteklerine uygun ürün veya hizmetleri sunmaya yönelmelidir. 

SeçilmiĢ müĢteri kitlelerine yönelik uygulanan bu özel çabaların performansları incelenmeli 

ve iĢletmeye sâdık müĢteri kesimlerinin elde edilmesine çalıĢılmalıdır.     

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-4 Bir Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Modeli  

(Hamid 2005, s.53), (Winer 2001) ve (Moon 2000)‘den uyarlanmıĢtır. 

 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin özelliklerini (features) bilmek, çevrimiçi 

müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayabilmek açısından hayati bir öneme sahiptir. Genel bir 

tanımı olmamakla birlikte, bu özelliklerin web sitesinin somut fonksiyonel öğelerinden veya 

yararlanılan araçlardan oluĢtuğu kabul edilmektedir (Khalifa ve Shen 2005). Bu özellikler, 

kiĢiselleĢtirme ve müĢterilerle karĢılıklı iliĢkiler kurma açısından önem taĢımaktadırlar ve 

onlar olmaksızın internet ortamında müĢteri iliĢkileri yönetiminden söz edilmesi mümkün 

değildir. Elektronik müĢteri iliĢkileri özelliklerine aynı zamanda ―değer katan hizmetler‖ de 

denilmektedir (Kuttainen vd. 2005, s.3). Bunlardan baĢlıcaları multimedya araçları (videolar 

ve sıkça sorulan sorular-FAQ gibi) ve çevrimiçi bankacılık uygulamalarıdır. Elektronik 
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müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili yapılan tanımların birçoğunda müĢterilere değer katan web 

sitesi özelliklerinin de yer aldığı görülmektedir.  

Anton ve Postmus (http://www.benchmarkportal.com: EriĢim tarihi:23.01.2004) ile 

Feinberg ve Kadam (2002)‘ın araĢtırmaları esas alınarak, e-M.Ġ.Y.‘de söz konusu olan 

özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Feinberg ve Kadam 2002, s.434-435):  

 Site kiĢiselleĢtirmesi (özelleĢtirme) (www.yahoo.com; www.my.yahoo.com gibi)  

 Alternatif kanallar (e-posta, faks, posta adresleri, IP üzerinden sesli operatöre 

bağlanma gibi) 

 Yerel arama motoru (kullanıcının belli anahtar kelimelerle web sitesinde hızlı bir 

Ģekilde aradığını bulabilmesi) 

 Üyelik (siteye üye olma sırasında edinilen bilgiler sayesinde müĢteri profillerinin 

belirlenebilmesi) 

 Posta adresleri (kullanıcı herhangi bir ürün veya hizmet hakkında bilgi edinmek 

istediğinde, e-posta adresini bu bilgilendirme hizmetine kaydetmektedir) 

 Site turu (kullanıcının, web sitesinde tura katılarak; sitenin genel yapısı hakkında bilgi 

edinmesi)  

 Site haritası (sitedeki sayfalara ait bu hiyerarĢik diyagrama aynı zamanda site indeksi, 

siteye bakıĢ veya site haritası da denilmekte, sitenin genel yapısını anlamaya yardımcı 

olmaktadır) 

 Ġlk kez kullananlara tanıtım (siteyi ilk kez ziyaret edenlere tanıtım sayfası üzerinden 

siteyi etkili bir Ģekilde kullanabilmelerine yönelik sunulan hizmet) 

 Sohbet (Chat) (Kullanıcının/müĢterinin eĢ zamanlı olarak diğer müĢterilerle veya 

müĢteri hizmetleri temsilcisi ile konuĢabilmesi) 

 Elektronik bülten (kullanıcıların/müĢterilerin belli bir konu kapsamında diğer kiĢilerle 

bilgi paylaĢımı yapmasına olanak sağlayan bu özellik, aynı zamanda müĢteri 

ihtiyaçlarına daha uygun bir web sitesi tasarımına da yol göstermektedir. 

MüĢterinin/kullanıcının gönderdiği bir mesaja cevap veren veya kendisi bir mesaj 

gönderen kullanıcılar/müĢteriler zaman içerisinde iĢletmenin ürün veya hizmetlerini 

kullanan bir müĢteri topluluğunu oluĢturmaktadır)    

 Çevrimiçi satın alma (müĢterilerin çevrimiçi satın almalarını sağlayan bu özellik, belki 

de web sitesinin en kritik unsurlarından birini oluĢturmaktadır) 

 Çevrimiçi ürün bilgilendirmesi (web sitesinde ürünlerle ilgili bilgi sunulması) 
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 KiĢiselleĢtirme olanakları (SipariĢ verme aĢamasından önce müĢterinin kendi 

isteklerine göre ürüne Ģekil verebilme –beden, özellik, v.b.- olanakları) 

 Satın alma Ģartları (nakliye Ģartları, iade politikaları, garanti gibi hususlar) 

 Ürün Önizleme  (kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünün önizlemesinin demo v.b.ile yapılabilmesi) 

 DıĢ linkler (bağlantılar) (hediye ürün veya hizmetlere yönelik linklere geçiĢ) 

 Sıkça sorulan sorular-SSS (FAQs) (en sık sorulan konulara ait yanıtlar) 

 Problem çözümü (müĢterilerin/kullanıcıların ürün veya hizmetlere yönelik 

sorunlarının kendileri taarfından çözülmesini amaçlayan bu özellik, kullanıcıların 

gösterdikleri direnç nedeniyle fazla yararlanılan bir özellik değildir)   

 ġikayet olanağı (Ģikayet ve problemlerin detaylı olarak iletilmesine olanak verilmesi)  

 Yedek parçalar (kendi-kendine sipariĢ yoluyla yedek parça alımı, site açısından belli 

bir kullanım yoğunluğu da yaratabilmektedir) 

 Yardımlara ve iĢbirliklerine yönelik programlar (çeĢitli yardım kuruluĢları ile bağlantı 

kurulan programlar) 

 Ürün hatırlatıcılar (belli ürün veya hizmetlerin üstünlüklerinin hatırlatılması, 

festivallerde veya sezon boyunca diğerlerinden fazla öne çıkarılması) 

 Katalog istemi (kullanıcının katalog istemesi) 

 Hızlı sipariĢ olanağı (amazon.com gibi sitelerde üç klik ile sipariĢ verilebilmesi) 

 Hızlı sipariĢten vazgeçme olanağı (Jüpiter Research tarafından ortaya konduğu üzere, 

çevrimiçi satın alımların yaklaĢık % 66‘ında alım sırasında vazgeçilmesi söz 

konusudur. Bunda % 10 ile sitenin çok yavaĢ çalıĢması, % 6 ile satın alım sırasında 

sitenin çökmesi, % 7 ile sipariĢ formunun zor doldurulabilir olması etkili olmaktadır)  

 SipariĢ takibi (sipariĢlerinin ne durumda olduğu bilmek, müĢterileri daha memnun 

etmektedir) 

 Hediye sertifikası alımı  

 Mağaza konumu (web sitesinden bilgi edindikten sonra, çevrimdıĢı mağazadan alım 

yapabilme) 

 SatıĢtakiler bölümü (satıĢta olan ürünlerin ana sayfada yansıtılması) 

 Üyelik faydaları (site üyesi olmanın veya alıĢveriĢte bulunmanın sağladığı faydalar) 

 SipariĢ (üç klik ile sipariĢ verebilme) 

 Yükleme sayfasının hızı (web sayfası 15 saniyeden az sürede yükelenebiliyorsa, web 

sitesi hızlı olarak kabul edilmektedir) 
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 Hesap bilgisi (kredi kartı bilgileri gibi sürekli müĢterilere yönelik hesap izleme 

kolaylıkları) 

 MüĢteri hizmetleri sayfası (müĢteri hizmetlerine ulaĢmaya yönelik bilgilendirme) 

 ġirket tarihçesi/profili (Ģirkete yönelik bilgiler) 

 Gizlilik politikasının gönderilmesi (birçok Ģirkette bulunan gizlilik politikaları hem 

müĢteriye güvence vermekte hem de Ģirketleri suistimallere karĢı korumaktadır) 

 

Belirtilen bu özellikler Anton ve Postmus ile Feinberg ve Kadam‘ın da belirtmiĢ 

olduğu üzere, zaman içerisinde niteliksel ve niceliksel açıdan e-M.Ġ.Y. özelliklerini 

açıklamada yetersiz kalabilir, zaman içerisinde baĢka özelliklerle de karĢılaĢılabilir. Khalifa 

ve Shen (2005, s.9) tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre, e-M.Ġ.Y. özellikleri arasında yer 

alan ürün kiĢiselleĢtirmesi, web sitesi kiĢiselleĢtirmesi ve dinamik fiyatlama birebir pazarlama 

yaklaĢımı çerçevesinde yarar sağlayan ve müĢteri-iĢletme arasındaki iliĢkileri destekleyen 

baĢlıca unsurlar arasındadır. Arama kapasitesi, alarm (haber verme), sipariĢ takibi ve problem 

çözümü gibi özellikler ise müĢteri memnuniyetini arttırmaktadır. Bu özellikler iĢletme-

müĢteri iliĢkilerinde pasiften aktife doğru bir değiĢimin yaĢandığını göstermektedir. Ayrıca 

müĢteri toplulukları gibi özellikler müĢterilerin birbirleri ile iletiĢime geçtikleri çoktan-çoka 

pazarlama (many-to-many marketing) adı verilen yeni bir pazarlama yaklaĢımının geliĢmekte 

olduğunu göstermektedir.   

Feinberg v.d. (2002) e-M.Ġ.Y. özelliklerini ―satıĢ öncesi‖, ―satıĢ‖ ve ―satıĢ sonrası‖ 

olmak üzere üç kategoriye ayırırken; Khalifa ve Shen (2005) ―satıĢ öncesi‖, ―satıĢ esnası‖ ve 

―satıĢ sonrası‖ Ģeklinde bir kategorizasyonu tercih etmiĢtir (Tablo 3-3). Diğer taraftan Ross 

(2005) yine üçlü bir kategorizasyona yönelmiĢ, ancak bu kategorileri ―pazarlama‖, ―satıĢ‖ ve 

―hizmet‖ olarak adlandırmıĢtır. Ross‘a göre; 

Pazarlama: Ģirket markası yaratma, müĢterileri tanımlama, ürün ve hizmet teklifleri 

ile ilgili seçimler, promosyon, reklam ve fiyatlama konusundaki faaliyetler,  

SatıĢ: Ürün ve hizmetlerin fiili satıĢ ve dağıtımı ile ilgili faaliyetler,  

Hizmet: MüĢteri destek, çağrı merkezi yönetimi ve müĢteri iletiĢimi kapsamındaki 

faaliyetler ile ilgilidir (Ahmad 2008, s.8). 
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Tablo 3-3 MüĢteri Memnuniyetini Arttıran Elektronik MüĢteri iliĢkileri Yönetimi (e-M.Ġ.Y.) 

Özelliklerinin Sınıflandırılması 

       Yazar/lar           e-M.Ġ.Y. Özelliklerinin Sınıflandırılması 

Feinberg v.d.. (2002), 

Sterne (1996) 

e-M.Ġ.Y. özellikleri üç grupta sınıflandırılmıĢtır: (1) İlişki ve Bilgi, genel e-M.İ.Y. 

özellikleri (örneğin site kiĢiselleĢtirmesi, site arama motoru, posta listesi, dikkat 

çekici Ģekilde sunulan posta adresi ve Ģirket profili, sohbet, bülten); (2) E-commerce 

özellikleri (örneğin çevrimiçi alıĢveriĢ, çevrimiçi ürün bilgilendirmesi, ürün 

önizleme, linkler); ve (3) Satış-sonrası Destek özellikleri (örneğin sıkça sorulan 

sorular-FAQ, Ģikayet olanağı, yedek bölümler). 

Bhattacherjee 

(2001)(a) 

e-M.Ġ.Y. özellikleri müĢterilerin ―temas noktaları‖na göre üçe ayrılmıĢtır: 

Pazarlama (örneğin kiĢiselleĢtirme, bire bir pazarlama); Satış (örneğin araçlar/satıĢ 

tamamlamaya yönelik arayüz); ve Hizmet (örneğin araçlar/müĢteri Ģikayetlerini 

çözmeye yönelik arayüz). 

Rust ve Lemon (2001) e-M.Ġ.Y. özellikleri Bire Bir Pazarlama yaklaĢımına göre (örneğin site içerik 

kiĢiselleĢtirmesi; alternative iliĢki kanalları; sohbet) ve Kişiselleştirmeye göre 

sınıflandırılmıĢtır (örneğin ―tam-zamanlı‖ pazarlama, – müĢteri hareketlerine ve 

tercihlerine göre eĢ-zamanlı ürün teklifleri; ―click-to-talk‖(tuĢa basarak operatörle 

konuĢma) uygulamaları; web self-service – web sitesinin sürekli güncellenmesi ve 

en fazla aranan konulara bağlı olarak sıkça sorulan sorular-FAQ içeriğinin 

oluĢturulması).  

Nysveen ve Lexhagen 

(2001), Nysveen 

(2003), Nysveen v.d.. 

(2003) 

e-M.Ġ.Y. özellikleri fonksiyonlarına göre sınıflandırılmıĢtır: Çevrimiçi rezervasyon 

hizmetleri ve Çevrimiçi değer-katılmış hizmetler (örneğin iletiĢim bilgisi, 

multimedya, arama motoru, sıkça sorulan sorular-FAQ, çoklu diller, diğer web 

sitelerine linkler, müĢteri topluluğu, haritalar, fiyat karĢılaĢtırması ve tarife gibi karar 

destek unsurları, kiĢiselleĢtirme, hava raporları ve mobil arayüzler gibi tuĢa basmalı 

hizmetler). 

Khalifa v.d. (2002), 

Khalifa ve Shen 

(2005) 

e-M.Ġ.Y.özellikleri alıĢveriĢin evrelerine bağlı olarak sınıflandırılmıĢtır: Satış-öncesi 

e-M.İ.Y. (örneğin site kiĢiselleĢtirmesi, alternative kanallar, araĢtırma); Satış süreci 

e-M.İ.Y. (örneğin ürün kiĢiselleĢtirmesi, ödeme yöntemleri, dinamik fiyatlama); ve 

Satış-sonrası  e-M.İ.Y.(örneğin çevrimiçi müĢteri ürünü satıĢı, sorun çözümü, 

çevrimiçi müĢteri toplulukları, web merkezi). 

(Sterne 1996), (Feinberg v.d. 2002), (Bhattacherjee 2001,a), (Rust ve Lemon, 2001), (Nysveen ve Lexhagen 

2001), (Nysveen 2003), (Khalifa v.d. 2002), (Khalifa ve Shen 2005)‘dan (Kuttainen v.d. 2005) tarafından 

derlenmiĢtir. 

 

Feinberg ve Ross‘un yaklaĢımları göz önüne alınarak üç kategoride yer alan e-M.Ġ.Y. 

özellikleri ise Ģu Ģekilde açıklanabilir (Ahmad 2008, s.24): 

SatıĢ Öncesi e-M.Ġ.Y. Özellikleri: 

Ġzinli Pazarlama 

AĢağıdaki faaliyetler, müĢterinin izni ile uygulanmaktadır: 

 Pazarlama olguları (otomatik haber mektupları) (Ross 2005) 

 E-posta pazarlama/postalama listesi  (Feinberg v.d. 2002, Ross 2005), 

 Alarmlar (Khalifa ve Shen 2005, Ross 2005) 
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Site kiĢiselleĢtirmesi 

Bu özellik sayesinde müĢteri web sitesindeki bilgi içeriklerini kendi tercihine göre 

kiĢiselleĢtirebilmektedir. (Feinberg v.d. 2002, Khalifa ve Shen 2005) 

Alternatif Kanallar 

ġirket ile iletiĢime geçmenin değiĢik yolları sunulmaktadır. (Feinberg v.d. 2002, 

Khalifa ve Shen 2005) 

Yerel Arama Motoru 

Site ziyaretçilerinin web sitesi içerisinde araĢtırma yapmasını sağlar. (Feinberg v.d. 

2002, Khalifa ve Shen 2005) 

Üyelik 

ġifre korumalı web sayfası (Feinberg v.d. 2002) 

Site bilgilendirmesi 

Ġlk kez gelen ziyaretçiler için ‗Site turu‘, ‗Ġlk ziyaretçiler için tanıtım‘, ‗Site haritası‘ 

(Feinberg v.d. 2002) 

Çevrimiçi Forumlar 

KiĢisel tecrübeleri diğer müĢterilerle paylaĢmak için çevrimiçi müĢteri topluluğu 

(Khalifa ve Shen 2005) 

Sohbet (chat), elektronik bülten  (Feinberg v.d. 2002) 

SatıĢ Esnası e-M.Ġ.Y. Özellikleri: 

Sadakat Programı 

MüĢteri her satın almada puan kazanır, indirimler ve faydalar elde eder. (Khalifa ve 

Shen 2005, Chaffey v.d. 2003, s.235)  

GeniĢletilmiĢ Satın Alma Tecrübesi 

MüĢteriler 365 gün, 7/24 saat satın alım yapabilirler. (Ross 2005) 

Çevrimiçi (online) satın alma tecrübesi, çevrimdıĢı (offline) satın alma tecrübesi 

Hizmetler Hakkında Bilgilendirme 

Web sayfaları, makaleler ve indirilebilir dosyalar sayesinde ürün ve hizmet bilgisi 

sağlanması. 
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Hizmet tamamlayıcılığı ile ilgili literatür, çevrimiçi kataloglar. (Ross 2005) 

Bilgi (Anderson ve Kerr 2001, s.101) 

Çevrimiçi ürün/hizmet bilgisi  (Feinberg v.d. 2002) 

Hizmet KiĢiselleĢtirme Olanakları 

SipariĢ öncesi hizmet kiĢiselleĢtirme (müĢteri ilave edip-etmeyeceği özellikleri seçer) 

(Ross 2005, Feinberg v.d. 2002, Khalifa ve Shen 2005) 

Satın Alma KoĢulları 

Nakliye politikaları, garanti ve diğer Ģirket yükümlülüklerini kapsar. (Feinberg v.d. 

2002, Khalifa ve Shen 2005) 

Ödeme Yöntemleri  

MüĢteri ödeme yöntemlerini (kredi kartı, teslimatta nakit veya elektronik nakit) kendi 

belirler. (Khalifa ve Shen 2005) 

KarĢılaĢtırmalı AlıĢveriĢ 

MüĢteriye belirlediği seçimlere göre alternatif seçenekler sunulur (Khalifa ve Shen 

2005) 

SatıĢ Sonrası  e-M.Ġ.Y. Özellikleri: 

SSS-Sıkça Sorulan Sorular  (FAQs) 

Sıkça sorulan sorular  (Feinberg v.d. 2002) 

Sorun Çözme 

Ziyaretçilerin sorunlarını kendi kendine çözme imkanı sunan çevrimiçi fonksiyonlar 

(Feinberg v.d. 2002, Khalifa ve Shen 2005) 

ġikayet Olanağı  

Belirli bir alanın müĢteri Ģikayetlerinin bildirilmesine ayrılması (Feinberg v.d. 2002) 

SipariĢ Takip 

MüĢteriler sipariĢlerini izleyebilir. (Khalifa ve Shen 2005). 

Geribildirim (Feedback) Kanalları 
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Web sitesindeki hizmetlerin müĢterilerce değerlendirilmesine olanak sağlanır (Khalifa 

ve Shen 2005). Khalifa ve Shen (2005) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, çevrimiçi 

müĢteri memnuniyetininin dikkat çekme ve elde tutma olarak iki kısma ayrıldığı varsayılmıĢ 

ve her iki kısımda söz konusu olan satıĢ-öncesi, satıĢ-esnası ve satıĢ-sonrası özelliklerin önem 

derecesi belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Buna göre, dikkat çekme kısmında her üç aĢamaya ait 

özellikler önem taĢımakta, ancak satıĢ-öncesi özellikler daha fazla etkiye sahip 

bulunmaktadır. SatıĢ-öncesi aĢamanın bu denli önemli olması, büyük bir ihtimalle 

kullanıcıların bu aĢamada müĢteri olup olmama kararını vermeleri ya da yeni müĢterilerin 

hâlâ kararlarını değerlendiriyor olmalarıdır. Bu aĢamada özellikle risk azaltıcı uygulamalara 

yönelmek, müĢterilerin güvenini kazanmak için detaylı bilgiler sunmak önem taĢımaktadır. 

Elde tutma kısmında, satıĢ-öncesi e-M.Ġ.Y.özellikleri önemlerini kaybetmekte, buna karĢılık 

satıĢ-sonrası e-M.Ġ.Y. özellikleri ağırlık kazanmaya baĢlamaktadır. Bunun baĢlıca nedeni, 

devamlı satın almalar sonucu satıĢ-öncesi ve satıĢ-esnası özelliklere alıĢılmıĢ olması ve 

bunların artık rutin hale gelmiĢ olmalarıdır. Ancak satıĢ-sonrası özellikler, alınan ürün veya 

hizmet nedeniyle karĢılaĢılan sorunlarla ilgili olabileceğinden çağrı merkezi yetkilileri, diğer 

müĢteriler veya sistemin sorun çözme kapasitesi bu aĢamada önem kazanmaktadır. Bu 

çalıĢmanın sonuçları, dikkat çekme ve elde tutma aĢamalarında farklı e-M.Ġ.Y. özeliklerinin, 

farklı aĢamalarda (satıĢ öncesi, esnası ve sonrası), farklı derecelerde önem taĢıdığını 

yansıtmaktadır. Bu nedenle, e-M.Ġ.Y. bilgi sisteminin dizayn edilmesi esnasında müĢterinin 

satıĢ alma süreci boyunca yaĢayacağı satın alma-öncesi, esnası ve sonrasındaki tüm süreçlerin 

ve her aĢamada söz konusu olabilecek etkileĢimlerin göz önüne alınması gerekmektedir (Tung 

2007, s.132).  

Uygulamaya yönelik bu tür hususların yanı sıra, e-M.Ġ.Y. yaklaĢımının mali 

boyutlarının da dikkate alınması önemlidir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, kârlı 

müĢterilerden daha fazla gelir elde ederek kâr artıĢı sağlamayı amaçlayan bir elektronik ticaret 

uygulaması olarak kabul edilmektedir (Madeja ve Schoder 2003, s.189). Bu nedenle bir 

iĢletmede e-M.Ġ.Y. sistemi kurulmasına karar verildiğinde; ilk olarak, sağlanması beklenen 

gelir artıĢı ve kâr oranı hesaplanarak, bulunan sonuçlar muhtemel maliyetler ile 

karĢılaĢtırılmalıdır. Daha sonra kârı en fazlalaĢtırmak için, mümkünse e-M.Ġ.Y‘nin diğer 

elektronik ticaret uygulamalarıyla  (bire bir pazarlama ve kitlesel kiĢiselleĢtirme gibi) uyumlu 

hale getirilmesine çalıĢılmalıdır. Her durumda, üst kademe yönetim günlük iĢleyiĢ içerisinde 

iĢletmenin e-M.Ġ.Y. kapasitesinin en etkin Ģekilde kullanılmasını sağlamaya çalıĢmalıdır. Ġlgili 

literatürde yer alan çok az sayıda araĢtırmada satıĢ öncesi, satıĢ esnası ve satıĢ sonrası 
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elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi performansının ölçümü ve bu performansa etki eden 

faktörler ele alınmıĢtır (Chang v.d. 2005, s.240). Bu nedenle, halen performans ölçümüyle 

ilgili belli bir genelleme yapılamamaktadır. Çünkü mevcut literatürde, halen iĢletme 

stratejilerini elektronik ticaret ölçüm standartları ile uyumlaĢtırabilecek Ģekilde iyi 

yapılandırılmıĢ bir bakıĢ açısı bulunmamaktadır (Bremser ve Chung 2005, s.397).  

AraĢtırmacılar ve uygulayıcılar açısından elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yatırımını ve 

performansını etkileyen unsurların tespit edilmesini sağlayacak prensiplerin ortaya koyulması 

yolunda daha fazla araĢtırmanın yapılması gerekmektedir.  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarı elde etmeye katkı sağlayan kritik 

hususların neler olduğuna yönelik araĢtırmaların sonuçları, bu konuda belli bir bakıĢ açısı 

sağlamaktadır. Buna göre, Ģirket stratejisi ve buna yönelik faaliyetlerin elektronik müĢteri 

iliĢkilerine sağladığı faydalar, içerdiği maliyetler ve içerdiği riskler ile olan bağlantısı iyi bir 

Ģekilde ortaya konduktan sonra, elde edilen performansın baĢarı düzeyi, bu boyutlara ait 

öngörüler ile elde edilen sonuçların karĢılaĢtırılmasıyla ortaya konulabilmektedir. ġirket 

stratejisine dayalı olarak bir iĢletmede kurulacak olan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

bu boyutlarda ortaya koyacağı çeĢitli faydalar olduğu gibi, ortaya çıkaracağı çeĢitli doğrudan 

ve dolaylı maliyetler ile teknik veya faaliyet riskleri de söz konusuolmaktadır. Bu unsurlar 

Tablo 3-4‘te sunulmuĢtur.  
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Tablo 3-4 Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi’nde (e-M.Ġ.Y.) Kritik BaĢarı Faktörlerine Yönelik 

Karma Bir Çerçeve 

 

e-M.Ġ.Y.Kritik 

BaĢarı Faktörleri 

e-M.Ġ.Y.’nin Faydaları e-M.Ġ.Y.’nin 

Maliyetleri 

e-M.Ġ.Y.’nin Riskleri  

Şirket Stratejisi Stratejik Faydalar Dolaylı Maliyetler Faaliyet Riskleri 

 MüĢteriler 

 Faaliyet Hedefleri 

 Tepe Yönetim 

 Artan müĢteri sadakati 

 Daha yüksek sistem 

entegrasyonu 

 Yönetsel etkinlik 

 Sorumlu iĢbirliği 

 KolaylaĢan 

operasyonel yapı 

sayesinde azalan 

maliyetler ve artan kâr 

 Pazar bölümleme 

 MüĢteri Ģikayetleri 

ve memnuniyetsizlik 

yönetimi 

 Yeniden yapılanma 

 Zaman baskısı 

 Sistem entegrasyonu 

 Sistem konumlama 

 MüĢteri/kullanıcı 

katılımındaki eksiklikler 

 Faaliyet hedeflerindeki 

eksiklikler 

 Veri entegrasyonu ve 

yazılım uyuĢmazlığı 

sorunları 

 e-M.Ġ.Y.‘nin  

planlanması ve 

yönetimindeki 

yetersizlikler  

 

IS/IT Stratejisi 

 Entegrasyon 

Faktörleri 

 IT, Organizasyon 

ve EC 

Faaliyet Uygulaması 

 ÇalıĢanlar 

 DeğiĢim yönetimi 

Taktiksel ve Uygulamaya 

Yönelik Faydalar 

 MüĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılama 

 MüĢteri destek ve 

hizmetlerinde artıĢ 

 Sistem takviyesi 

sayesinde azalan 

yazılım ve donanım 

maliyetleri 

 Veri doğruluğunda 

iyileĢme, zaman 

sınırlamasının 

olmaması ve paylaĢım 

Doğrudan Maliyetler 

 Yazılım ve donanım 

maliyetleri 

 Eğitim maliyetleri 

 DanıĢmanlık ve 

personel maliyetleri 

 Yönetsel maliyetler 

 Veri yönetimi ve  

   dönüĢüm maliyetleri 

Teknik Riskler 

 Kullanıcı/çalıĢan 

direnci 

 Uygun belirlenmemiĢ 

değiĢim hızı 

 Güvenlik ve gizlilik 

konuları 

 Veri yedekleme 

 Veri doğruluğu ve 

zamanlamada 

yetersizlikler 

 Uygun olmayan 

değerleme yöntemleri 

 

IS/IT Düzenlemeleri 

 Değerleme ve 

savunma 

(Lin v.d. 2006, s.210) 

 

Kullanıcıların/müĢterilerin çevrimiçi iĢletmelerin web sitelerinden bilgi edinme ve 

satın alma amaçlı olarak yararlanmaları, web sitelerinin gelecekte daha önemli bir e-M.Ġ.Y. 

aracı konumuna geleceğini göstermektedir (Feinberg ve Kadam 2002, s.434). Halen müĢteri 

odaklı bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde, müĢteri bir tuĢa ve bir linke basarak 

iĢletmenin web sitesi üzerinden; 

 Telefonla sesli operatör bağlantısı kurarak satıĢ veya hizmet temsilcisi ile görüĢme 

yapabilmekte, 

 Web sayfası üzerindeki otomatik faks hizmeti ile istediği dosya veya ürün kataloğunun 

doğrudan kendisine gönderilmesini sağlayabilmekte, 
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 Satın alma kararına yön verecek olan ―zengin içerik‖i elde etmek amacıyla satın alma 

rehberi veya ürün değerlendirmeleri gibi bağımsız içeriklerden yararlanabilmekte, 

 Ürün veya hizmetlerle ilgilenebileceğini düĢündüğü arkadaĢlarına e-posta ile ürün 

promosyonlarını veya fiyatlarını yansıtan alarm linklerini yollayabilmekte, 

 SatıĢ veya hizmet temsilcisi ile soru-cevaba dayalı çevrimiçi görüĢme yapabilmekte, 

 Sıkça sorulan sorular (FAQ) veritabanına bağlanarak, satın almayı düĢündüğü ürün 

veya hizmetlerin özellikleri hakkında daha fazla bilgi edinebilmekte, 

 Ürünü daha önce satın almıĢ veya hizmetlerden daha önce yararlanmıĢ kiĢilerin 

geribildirimlerinden oluĢan veritabanlarına bağlanabilmekte, 

 Ürüne ait detaylı resimlere, detaylara (persfektif görünümleri veya renkleri), hatta 

sanal görsellik ile etrafında bir satın alma ―tur‖una katılma imkanı bulmaktadır 

(McKie 2001, s.90-91).  

MüĢteri odaklı bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde söz konusu olan yöntemler 

ve kullanılan araçlar ile iĢ ortakları arasındaki elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yöntem ve 

araçları arasında bazı farklılıklar bulunmaktadır. ġekil 3-5‘te  müĢteri odaklı bir e-M.Ġ.Y. 

etkileĢim yönetimine ait iĢleyiĢ süreci yer almaktadır. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-5 “MüĢteri Odaklı” Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (e-M.Ġ.Y.) EtkileĢim Yönetimi  

(McKie 2001, s.90-91) 

 

Web-sitesi 

M.Ġ.Y./ERP 

   MüĢteri 

(IP) Üzerinden 

Sesli-Operatör  

       Faks 

     E-posta 

Çevrimiçi 

Sohbet 

    WAP 

      POS 
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ĠĢ ortakları arasındaki etkileĢimlerde ise müĢteri odaklı süreçlerden farklı olarak 

yaygın bir Ģekilde geleneksel satıĢ gücü otomasyonu (SFA-sales force automation) yazılımları 

kullanılmakta, bunların yanı sıra geleneksel elektronik veri değiĢimi vasıtasıyla yapılan ve bir 

merkezde toplanan mesajlar veya yeni bir web-ticaret merkezi üzerinden gerçekleĢtirilen bire-

bir iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-B) ve çoktan-bire iĢletmelerden-iĢletmeye (B-to-B) 

etkileĢimlerde daha farklı düzeyde yazılımlar da kullanılmaktadır (ġekil 3-6). Bu yazılımlar, 

hem geleneksel EDI mesajlarını gönderip alabilmekte, hem de yeni XML-tabanlı dokümanlar 

ile ticari ortaklar arasındaki etkileĢimi sağlayabilmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-6 “ĠĢ Ortağı Odaklı” MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (e-M.Ġ.Y.) EtkileĢim Yönetimi  

(McKie 2001, s.90-91) 

 

e-M.Ġ.Y. bu yönüyle hem iĢletme içindeki temas noktaları vasıtasıyla, hem de dıĢ iĢ 

ortaklarının intranet ve extranet sistemleri aracılığıyla müĢteri bilgilerinin edinimine olanak 

sağlayan bir yönetim ve sistem yaklaĢımı görünümü vermektedir (Xu ve Walton 2005, s.961). 

Jutla v.d.‘nin (2001) ―e-iĢletme paydaĢ modeli‖ne göre, bir e-iĢletmenin dıĢ paydaĢları 

topluluk, kontrol, müĢteri/kullanıcı ve ortaklardan oluĢmaktadır. ġekil 3-7‘de Jutla v.d.‘nin 

bahsedilen e-iĢletme paydaĢ modeli yansıtılmıĢtır. 

 

M.Ġ.Y./SFA 

   Sesli- 

Operatör 

     Faks 

     E-posta 

Kendi kendine 

hizmet (self 

service 

     EDI 

     XML 

     ERP 

 ĠĢ Ortağı 
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ġekil 3-7 E-ĠĢletme PaydaĢ Modeli (Jutla v.d. 2001, s.2) 

 

Jutla v.d.‘nin e-iĢletme paydaĢ modelindeki e-M.Ġ.Y. bakıĢ açısının temel olarak iki 

hedefi bulunmaktadır; 

 Öğeleri tanımlayarak, bunların e-M.Ġ.Y. uygulamalarını destekleyen ―olanak 

sağlayıcılarla‖ olan bağlantılarını ortaya koymak ve 

 PaydaĢ etkileĢiminin performansının ölçülmesini sağlayan değerleme/ölçme 

kriterlerini (metrikler) ortaya koymaktır.    

 

Burada adı geçen öğeler sürecin bütünü olabileceği gibi, bir iĢ sürecinde yer alan alt 

görevler de olabilmektedir. Öğeler aynı zamanda altyapı veya teknoloji unsurlarından, 

personel ve örgütsel kültür unsurlarından da oluĢabilmektedir. Olanak sağlayıcılar ise 

teknoloji, güven, yönetim veya doğru ve etkili iĢletme için gerekli olan diğer unsurlardan 

meydana gelebilirler. E-iĢletme ve buna bağlı e-M.Ġ.Y. için söz konusu olan olanak 

sağlayıcılar üçe ayrılmaktadır. Bunlar; bilgi yönetimi, güven ve teknolojidir.  

Bilgi yönetiminin bünyesinde iĢletme iliĢkileri yönetimi, entellektüel sermaye 

yönetimi ve içerik yönetimi yer almaktadır. ĠĢletme iliĢkileri yönetimi müĢterilerle, ortaklarla 

ve düzenleyici yapılarla olan iliĢkileri ele almaktadır. Ġçerik yönetimi doküman yönetimi, web 

içeriği yönetimi, medya yönetimi ve içeriğin uyumlaĢtırılmasından oluĢmaktadır. Entellektüel 

sermaye yönetimi ise iĢgücü bilgisi ve uzmanlığından meydan gelmektedir. Bilgi 

MüĢteri/Kullanıcı 

 

   ĠĢletme 

Topluluk 

Operasyonel 

Kontrol 

Stratejik 

              Bilgi Yönetimi 

                      Güven 

                    Teknoloji 

O
lan

ak
 

sağ
lay

ıcılar 
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yönetimindeki temel trend, müĢteri isteklerine daha hızlı bir Ģekilde cevap verebilmek ve 

karar alabilmek için gerçek zamanlı veriye ulaĢabilmek ve bu veriyi analiz edebilmektir.  

Güven; e-M.Ġ.Y.‘ne ve e-iĢletmeye önemli miktarda destek veren, birçok tanımları 

yapılmıĢ bir kavramdır. MüĢterilerin kendilerine ait bilgileri paylaĢabilmeleri ve maddi 

yönden taĢıdıkları riski azaltabilmeleri açısından, e-iĢletmeye güven duymaları 

gerekmektedir.     

Teknoloji; bilgisayar ve ağ donanımlarının gittikçe azalan maliyetleri sayesinde, 

iĢletmelerin internet üzerinden müĢterileriyle daha geniĢ çaplı etkileĢim kurma olanaklarını 

ifade etmektedir. ERP paketleri, e-ticaret uygulamaları, iliĢkisel pazarlama paketleri ve 

iĢletme portal uygulamaları gibi internet üzerinden çalıĢan yazılımlar vasıtasıyla iĢletmeler 

artık süreçlerini değiĢtirebilmekte, yeni nesil uygulamalara uyum sağlamakta, tedarik 

zincirinde, içsel operasyonlarında ve müĢteri iliĢkileri yönetiminde etkinlik sağlamaktadırlar.  

Kontrol; yeni imkanları, kuralları, güveni ve e-iĢletme uygulamalarının yasallığını 

sağlama açısından hayati bir öneme sahiptir. Kapsamı dahilinde iĢgücünün yönetilmesi, 

yerelleĢme, pazar bölümleri, eriĢim, e-iĢletme eğitimi, yargılar, yükümlülükler, entellektüel 

sermaye, ihtilafların çözümü, vergilendirme, gizlilik, güven ve e-iĢletme yapısına yönelik 

konular bulunmaktadır.  

Çevrimiçi müĢteri/kullanıcı topluluğuna ait değer unsurları arasında bilgiye hızlı 

eriĢim, yeni temas kurma olanakları, içerik toplama, yararlı ve çoğunlukla ücretsiz hizmetlere 

eriĢim, iĢletmenin ürün veya hizmetlerini rakiplerininkilerle karĢılaĢtırma olanakları yer 

almaktadır. Topluluk paydaĢları bir takım ruhu yaratarak, müĢterilerin ürün veya hizmet 

beklentilerinin daha yakından anlaĢılmasına, bu Ģekilde güven ve algılarında artıĢ sağlanarak; 

hedef müĢteri profillerine ulaĢma yolunda e-iĢletmeye katkı sağlamaktadırlar. 

e-M.Ġ.Y. iĢletme süreçlerinin değerlendirilmesi/ölçülmesi ile ilgili çeĢitli kriterler 

(metrikler) geliĢtirilmiĢtir. Bu kriterlerden performans ölçümü, maliyet ve etkinlik tespitinde 

yararlanılmaktadır. e-M.Ġ.Y. önceliklerinin bu Ģekilde kavramsallaĢtırılması, güçlü ve zayıf 

yönlerin tespitini sağlamakta, bu Ģekilde daha etkili bir e-M.Ġ.Y. yönetiminin 

gerçekleĢtirilmesine katkı sağlanmaktadır. Tablo 3-5‘te bu ölçüm kriterlerinin nitelikleri 

gösterilmiĢtir. Görüldüğü üzere, bazı kriterler diğer kriterlerin bir fonksiyonudur. Örneğin 

müĢteri sadakat oranındaki bir değiĢiklik; büyük ölçüde geribildirim, zamanında yerine 

getirilmeyen tedarik, yeni ürün veya hizmet sunumu ve/ya fiyat yeniliklerindeki oransal 

değiĢimlere bağlı olarak ortaya çıkmaktadır. MüĢteri memnuniyeti değerleri ise yeni ürün 
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veya hizmetlerin sunulma oranına yani araĢtırma-geliĢtirme süreçlerine bağlı olarak farklılık 

göstermektedir. e-M.Ġ.Y. performansının değerlendirilmesi ve ölçüm kriterlerinin ortaya 

konulması kadar, e-M.Ġ.Y. sürecinde söz konusu olan altyapı öğelerinin yapısının ve 

iĢleyiĢinin bilinmesi de baĢarıda önemli bir paya sahiptir.  

  

Tablo 3-5  MüĢteri Değerleme/Ölçme Kriterleri (Metrikler) 

Müşteri Sadakati: 

Mevcut müĢterilerin kaybedilme oranı (sadece sürekli müĢteriler için),  

müĢteri sadakati oranı (eski ve yeni müĢteriler için), müĢteri memnuniyeti seviyesi 

Müşteri Memnuniyeti: 

Zamanında tedarik, sürekli yenilikçi ürün ve hizmet akıĢı, geliĢen  

ihtiyaçların farkında olma, ürün kiĢiselleĢtirme, kolaylık, takım ruhu (topluluk),  

rakiplere kıyasla daha düĢük bedel, ürün/hizmet uygunluğu 

Müşteri Elde Etme: 

Bakma-alma (look-to-buy) oranında değiĢim, artan gözlemleme 

Müşteri Kârlılığı:  

Her pazar bölümünün müĢteri maliyeti oranı, tercih edilen müĢteri profillerinin yüzdesi, 

hedef bölümlerin pazar ve gelir payları  

(Jutla v.d. 2001, s.3) 

 

 

ġekil 3-8‘de görüleceği üzere, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi süreci sistem 

önyüzü ve sistem arkayüzü olmak üzere iki bölüme ayrılmaktadır. Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi bakıĢ açısı, kullanıcıların/müĢterilerin iĢletme web sitesini ziyaretleri ile sistem 

önyüzünde baĢlamaktadır. Bu esnada kullanıcı haraketlerinin gizli takip (cookie) dosyaları ile 

izlenmesi ve temel profilleme amacıyla bir server‘a aktarılması mümkündür. Bu sayede 

iĢletmenin gelecekteki pazarlama planlarına yön verecek olan, kullanıcı dolaĢım 

yaklaĢımlarına ait detaylar elde edilebilecektir. 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-8 Yüksek Seviyede Bir Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Süreç Çerçevesi (Hamid 2005, s.52) 

Sistem 

arayüzü 

 

Ġnternet 

Veri   

 Madenciliği 

     Veri    

 Depolama 

MüĢteri Verileri ve 

Fonksiyonel Sistem 

(Tespit Edilen 

Müşteri Faaliyetleri) 

(Katma Değer 
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Web sitesi önyüzünden edinilen bilgilerin yanı sıra, müĢteri profiline ait bilgiler de 

arkayüzdeki bir veritabanında kaydedilmiĢ durumdadır. Bu noktada, kullanıcıların ürün 

stoğunu kontrol etme, sipariĢ detaylarını görme, belli hizmetleri özelleĢtirme gibi nedenlerle 

bu veritabanı ile irtibat kurması mümkündür. Veri madenciliği sürecinde, iĢletme sisteminde 

bulunan müĢteri bilgilerinin ve davranıĢsal yaklaĢımlarının incelenmesi mümkün olmakta ve 

müĢteri bölümlerinin daha etkili bir Ģekilde birbirinden ayrıĢtırılmaları sağlanmaktadır 

(Hamid 2005, s.52). 

 

3.4. Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ile Ġlgili GerçekleĢtirilen AraĢtırmalar 

Romano, Jr. ve Fjermestad (2002) tarafından gerçekleĢtirilen bir literatür taraması, 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili olarak 1984-2000 yılları arasında yapılmıĢ olan 

bütün araĢtırmaların hangi alanlarda, hangi türde (makale, konferans) ve ne miktarda 

olduğuna dair bir özet sağlamaktadır. Buna göre, incelenen 400‘den fazla çalıĢmadan 369‘u 

araĢtırma kapsamında kategorize edilmiĢtir. 2001-2002 Yılları arasında düzenlenen 

kongrelere kabul edilmiĢ olan bildiriler de kapsama dahil edilmiĢtir (Tablo 3-6). 

 

Tablo 3-6 Basım Türlerine ve Yıllarına Bağlı Olarak Makale Sayıları 

Basım Türü 1984 90 93 94 95 96 97 98 99 2000 01* 02* Toplam % Toplam 

Konferans 0 0 0 0 1 0 9 35 61 65 57 6 234 63,41 

Dergi 2 1 1 1 7 6 17 21 27 52   135 36,59 

Toplam 2 1 1 1 8 6 26 56 88 117 57 6 369  

* Kısmi liste; (Romano ve Fjermestad 2002, s.71) 

 

e-M.Ġ.Y. ile ilgili yapılan araĢtırmaların konuları baĢlıca beĢ kategoride toplanmıĢ 

olup, bunlar sırasıyla ―pazarlar‖, ―iĢ modelleri‖, ―bilgi yönetimi‖, ―teknoloji‖ ve ―insani 

faktörler‖dir. GerçekleĢtirilen yayınların konularına göre dağılımları incelendiğinde (ġekil 3-

9) pazarlar 112 konferans bildirisi ve 78 dergi makalesi ile toplam 190 yayına; iĢ modelleri 

118 konferans bildirisi ve 75 dergi makalesi ile toplam 193 yayına; bilgi yönetimi 68 

konferans bildirisi ve 35 dergi makalesi ile toplam 103 yayına; teknoloji 180 konferans 

bildirisi ve 121 dergi makalesi ile toplam 301 yayına; insani faktörler ise 171 konferans 

bildirisi ve 99 dergi makalesi ile toplam 270 yayına sahiptir. Bu açıdan, üzerinde en fazla 
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araĢtırma yapılmıĢ olan konuların teknoloji ve insani faktörler olduğu söylenebilir. Özellikle 

Ģirket web sitelerinin teknik özelliklerine (dizayn, kullanıĢlılık, kabul görme gibi) veya 

pazarlama ile konulara (müĢteri davranıĢı, memnuniyet, sadakat, güven gibi) odaklanmıĢ olan 

bu araĢtırmalar, elektronik müĢteri iliĢkilerinin Ģirket baĢarısı üzerindeki etkisini ortaya 

koymakta yetersiz kalmıĢtır (Madeja ve Schoder 2003, s.181).   

 

 

 

 

ġekil 3-9 Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Literatüründeki Yayınların Türlerine Göre Dağılımı  

(Romano ve Fjermestad 2002, s.81) 

 

Konferans Bildirileri-AraĢtırma Alanları    Dergi Makaleleri-AraĢtırma Alanları 
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Tablo 3-7 Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Literatürüne Ait Bir Derleme (2000 yılı ve sonrası) 

Yazar(lar) Yıl Makale Adı Yayınlandığı Dergi 

Sigala, M. (2006) e-Customer Relationship Management in the Hotel Sector: Guests‘ 

Perceptions of Perceived e-Service Quality Levels 
Preliminary Communication, Sayı: 54, 

No: 4, s.333-344 

Sigala, M. (2006) Culture: The Software of e-Costumer Relationship Management Journal of Marketing Communications, 

Sayı: 12, No: 3,                                                                                                                                        

203-223 

Wong,A., Sohal, A.S. (2006) Understanding the Quality of Relationships in Consumer Services The International Journal of Quality & 

Reliability Management, Sayı: 23, 

No:2/3, s.244-264 

Khalifa,M., Shen, N. (2005) Effects of Electronic Customer Relationship Management on Customer  

Satisfaction: A Temporal Model 
Proceedings of the 38th Hawaii 

International Conference on System 

Sciences 

Ritchie, B., Brindley, C. (2005) ICT adoption by SMEs: Implications for Relationships and Management New Technology, Work and 

Employment, Sayı :20,  No:3, s.205-217 

Wu,I.L., Wu, K.W. (2005) A Hybrid Technology Acceptance Approach for Exploring e-CRM 

Adoption in Organizations 
Behaviour & Information Technology, 

Sayı: 24, No: 4, s.303-316 

Gummesson, E. (2004) Return on relationships (ROR): the value of relationship marketing and 

CRM in business-to-business contexts 
Journal of Business & Industrial 

Marketing Sayı 19 No.2, s.136-148 

Hamid, A., Kassim, N.R. (2004) Internet technology as a tool in customer relationship management Journal of American Academy of 

Business, Cambridge, Sayı 4  No.1/2, 

s.103-108 

Starkov, M. (2004) The essence of e-CRM Hotels, Sayı 38 No.10, s.59-62 

Schoder, D., Madeja, N. (2004) Is customer relationship management a success factor in electronic 

commerce? 
Journal of Electronic Commerce 

Research Sayı 5 No.1, s.38-53 

Adebanjo, D. (2003) Classifying and selecting e-CRM applications: an analysis-based proposal Management Decision, Sayı:. 41 No.6, 

s.570. 
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Bose, R., Sugumaran, V. (2003) Application of knowledge management technology in customer relationship 

management 
Knowledge & Process Management Sayı 

10 No.1, s.3-17 

Day, S.G., Hubbard, J.K. (2003) Customer relationships go digital Business Strategy Review, Sayı 14 No.1, 

s.17-26 

Lee-Kelley, L., Gilbert, D., 

Mannicom, R. 

(2003) How e-CRM can enhance customer loyalty Marketing Intelligence and Planning, 

Sayı  24 No.4, s.239-248 

Luck, D., Lancaster, G.      (2003)     e-CRM: Customer Relationship Management in Hotel Industry Managerial Auditing Journal, Sayı: 18, 

No:3, s.213-231 

Ragins, J.E., Greco, J.A. (2003)     Customer relationship management and e-business: more than a software 

solution        

Review of Business, Sayı 24 No.1, s.25-

31 

Romano, N.C.,  

Fjermestad, J.                     

(2003)     Electronic commerce customer relationship management: a research agenda Information Technology and 

Management, Sayı 4, s.233-258 

Jukic, N., Jukic, B., 

Meamber,  

L.A., Nezlek, G 

(2002)     Implementing polyinstantiation as a strategy for electronic commerce   

customer relationship management     
International Journal of Electronic 

Commerce, Sayı 7 No.2, s.9-30 

Kapoulas, A., Murphy, W.,  

Ellis, N.                                 

(2002)     Say hello, wave goodbye: missed opportunities for electronic relationship  

marketing within the financial services sector 
International Journal of Bank 

Marketing, Sayı 20 No.7, s.302-312 

Kotorov, R.              (2002)   Ubiquitous organisation: organisational design for e-CRM Business Process Management Journal, 

Sayı 8 No.3, s.218-232 

Romano, N.C. Jr               (2002)     Customer relationship management for the web-access challenged: 

inaccessibility of Fortune 250 business web sites 
International Journal of Electronic 

Commerce, Sayı 7 No.2, s.81-117 

Fjermestad, J.                        (2002)       Electronic Commerce Customer Relationship Management: An Assessment 

of Research 

International Journal of Electronic 

Commerce, Sayı: 6, No: 2, s.61-113 

Rygielski, C., Wang, J.C., 

Yen, D.C.                              

 

(2002)       Data mining techniques for customer relationship management Technology in Society, Sayı 24 No.4, 

s.483-502 
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Rygielski, C., Yen, D.C.,  

Wang, J-C.                             

(2002)       Customer relationship management in the network economy International Journal of Services 

Technology and Management, Sayı 3 

No.3, s.297-310 

Schoenbachler, D.D.,  

Gordon, G.L 

(2002)       Trust and customer willingness to provide information in database-driven 

relationship marketing 
Journal of Interactive Marketing, Sayı 

16 No.3, s.2-16 

Tan, X., Yen, D.C., Fang, X (2002)       Internet integrated customer relationship management: a key success factor 

for companies in the e-commerce arena 
The Journal of Computer Information 

Systems, Sayı 42 No.3, s.77-86 

Taylor, S.A., Hunter, G.L.      (2002)       The impact of loyalty with e-CRM software and e-services International Journal of Service Industry 

Management, Sayı 13 No.5, s.452-474 

O'Malley, L., Mitussis, D.       (2002)       Relationships and technology: strategic implications Journal of Strategic Marketing, Sayı 10 

No.3, s.225-238 

Xu, Y., Yen, D., Lin, B.,  

Chou, D.                                  

(2002)       Adopting customer relationship management technology Industrial Management & Data Systems, 

Sayı 102 No.8, s.442-452 

Woodburn, D.                         (2002)       Customer relationship management: hard lessons learned in B2B pose    

tough questions for B2C   
Interactive Marketing, Sayı 4 No.1, s.19-

32 

Bradshaw, D., Brash, C.         (2001)         Managing customer relationships in the e-business world: how to 

personalise computer relationships for increased profitability              
International Journal of Retail & 

Distribution Management, Sayı 29 

No.12, s.520-530  

Chattopadhyay, S.P.               (2001)         Relationship marketing in an enterprise resource planning environment Marketing Intelligence & Planning, Sayı 

19 No.2,s.136-139 

Fairhurst, P.                            (2001)         e-CRM Journal of Database Marketing, Sayı 8 

No.2, s.137-142 

Gupta, Y.P.                             (2001)         Impact of information technology management practices on customer 

services     
Journal of Management Information 

Systems, Sayı 17 No.4, s.125-158 
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Kobsa, A., Koenemann, J.,  

Pohl, W.                                  

(2001)         Personalized hypermedia presentation techniques for improving online   

customer relationships  
The Knowledge Engineering Review, 

Sayı 16    No.2, s.111-155 

Kohli, R., Piontek, F., 

Ellington, T., VanOsdol, T., 

Shepard, M., Brazel, G 

(2001)         Managing customer relationships through e-business decision support 

applications: a case of hospital-physician collaboration 
Decision Support Systems, Sayı 32 No.2, 

s.171-187 

McGowan, P., Durkin, 

M.G., Allen, L.,Dougan, C., 

Nixon, S.           

(2001)         Developing competencies in the entrepreneurial small firm for use of the 

internet in the management of customer relationships 
Journal of European Industrial Training 

, Sayı 25 No.2/4, s.126-137 

Romano, N. Jr, Fjermestad, 

J 
(2001)         Electronic commerce customer relationship management: an assessment of 

research 
International Journal of Electronic 

Commerce, Sayı 6 No.2, s.61-113 

Ojasalo, J (2001)         Customer expertise: a challenge in managing customer relationships   in 

professional business-to-business services   
Services Marketing Quarterly, Sayı 22 

No.2, s.1-15 

Olsen, M., Keevers, M.L.,  

Paul, J., Covington, S.             

(2001)         E-relationship development strategy for the nonprofit fundraising 

professional 
International Journal of Nonprofit and 

Voluntary Sector Marketing, Sayı 6 

No.4, s.364-373 

O‘Toole, T., Holden, M.T.      (2001)         The centrality of communication in relationships and to electronic  trading: 

a Waterford Crystal-retailer case study 
Irish Marketing Review, Sayı 14 No.2, 

s.19-25 

    

Shoemaker, M.E.                    (2001)         A framework for examining IT-enabled market relationships Journal of Personal Selling & Sales 

Management, Sayı 21 No.2, s.177-185 

Yuan, S.T., Chang, W.L.        (2001)         Mixed-initiative synthesized learning approach for web-based CRM Expert Systems with Applications, Sayı 

20, No.2, s.187-200 
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Barnes, J.G., Dunne, P.A.,  

Glynn, W.J.                            

(2000)       Self-service and technology: unanticipated and unintended effects on   

customer relationships", in Swartz, T.A., Iacobucci, D. (Eds),                   
Handbook of Services Marketing and 

Management 

Sage Publications, Londra, s.89-102 

Goldenberg, B.                       (2000)       What is CRM? What is an e-customer? Why you need them now Proceedings of DCI Customer 

Relationship Management Conference, 

Boston, MA, 27-29 Haziran 2000 

Herington, D., Peterson, G.    (2000)       Making sense of e-CM: setting the strategic agenda for sales automation Proceedings of DCI Customer 

Relationship Management Conference, 

Boston, MA, 27-29 Haziran 2000 

Kelly, S.                                  (2000)       Analytical CRM: the fusion of data and intelligence Interactive Marketing, Sayı 1 No.3, 

s.262-267 

Zineldin, M.                            (2000)       Beyond relationship marketing: technologicalship marketing Marketing Intelligence & Planning, Sayı 

18 No.1, s.9-24 

(yazar tarafından derlenmiĢtir) 
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3.5. Uluslararası Seyahat ĠĢletmeleri Arasındaki ĠliĢkiler Açısından ĠĢletmeden-

ĠĢletmeye Elektronik MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin TaĢıdığı Önem 

Bilgi teknolojisindeki geliĢmeler, turizm endüstrisinin iĢleyiĢinde köklü değiĢikliklere 

neden olmuĢtur (Ho 2007, s.1434). Elektronik seyahat pazarının boyutlarındaki artıĢ, bunun 

en açık kanıtıdır. European Travel Monitor‘a göre 2006 yılında çevrimiçi satın alınan tatillerin 

sayısında % 16‘lık bir artıĢ yaĢanmıĢ olup, bu durum her üç tatil satın alımından birinin (% 

32) bu yolla gerçekleĢtirilmiĢ olduğunu ve ilgili pazarın 2000 yılına göre % 5 artıĢ yaĢadığını 

göstermektedir (European Travel Commission, 2007, s.49). Ayrıca Forrester Research 

tarafından e-turizm aracılığıyla elde edilen gelirin 2002 yılı itibariyle 22.7 milyar A.B.D.$‘ına 

ulaĢtığı, bu rakamın 2007 yılında 50 milyar A.B.D. $‘ına ulaĢmasının beklendiği belirtilmiĢtir 

(Ho 2007, s.1434).      

Geleneksel seyahat endüstrisinde tedarikçilerin (seyahat acenteleri) müĢterilerine bir 

ürün sunabilmeleri için, doğrudan veya dolaylı olarak toptancı iĢletmeler (tur operatörleri) ile 

bağlantı kurmaları gerekmektedir. Bu iki iĢletme türü arasındaki yakın bağımlılığın ve 

iliĢkinin çevrimiçi pazar ortamında kısmen değiĢim gösterdiği, ancak seyahat endüstrisinde 

faaliyet gösteren bütün iĢletmeler arasındaki içsel ve dıĢsal uyumun hayati gerekliliğinin 

sürmekte olduğu görülmektedir. Uluslararası seyahat iĢletmelerinde, bölümler arası ―içsel‖ 

iliĢkiler örgütün fonksiyonel unsurları arasındaki dinamik etkileĢimi mümkün kılarken; 

―dıĢsal‖ iliĢkiler müĢterilerle, diğer hizmet sunucularıyla, özellikle verilen ek hizmetlerle ve 

aynı endüstrideki diğer iĢletmelerle olan dikey veya yatay iliĢkilerde destekleyici olmaktadır. 

Uluslararası seyahat iĢletmelerinin içsel ve dıĢsal ağ sistemleri (networks) de genellikle 

coğrafik açıdan yaygınlaĢtırılmıĢ olduğundan iliĢkisel araĢtırmaların bir parçası olarak ele 

alınmak zorundadırlar (Lindsay v.d. 2003, s.10-11). Bu açıdan, uluslararası çapta faaliyet 

gösteren ve elektronik ticaret uygulamalarından yararlanan tur operatörlerinin ve seyahat 

acentelerinin (yani seyahat iĢletmelerinin) hem kendi iĢletmeleri içerisinde hem de iĢbirliği 

içerisinde oldukları diğer iĢletmelerle olan iliĢkileri içsel ve dıĢsal çapta, aynı zamanda ağ 

sistemlerinin yapısı da göz önüne alınarak incelenmelidir.  

Örneğin en büyük çevrimiçi seyahat acentelerinden biri olan Travelocity ayda 30.000 

kadar müĢteri memnuniyet anketi yapan, 50.000 kadar müĢteriden elektronik posta almakta 

olan ve 500.000‘den fazla çağrı merkezi bağlantısı ile müĢterilerinin istek ve Ģikayetlerine 

cevap veren büyük bir küresel çevrimiçi seyahat acentesidir. Bu derece büyük çapta müĢteri 

iliĢkileri içerisinde, birçok bilginin analiz edilemediğinin farkında olan Travelocity yönetimi; 
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Attensity adlı bir teknoloji destek Ģirketi ile iĢ ortaklığı kurmuĢ ve mevcut M.Ġ.Y. sistemine 

entegre ettiği yeni bir yapılanmanın pilot denemelerine baĢlamıĢtır. Bu yeni sistem içerisinde 

herhangi bir otelden Ģikayeti olan ve bunu elektronik posta ile bildiren bir müĢterinin 

göndermiĢ olduğu mesaj, hem konu ile ilgili Travelocity yetkilisine doğrudan ulaĢmakta; hem 

de ilgili otel sistemde ayrıĢtırılarak çapraz referans ile sorgulanmakta ve daha önce de aynı 

sorunun yaĢanıp yaĢanmadığı kontrol edilmektedir. Bu Ģekilde hem müĢteri Ģikayetlerinin 

hızlı bir Ģekilde çözümü sağlanmakta, hem de ayrıntıları ile kategorize edilmeleri mümkün 

olmaktadır. Bunun yanısıra, M.Ġ.Y. sisteminde yapılan analizler sonucunda, kiĢilerin sistemde 

araĢtırma yaparken kullandıkları anahtar kelimelerin, nihai ürün seçimleriyle büyük bir 

paralellik gösterdiği ve Ģirketin insiyatifi dıĢındaki konularında (hava durumu gibi) baĢlıca 

Ģikayet konuları arasında olduğu tespit edilmiĢtir. Bu gibi bilgilerin elde edilmesi hem Ģirketin 

pazarlama startejilerine önemli bir katkı sağlamakta, hem de Ģirketin iĢ ortakları ile olan 

karĢılıklı iliĢkilerine yön vermekte ve iĢ süreçlerini iyileĢtirmeye yardımcı olmaktadır (CRM 

Magazine 2008, s.43).  

ĠĢletmeden-iĢletmeye elektronik ticaret pazarlarında, tur operatörü-seyahat acentesi 

arasındaki iliĢkilerde müĢteri hizmetlerinin rolünü anlayabilmek için, önce bu tür pazarlardaki 

satıcı-alıcı iliĢkilerini incelemek gerekmektedir. Tedarikçi-aracı iĢletmeler arası iliĢkiler 

kapsamında, tedarikçilerin müĢterileri (aracı veya nihai alıcı) ile olan iĢ bağlantıları, iĢ 

süreçleri, karĢılıklı bilgi paylaĢımları, personel memnuniyeti, biliĢim altyapısının 

entegrasyonu gibi birçok konunun ele alınması gerekmektedir. Pazar iliĢkilerinde ise ilk veya 

daha alt seviyedeki rakip iĢletmeler de dahil olmak üzere müĢteriler, tedarikçiler ve ortak 

iĢletmelerle olan iliĢkiler söz konusudur (Gummesson 2004, s.147). Uluslararası seyahat 

endüstrisinde üretici-satıcı iĢletmeler arasındaki yakın bağlantıların ve iliĢkilerin önemi 

bilinmekle beraber, araĢtırmacıların bu konuya ancak yakın bir zamanda ilgi göstermeye 

baĢladıkları görülmektedir (Morrison 1989; Collier 1994; Gartrell 1994; March 1997; Sheldon 

1994; Selin 1993; Wanhill 1993; Ryan 1991).  

ġekil 3-10‘da iki temel kriter esas alınarak, iĢletmeden-iĢletmeye ticaret boyutunda 

üretici-satıcı arasındaki bağlantılar yansıtılmaya çalıĢılmıĢtır. Birincisi, iĢletmenin somut mu 

(örneğin elektronik araçlar, temizlik ürünleri, paketlenmiĢ ürünler gibi) yoksa soyut mu 

(örneğin iletiĢim hizmetleri, bilgi hizmetleri, yasal hizmetler gibi) bir ürün ya da hizmet 

sunduğudur. Ġkincisi, iĢletmenin sunduğu ürün veya hizmetlerin içsel tüketim (örneğin 

temizlik ürünleri veya yasal hizmetler gibi) nedeniyle mi, yoksa zincirdeki bir sonraki 

müĢteriye tekrar-satıĢ Ģekliyle mi satılmakta olduğudur. Bu tekrar-satıĢ esnasında ya hiç 
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değiĢikliğe uğramadan (örneğin paketlenmiĢ ürünler) ya da belli bir değiĢime uğrayarak 

(örneğin hammadde olarak kullanılan kimyasallar, diğer ürünlere takılan elektronik aksamlar, 

satıĢ amaçlı bilgi edinimi) sunulacak olan ürün veya hizmetlerin bulunduğu göz önüne 

alınmıĢtır (Parasuraman 1998, s.310). ġekildeki ―tedarik zincirinin ikinci halkasındaki satıcı‖, 

turizm endüstrisindeki seyahat acentelerini ifade etmektedir. Birinci seviyede tur 

operatöründen satın almıĢ olduğu paket ürünleri ve hizmetleri (paket tur), ikinci seviyedeki 

müĢterilere (turist) sunan bu iĢletmeler, tedarik zincirinin hayati bir halkasını 

oluĢturmaktadırlar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3-10 ĠĢletmeden-ĠĢletmeye Pazarlarda Satıcı-MüĢteri (Alıcı) ĠliĢkisi (Parasuraman 1998, s.311) 

 

DıĢsal entegrasyon yoluyla bu tür kapsamlı faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi, Bowersox 

and Closs (1996) tarafından ―tedarik zinciri yönetimi‖ olarak adlandırılmıĢtır (Menzter vd. 

2001, s.8). Tedarik zinciri yönetimi faaliyetlerinin kapsamında; 

 Entegre faaliyetler 

 KarĢılıklı bilgi paylaĢımı 

 KarĢılıklı risk ve ödül paylaĢımı 
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 ĠĢbirliği 

 MüĢteri hizmetlerinde aynı hedefe odaklanmak 

 Süreçlerin entegrasyonu 

 ĠĢ ortakları arasında uzun dönemli iliĢkilerin kurulması yer almaktadır. 

ĠĢletmeler arasında kurulacak olan tedarik zinciri yönetiminin ve bu kapsamda 

gerçekleĢtirilecek olan faaliyetlerin yapısına yön verecek olan en önemli unsurlar ise, faaliyet 

gösterilen endüstrinin yapısı ve iĢletmelerin iĢ süreçleri arasındaki benzerliklerdir.  

Genel olarak iĢletmeler arası tedarik zinciri yönetimi stratejileri rekabetçi, iĢbirlikçi 

veya ikisinin bir karıĢımı niteliğindeki iĢ iliĢkilerini içinde barındırmaktadır. Bu stratejiler 

arasında yapılacak tercihlerde, tedarikçi (tur operatörü) ve müĢteri/aracı (seyahat acentesi) 

arasında halen mevcut olan ve kurulması istenen iliĢkilerin nitelikleri önem taĢımaktadır. Bu 

nitelikler; güven seviyesi, genel hedefler arasındaki uyum, kiĢisel iliĢkiler, her iki tarafın 

beklentileri, içsel iliĢkilerin dıĢsal iliĢkileri fonksiyonel yönden destekleme düzeyi, umulan 

faydalar, ortak değiĢtirme sıklığı ve iĢbirliğinin düzeyi gibi çeĢitli ölçülebilir özelliklere 

dayanmaktadır (Archer ve Yuan 2000, s.386). Seyahat iĢletmeleri arasındaki iliĢkilere 

bakıldığında; tur operatörleri de seyahat acenteleri gibi seyahat ürün veya hizmetleri satan 

iĢletmeler olduğundan, bu iki tür iĢletme arasında bir rekabet iliĢkisinin olduğu düĢünülebilir. 

Diğer taraftan, seyahat acentelerinin alıĢılmıĢ perakendeci yapısı, bu iĢletmelerin toptancı tur 

operatörlerinden ürün veya hizmet alımı yapmalarına yol açtığından, bu durum iĢletmeleri 

iĢbirlikçi bir yapıya da sokmaktadır. Yani, günümüzde artık seyahat acentesi-tur operatörü 

iliĢkilerinde (çevrimiçi pazar ortamının sağladığı olanaklar da göz önüne alınarak) hem 

rekabetçi hem de iĢbirlikçi iliĢkiler söz konusudur. Bu nedenle, iĢletmeler arasındaki 

iliĢkilerin her iki tarafın amaçlarına hizmet edecek ve fayda sağlayacak bir Ģekilde 

yapılandırılması gerekmektedir.  

Örneğin modern seyahat acenteciliğinin öncüsü olarak kabul edilen Thomas Cook 

tarafından kurulan ve günümüzde dünyanın en büyük tur operatörlerinden biri olan Thomas 

Cook (Thomas Cook UK & Ireland) Ģirketinin halen 19.000 personeli, 45 adet uçağa sahip bir 

filosu, seyahat web siteleri (www.thomascook.com ve www.mytravel.com) ve kendi 

televizyon kanalı (Thomas Cook TV -Sky channel 645) bulunmaktadır. Thomas Cook Ģirketi, 

müĢterilerine telefon ağı üzerinden acil yardım, finansman ve danıĢmanlık hizmetleri 

vermekte, kablosuz internet sağlayıcısı Zishi üzerinden kendi e-M.Ġ.Y. sistemini 

kullanmaktadır. 2001 yılında uygulamaya koyduğu mobil internet eriĢimi ile özellikle iĢ 
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amaçlı seyahat eden müĢterilerine eĢ zamanlı hizmetler sunmaya baĢlamıĢtır. Aynı zamanda 

çağrı merkezi ile e-M.Ġ.Y. sistemini uyumlu hale getirerek, iĢ ortağı olan seyahat acentelerinin 

mobil internet de dahil olmak üzere farklı iletiĢim kanalları üzerinden ürün ve hizmetler 

sunabilmesine olanak sağlamakta, bu sayede iĢ ortakları ile olan iliĢkilerini ve bağlantılarını 

güçlendirmektedir (http://www.mad.co.uk/Main-/News/Disciplines/Creative/Articles/46bf61-

36-275c4866a52a791a03ae232b/Thomas-Cook-plots-e-CRM.html: EriĢim tarihi: 29.012001).  

Virgin Holidays ise, Ġngiltere‘nin en büyük tur operatörlerinden biri konumundadır. 

Virgin Holidays, 2005 yılında uygulamaya koyduğu ―Red Hot News‖ adlı M.Ġ.Y. 

uygulamasında, müĢterilerine web sitesi üzerinden seyahat satıĢı yapmaya baĢlamıĢtır. Bu 

uygulamayı 2006 yılında bir e-M.Ġ.Y. uygulaması haline getirerek, hazırlanan kısa ve cazip 

seyahat bültenlerini müĢterilerinin elektronik posta adreslerine göndermiĢtir. Aynı yıl, müĢteri 

pazarlarının bölümlenmesinde, mevcut e-M.Ġ.Y. veri tabanının geniĢletilmesinde ve üst-satıĢ 

olanaklarının değerlendirilmesinde etkinlik sağlanmıĢtır. ―Red Hot Deals‖ adını alan yeni 

kampanya ile ortalama 15:1 ve 26:1 arasında değiĢen oranlarda yatırımın geri dönüĢü (return 

on investment- ROI) sağlanmıĢtır. 2007 Yılında da tekrar edilen kampanya, eklenen multi 

medya araçları ile daha görsel bir hale getirilmiĢ, farklı müĢteri kesimleri için sezon ve tercih 

farklılıkları göz önüne alınarak özel tatil seçenekleri sunulmuĢtur 

(http://www.brandrepublic.com/MarketingDirect-/Features/CaseStudies/662855/Virgin-

Holidays---Travel-giant-sees-hike-holidays: EriĢim tarihi 07.06.2007). Kendi müĢterilerinin 

beklenti ve tercihlerini bu Ģekilde daha yakından tanıma imkanı bulan Virgin Holidays, aynı 

zamanda iĢ ortaklarının satıĢ ve müĢteri iliĢkilerindeki potansiyellerinin de yükselmesine katkı 

sağlamıĢtır. 

Turizm iĢletmeleri arasında kurulması amaçlanan iliĢkilerin, sürekli değiĢen pazar 

yapısına ve nihai tüketici (turist) özelliklerine uyum sağlayabilecek bir yapıya da sahip 

olmaları gerekmektedir. ĠliĢkilerin yapısına yön veren unsurlar ise çok çeĢitlidir. Bunlardan 

baĢlıcaları; güç, bağımlılık, çatıĢma, güven, bağlılık ve iĢbirliği olarak sayılabilir. Bu 

unsurların çoğu, perakendecilik ve kiĢilerarası iliĢkilerle ilgili literatürde ele alınmıĢ olmasına 

karĢın güç, bağımlılık ve çatıĢma ile ilgili boyutlar genellikle göz ardı edilmiĢtir. Bu açıdan, 

iĢbirliğine dayalı iliĢkilerin sosyal boyutları da göz önüne alınarak daha detaylı olarak 

incelenmesi gerekmektedir. Çünkü iĢletmelerin geçmiĢ iĢ iliĢkilerini belleklerinde 

saklamaları, geleceğe yönelik karĢılıklı faydaların ortaya konması aĢamasında etkili olmakta, 

karĢılıklı iliĢkilerin daha Ģeffaf, daha sık ve daha etkili olmasında rol oynamaktadır. Örneğin, 

öğrenen organizasyonlardaki gibi, bilgi yaratımının ve bu bilginin transferinin söz konusu 
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olduğu iĢletmelerde sosyal sermayenin (personel) etkili kullanılması ve bu sayede iĢletmeler 

arası iliĢkilerde kendilerinden değer yaratan bir unsur olarak yararlanılması mümkündür. 

Stratejik ve iĢbirlikçi yapı taĢıyan iĢletmeler arası iliĢkilerde  güvene, değere ve faydaya 

dayalı iliĢkiler, belirsiz pazar ortamının risk azaltıcı ögelerini oluĢturmaktadır. Maliyet azalıĢı 

ve fayda artıĢı, güven, memnuniyet, bağlılık ve bilgi değiĢimi gibi avantajlar, Ģüphesiz uzun 

dönemli iĢletmeler arası iliĢkilerde aranan baĢlıca nitelikler durumundadır (Hogarth-Scott 

1999, s.672-673). Nitekim bir iĢletmenin, iĢletmeden-iĢletmeye (B-to-B) müĢteri iliĢkileri 

yönetimi uygulamaları yetersiz ise müĢteri iliĢkileri yönetiminin örgütsel çaptaki 

performansının da düĢeceği, baĢarılı ise örgütsel performansın artacağı belirtilmektedir 

(Harrison-Walker ve Neeley 2004, s.31).  

Ayrıca, elektronik ticaret terimindeki ―e‖nin kavramsal fonksiyonu; zaman içerisinde 

bütün organizasyonların aynı yapılara sahip olmaları ve elektronik ağlarla birbirlerine 

bağlanması sonucu, ortadan kalkacaktır. Bu değiĢim sürecinin, ekonomide yer alan farklı 

sektörler için değiĢik oranlarda veya değiĢik Ģekillerde gerçekleĢmesi beklenmekte, ancak 

sonuç olarak iĢletme, endüstri ve hükümet boyutunda, müĢterilerle veya vatandaĢlarla 

iliĢkilerde bir yeniden yapılanmaya yol açacağı tahmin edilmektedir. Bu değiĢim ve süreç, 

sosyal bilimler açısından da yeni bir araĢtırma alanını ortaya çıkarmıĢtır. Verimlilik 

kaygısının ötesinde gerçekleĢen sosyal, ekonomik, organizasyonel, yasal ve politik 

fenomenin, araĢtırmacılara farklı çalıĢma alanları açması beklenmektedir (Cohen v.d. 2001, 

s.23). Turizm ve seyahat alanındaki araĢtırmaların çoğu müĢteri veya belli bir pazar bazında 

gerçekleĢtirilmiĢ olduğundan, özellikle iĢletmeden iĢletmeye (B-to-B) iliĢkiler ile ilgili olarak 

daha fazla araĢtırmaya ihtiyaç duyulacaktır (Pan v.d. 2007, s.197).  

Çünkü iĢletmeden iĢletmeye (B-to-B) iĢletmeler arası bilgi sistemleri (e-M.Ġ.Y. gibi) 

Ģirketlerin tedarik zincirindeki diğer iĢletmelerle daha etkin bir Ģekilde birbirlerine 

bağlanmalarına yardımcı olmaktadır (Soliman ve Janz 2004, s.698). Özellikle extranet gibi 

fonksiyonel özellikleri ağırlık taĢıyan ağlar içerisinde, iĢ ortakları arasındaki eĢ zamanlı bilgi 

paylaĢımlarının ve tedarikçi iĢletmeler ile aracı-satıcı iĢletmeler arasındaki zincirin 

sağlamlaĢması sağlanmıĢ ve bu sayede iĢ ortakları arasındaki coğrafik farklılıklar dahi ortadan 

kalkmıĢtır (Vlosky v.d. 2000, s. 450).  

Nitekim iĢletmeler arasında bilgi teknolojisi sistemlerinin paylaĢımı ve karĢılıklı 

iliĢkilerin kapsamı ile ilgili hususların, önümüzdeki yıllar içerisinde giderek daha fazla önem 

kazanması beklenmektedir (Kemppainen ve Vepsalainen 2003, s.707). Böylece hem bilgi 

sistemlerinin iĢletmelerdeki farklı kullanım Ģekillerinin öğrenilebilmesi hemde ilgili iĢletmeler 
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arasında veri paylaĢımının geliĢtirilmesi sağlanacaktır. Bu konudaki baĢarı büyük ölçüde, ilk 

olarak iĢ ortaklarının yazılım ve donanım açısından uyumlu altyapıya sahip olup 

olmadıklarının tespit edilmesine; pilot uygulamalar esnasında ise iĢletme personelinin 

motivasyonun ve katılımcılığının sağlanmasına bağlı olacaktır (Konsynski ve McFarlan 1990, 

s.119).  

Bu çalıĢmada; iĢletmeden iĢletmeye elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi (B-to-B) 

kapsamında seyahat iĢletmelerinde tedarikçi-satıcı (alıcı) konumunda bulunan tur operatörleri 

ve seyahat acentelerinin karĢılıklı iliĢkileri göz önüne alınarak, tedarikçi iĢletmenin web sitesi 

kalitesinin ve müĢteri hizmetlerinin satıcı (alıcı) iĢletme çalıĢanlarında yarattığı memnuniyet 

(e-M.Ġ.Y. etkinliği) ile bunun tedarikçi iĢletmeye karĢı duyduklara güvene etkisi ele alınmıĢtır.  

Dördüncü bölüm, araĢtırma modelinde yer alan boyutların ve bu boyutlar arasındaki  

iliĢkilerin daha iyi ortaya konabilmesi amacıyla ilgili literatüre ait bilgilere ayrılmıĢtır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

4. ĠġLETMEDEN-ĠġLETMEYE ELEKTRONĠK TĠCARETTE WEB SĠTESĠ KALĠTESĠ, 

KULLANICI DAVRANIġI, GÜVENĠ VE MEMNUNĠYETĠ 

4.1. Elektronik Ticaret Ortamında Web Sitesi Kalitesi ve Kullanıcı DavranıĢına 

Yönelik Teorik BakıĢ Açıları 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, bir bilgi sistemleri (IS-information systems) 

uygulaması olduğu için; bilgi sistemleri ile ilgili literatürden yararlanılarak elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi sistem baĢarısının ölçülebilmesi söz konusudur (Khalifa ve Shen 2005, s.2). 

Bilgi sistemleri ile ilgili gerçekleĢtirilen çalıĢmalar sonucunda çok sayıda farklı bakıĢ açısı 

geliĢtirilmiĢtir. Örneğin Yoon v.d. (1995), sistem baĢarısının ölçümünde beĢ kategori 

bulunduğunu öne sürmüĢlerdir. Bunlar; iĢletme kârlılığı, karar alma kalitesi ve performans, 

algılanan faydalar, sistem kullanım seviyesi ve kullanıcı memnuniyetidir. Wixom‘a göre 

(2001) süreç uyumu, müĢteri bilgi kalitesi ve sistem desteği, sistem baĢarısına etki eden 

baĢlıca boyutlardır. Wixom‘un görüĢlerine paralel olarak, araĢtırmacıların genel olarak görüĢ 

birliğine vardığı bilgi sistemlerine dayalı müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarıya etki eden 

faktörler; süreç uyumu, bilgi kalitesi ve sistem desteği üzerinde yoğunlaĢmaktadır (Roh v.d. 

2005, s.642).  

Bilgi sistemlerinin baĢarısı ve kullanıcı memnuniyeti ile ilgili olarak öne sürülen 

modellerden (IS Success Models) baĢlıcaları; Helson‘un (1948) ―Beklenti-Teyit Teorisi‖ 

(Expectation-Confirmation Theory), Fishbein ve Ajzen‘in (1975) ―PlanlanmıĢ DavranıĢ 

Teorisi‖nin (TRA-Theory of Reasoned Action) bilgi sistemlerine uyarlanmıĢ çeĢitli 

uygulamaları, bu teoriden türetilen Davis‘in (1989,a) ―Teknoloji Kabul Modeli‖ (TAM-

Technology Acceptance Model) ile DeLone ve McLean‘in (1992) IS BaĢarı Modeli (IS 

Success Model)‘dir. Beklenti-Teyit Teorisi müĢteri veya kullanıcı memnuniyetinin 

ölçümlenmesinde, PlanlanmıĢ DavranıĢ ve Teknoloji Kabul Modeli kullanıcı inanç, tutum ve 

davranıĢlarının tahminlenmesinde, IS BaĢarı Modeli ise sistem özellikleri ile bağlantılı olarak 

müĢteri veya kullanıcı memnuniyetinin tespitinde kullanılmıĢtır. Bu modeller, farklı 

disiplinlere uyarlanmıĢ ve çok sayıda uygulamayla geçerlilikleri test edilmiĢtir.       



 

120 

     Kullanım-Sonrası Beklentiler      

     (Algılanan Fayda) 

    Teyit     Memnuniyet 
IT Kullanımına Devam 

Etme Niyeti  

Bilgi sistemlerinde müĢteri memnuniyetinin sağlanması süreci ile ilgili ortaya konan 

modellerden birincisi; ―Beklenti-Teyit Teorisi‖ (Expectation-Confirmation Theory) (Thong 

v.d. 2006), (Bhattacherjee 2001, b) veya ―Beklenti-Teyitsizlik Teorisi‖ 

(Expectation/Disconfirmation Theory) (Oliver 1980; Churchill ve Surprenant 1982; Anderson 

ve Sullivan 1993) olarak bilinen teoridir. Bu teori, Helson‘un (1948) uyum düzeyi 

(Adaptation-Level Theory) ile ilgili teorisinden türetilmiĢ olup, bir bireyin memnuniyet 

seviyesinin, yaratılan temel beklentiler ile elde edilen sonuçlar arasındaki iliĢkiye bağlı 

olduğunu ileri sürmektedir (Flavian v.d. 2006, s.4). Satın alımdan önce ürün veya hizmet 

hakkında belli bir beklentisi bulunan birey, kullanım sonrasında belli bir tecrübeye sahip 

olarak ürün veya hizmet performansı ile ilgili bir algı geliĢtirmektedir. Bu durum, müĢterinin 

satın alma öncesi beklentilerinin olumlu Ģekilde karĢılanması Ģeklinde olursa teyit etme 

(confirmation), beklentilerinin karĢılanamaması halinde ise teyitsizliğe (disconfirmation) 

uğrama ile sonuçlanmaktadır (Churchill ve Surprenant 1982). Memnuniyet, bu nedenle hem 

müĢterinin istek ve beklentileri ile karĢılaĢtığı sonuç arasındaki farklılığı ifade eden soyut 

yönleri, hem de tedarik süresi veya sistem güvenliği gibi daha somut özellikleri bir araya 

getiren bir bileĢimi ifade etmektedir. Bhattacherjee, bu teoriyi biliĢim teknolojilerine (IT-

Information Technologies) uyarlayarak, müĢterilerin IT sistemini kullanmaya devam etme 

niyetleri ile Beklenti-Teyit teorisini bağdaĢtırmıĢtır (Expectation-Confirmation Model of IT 

Continuance). Buna göre, modelin ağırlık noktasını satın alım ya da kullanım öncesi 

beklentiler değil, kullanım sonrası beklentiler oluĢturmaktadır (ġekil 4-1). IT kullanımında 

elde ettiği tecrübelerle sistemden belli bir memnuniyet seviyesi edinmeyi bekleyen kullanıcı, 

ilk modele ilave olarak aynı zamanda sistem hakkında algıladığı ―fayda‖ seviyesine bağlı 

olarak bu kullanımına devam edip-etmeme kararını da oluĢturmaktadır. Fayda, IT uyum 

araĢtırmalarında ele alınan değiĢkenler arasında kullanıcının sistem kullanımının 

devamlılığında en tutarlı etkiye sahip unsur olarak tespit edilmiĢtir (Davis v.d. 1989,b). 

 

 

 

 

 

      ġekil 4-1 Bilgi Teknolojisi Kullanımına Devamlılıkta Beklenti-Teyit Modeli  (Thong v.d. 2006, s.801) 
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Beklenti-teyit modelini benimseyen araĢtırmacılar, Parasuraman, Zeithalm ve 

Berry‘nin (1985) SERVQUAL ölçeğini kullanarak, müĢterilerin veya ürün/hizmet 

kullanıcılarının memnuniyet seviyelerini tespit etmek için, beklentiler ve edinilen tecrübeler 

arasındaki farkın (gap) ölçülmesinden yararlanmıĢlardır (Salegna ve Goodwin 2005, s.55). Bu 

modele karĢıt görüĢe sahip araĢtırmacılar arasında yer alan Cronin ve Taylor (1992) ise, 

hizmet kalitesi performansa dayalı olarak ortaya çıkacağından, beklentilerin göz önüne 

alınmaması gerektiğini, yani sadece mevcut hizmet algısının ele alınması gerektiğini 

savunmuĢlardır. Ayrıca yaptıkları araĢtırmalarla hizmet kalitesi ve memnuniyet arasında 

pozitif bir iliĢki bulunduğunu teyit etmiĢlerdir. Cronin ve Taylor‘ın görüĢleri, bir baĢka 

araĢtırmanın (Martensen v.d. 2000) sonuçlarıyla da desteklenmiĢ, beklentilerin memnuniyet 

ve sadakat üzerine ya hiç denecek kadar az ya da çok düĢük seviyede etki yaptıkları tespit 

edilmiĢtir.   

Ġkinci teori, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafından ortaya konulmuĢ olan ―Nedensel 

DavranıĢ Teorisi‖dir (TRA-Theory of Reasoned Action). Nedensel DavranıĢ Teorisi inançlar, 

tutumlar, normlar, niyetler ve davranıĢ arasındaki iliĢkileri açıklamayı amaçlamaktadır. 

Teorisyenler, temel olarak insan yaratılıĢının, karar alma aĢamasında mantıksal ve sistematik 

bilgi aramaya odaklandığı görüĢündedir (Cao ve Zang 2004, s.109). Ayrıca, incelenen 

davranıĢın, bu davranıĢı gerçekleĢtiren kiĢinin iradesel kontrolü altında olduğunu 

varsaymaktadırlar. Bu nedenle, elektronik ticaret ortamındaki kullanıcıların da genellikle 

zengin iradesel seçim olanaklarının bulunduğunu düĢünen araĢtırmacılar tarafından özellikle 

web sitesi dizaynına yönelik kullanıcı algılarının tespitinde bu teoriden sıkça yararlanılmıĢtır 

(Cao ve Zang 2004, s.110). Teoriye göre, bir kiĢinin davranıĢı, onun bu davranıĢı ortaya 

koymaya yönelik davranıĢsal niyetinin pozitif yönde olduğunu yansıtmaktadır. KiĢinin 

davranıĢsal niyeti iki psikolojik değiĢkenle doğrusal iliĢki içerisindedir; bunlar (1) kiĢinin 

davranıĢı ortaya koymaya yönelik tutumu, ve (2) kiĢinin davranıĢa yönelik subjektif 

normlarıdır (Wu ve Wu 2005, s.305). Nedensel DavranıĢ Modeli‘nden türetilmiĢ olan 

PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (TPB-Theory of Planned Behavior) ise iradesel kontrol altında 

bulunulmayan durumların da göz önüne alınmasını ve niyete etki eden üç inanç faktörünün 

(tutum, subjektif normlar ve algılanan davranıĢsal kontrol gibi) incelenmesini amaçlamıĢtır 

(Lin 2007, s.434) (ġekil 4-2). 
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                    ġekil 4-2 PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (TPB) (Lin 2007, s.438) 

 

Üçüncü olarak, ―Teknoloji Kabul Modeli‖ (Technology Acceptance Model-TAM) 

adıyla bilinen ve bilgi teknolojisi kullanıcılarının davranıĢlarının; tutumlarından ve 

davranıĢsal niyetlerinden etkilendiğini varsayan model de ilgili literatürde en fazla 

yararlanılan modeller arasında yer almaktadır. Davis (1989, a) tarafından geliĢtirilmiĢ olan 

Teknoloji Kabul Modeli, aslında Nedensel DavranıĢ Teorisi‘ne daynamaktadır.  

Teknoloji Kabul Modeli‘ne göre (ġekil 4-3), kiĢinin sistem kullanımı, onun kullanıma 

yönelik davranıĢsal niyetinden doğrudan etkilenmekte olup, davranıĢsal niyet algılanan sistem 

yararlılığı ve algılanan sistem kullanım kolaylığından oluĢmaktadır. ―Algılanan yararlılık‖, 

kiĢilerin kullandıkları sistem sayesinde elde ettikleri performans artıĢına yönelik inanç 

seviyelerinden oluĢmakta; ―algılanan kullanım kolaylığı‖ kiĢinin teknoloji ile etkileĢimini 

kavramsal sorumluklarından nispeten bağımsız olarak değerlendirmesi ile Ģekillenmektedir. 

Algılanan kullanım kolaylığı, aynı zamanda tutum ve algılanan yararlılık üzerinde de etki 

sahibidir. ĠĢletmelerde elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimine uyum sağlamak, aslında 

kiĢilerin davranıĢlarını anlamaktan; bu sayede sistemin örgütsel çapta kullanım yaygınlığının 

sağlanabilmesinden geçmektedir (Wu ve Wu 2005, s.305). Bu yüzden, Teknoloji Kabul 

Modeli‘nde yer alan ―algılanan yararlılık‖ ve ―algılanan kullanım kolaylığı‖ değiĢkenleri, 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemi kullanıcılarının davranıĢlarının analiz 

edilmesinde yön gösteren unsurlar olarak kabul edilmektedir (Chen v.d. 2007, s.71). 

 

 

 

Tutum 

Subjektif 

Normlar 

Algılanan 

DavranıĢsal 

Kontrol  

DavranıĢsal 

Niyet 

Gerçek 

Kullanım 



 

123 

 

 

 

 

 

 

 

 

              ġekil 4-3 Teknoloji Kabul Modeli (TAM) (Wu ve Wu 2005, s.305) 

 

Genellikle kullanıcı memnuniyeti ile müĢteri memnuniyeti iki farklı subjektif gösterge 

olmasına ve değiĢik alanlarda incelenmesine karĢılık, çevrimiçi müĢterilerin aynı zamanda 

sistem kullanıcıları oldukları göz önüne alınarak; elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

yazınında eĢ anlamlı ve tek bir gösterge olarak kabul edildikleri görülmektedir (O'Keefe ve 

McEachern 1998, s.75). Esasen elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi araçları, kullanıcıların 

belli hedefleri ile ilgili iĢlemlerini (örneğin ürün seçimi, ürün karĢılaĢtırması, tatil planlaması 

gibi) gerçekleĢtirirken almaları gereken çeĢitli kararlara yardımcı olmak amacıyla 

geliĢtirilmiĢlerdir. Bu nedenle, çevrimiçi müĢteri memnuniyeti büyük ölçüde sistem 

kullanıcısının ―karar memnuniyeti‖ne dayalı olarak ortaya çıkmaktadır (Chen v.d. 2007, s.75). 

Nedensel DavranıĢ Teorisi farklı durumlara yönelik insan davranıĢlarının tahminlenmesine 

dayandırılmıĢ olmasına karĢın, Teknoloji Kabul Modeli en çok bilgisayar teknolojisi 

kullanımını kabullenme davranıĢının altında yatan belirleyici faktörlerin ve bunların teorik ve 

pratik geçerliliğinin yansıtılması amacıyla kullanılmaktadır. Bu açıdan bilgi teknolojilerine 

yönelik araĢtırmalarda daha yaygın olarak ele alınmaktadır (Cao ve Zang 2004, s.110).  

Dördüncü teori, Ġnsan-Bilgisayar EtkileĢimi (HCI-human/computer interaction) ve 

Yararlılık Mühendisliği olarak bilinen teoridir. Esası, örgütsel kaynaklar ve sistem 

gereklilikleri göz önüne alınarak kullanıcı-arayüz arasındaki etkileĢimde en kavramsal ve 

anlamlı dizaynın nasıl olması gerektiğinin araĢtırılmasına dayanmaktadır. Özellikle yararlılık 

konusu göz önüne alınarak; geliĢtirilecek sistemin etkili, etkin ve kullanıcıyı memnun eden 

bir yapıya sahip olması hedeflenmektedir. Nielsen‘e göre (2000), sistem yararlılığıyla 

bağlantılı özellikler arasında; öğrenilebilirlik, etkililik, hatırlanabilirlik, hatalar ve 
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memnuniyet yer almaktadır (Cao ve Zang 2004, s.110). Bu teori, özellikle web sitesi arayüzü 

dizaynı ile ilgili yararlılık, kullanım kolaylığı ve benzeri boyutların tespitinde kullanılmıĢtır.  

Son olarak, DeLone ve McLean‘in (1992) büyük çapta kabul gören IS BaĢarı 

Modeli‘nden (ISSM-information systems success model) (ġekil 4-4) bahsetmek 

gerekmektedir. Bu model sistem kalitesi, bilgi kalitesi, sistem kullanımı, kiĢisel etki, örgütsel 

etki ve kullanıcı memnuniyetinin baĢlıca bilgi sistem baĢarı unsurları olduğunu 

savunmaktadır. Bu modeli daha da geliĢtiren Seddon (1997), sistem baĢarısını, paydaĢların 

bakıĢ açısını yansıtan bir değer yargısı olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. Bu Ģekilde, belli bir hedef 

kitle veya kullanıcı gözüyle sistem baĢarısının ölçülmesi, müĢteri-odaklı bir yaklaĢım olan 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimine daha uygun bir yaklaĢımdır. DeLone ve McLean‘ın 

(2003) ilgili modeli zaman içerisinde geliĢtirdikleri ve son olarak Ģekilde yansıtıldığı üzere, 

bilgi, sistem ve hizmet kalitesinin kullanıcı memnuniyetine ve kullanma niyetine doğrudan 

etki ettiği, tüm etkileĢimin sonucunda net faydanın elde edildiği bir yapı geliĢtirdikleri 

görülmektedir.   

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4-4 DeLone ve McLean’in GüncellenmiĢ IS BaĢarı Modeli (Wang 2007, s.4) 

 

Model, bilgi sistemlerinin baĢarısını tespit etme konusunda ilgili literatüre iki açıdan 

katkı sağlamıĢtır. Birincisi, literatürde yer alan çok sayıdaki IS baĢarı kriterini bir Ģekil altında 

kategorize etmiĢtir. Ġkinci olarak, modelde kategoriler arasında geçici ve nedensel bir içsel 

bağımlılık bulunduğu yansıtılmıĢtır (Wang 2007, s.3). Esasen bilgi sistemlerinin (IS) baĢarısı 

ile ilgili olarak farklı bakıĢ açılarına göre ortaya konmuĢ çok sayıda kriter yer almaktadır. Bu 

konudaki bakıĢ açıları temel olarak ikiye ayrılmaktadır. Bunlar; örgütsel bakıĢ açısı ve sosyo-

teknik bakıĢ açısıdır (Aua v.d. 2002, s. 452). Örgütsel bakıĢ açısında bilgi sisteminin 

kullanıcılara sağladığı yarar ve önyüzün kalitesi üzerinde odaklanılmakta ve insani boyut 
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genellikle göz ardı edilmektedir. Ancak sosyo-teknik bakıĢ açısı, kiĢisel ihtiyaçları ele alarak, 

iĢletme personelinin veya sistem kullanıcılarının sağlayacağı maddi veya manevi faydalara 

destek yapmaktadır. Bu açıdan DeLone ve McLean‘ın (1992) IS BaĢarı Modeli‘nin örgütsel 

ve sosyo-teknik bakıĢ açılarını bir araya getiren bir yaklaĢım olduğu söylenebilir.     

Urbaczewski (1998) tarafından ortaya konan ve elektronik ticaret alanında sistem 

baĢarısı için kritik önem taĢıyan faktörler, baĢlıca altı alanda toplanmaktadır: bunlar 

yönetsel/organizasyonel (yönetim yaklaĢımları, organizasyonel değiĢim, ürün uygunluğu vb.), 

ekonomik (perakende pazarlardan farklılık, bilgi maliyeti, vb.), sosyal (mahremiyet ve etik 

gibi), yasal (hükümetlerin destek ve sorumlulukları gibi), davranıĢsal (müĢteri memnuniyeti, 

toplumun ihtiyaçları gibi) ve teknik (standart protokoller ve güvenlik gibi) konulardır. Feeny 

de (2001, s. 45) Ģirketlerin bilgi sistemlerinin kendilerine sunmuĢ olduğu operasyon, 

pazarlama ve hizmet olanaklarına önem vermeleri gerektiğini, ancak bunun öncesinde 

sağlanacak olan avantajların sürdürülebilir olup olmadığını tespit etmeleri gerektiğini 

belirtmiĢtir. Ġlgili araĢtırmacıya göre, elde edilebilecek operasyonel olanaklar arasında ürün 

bilgisi içeriği, tedarik ve değer zincirinde kullanılan bilgi özellikleri; pazarlama olanakları 

arasında satıĢ etkinliği ve müĢteri satın alım ve kullanım kolaylığı; hizmet olanakları arasında 

müĢterilerce algılanan değeri ve artan hizmet esnekliğini anlayabilme ile rakiplerin ürün veya 

hizmetlerinin bu olanaklardan nasıl yararlandığının tespit edilebilmesi yer almaktadır.      

Sistem baĢarısının, mevcut araĢtırmalarda büyük ölçüde kullanıcı/müĢteri 

memnuniyeti ile bağdaĢlaĢtırılmakta olduğu görülmektedir (Bailey ve Pearson 1983). Hatta 

Gable v.d.‘ne göre (2003, s.578) memnuniyet, sistem baĢarısının sadece bir boyutu değil, 

onun genel bir değerlendirmesidir. Esasen, çevrimiçi kullanıcıların memnuniyeti sadece ürün 

veya hizmetlerin özelliklerinden kaynaklanmamakta (pazarlama literatüründe yer aldığı 

üzere), aynı zamanda onların sistemle olan etkileĢimlerinden de etkilenmektedir (Khalifa ve 

Shen 2005, s.2). Ayrıca sistemin baĢarısı önemli bir ölçüde onu kullanan ve ondan yararlanan 

kiĢilerin sisteme ve sistem sunucusu iĢletmeye yönelik güvenlerinden etkilenmektedir. 

Nitekim Nedensel DavranıĢ Teorisi ve PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi‘nde kiĢisel tutum; inanç 

ile niyet arasında yer almakta olup, inanç aynı zamanda niyetle doğrudan 

iliĢkilendirilmektedir. Algılanan web sitesi kalitesi, teknik güvenilirlik ve hedef pazarlama 

gibi kavramlar aynı zamanda tutum olarak değerlendirilebileceğinden, müĢteri veya 

kullanıcıların güvenlerine pozitif yönde etki edecektir. Buna karĢılık, algılanan riske yönelik 

negatif tutumlar müĢterinin veya kullanıcının kullanım davranıĢı ile pozitif yönlü bir iliĢkiye 

sahip olan algılanan güveni üzerine negatif etki yaratacaktır (Corbitt v.d. 2003, s.204).  
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e-M.Ġ.Y. sırasıyla insanlara, süreçlere ve bilgi-iletiĢim teknolojilerine dayalı bir 

yaklaĢım olarak müĢteri/kullanıcı-iĢletme arasındaki iliĢkilerde çift taraflı bir iletiĢimin 

kurulmasını amaçlamasına karĢın, geçmiĢ araĢtırmalarda müĢterilerin/kullanıcıların e-M.Ġ.Y. 

uygulamalarında oynadıkları rollere ve bu yaklaĢımın onlarda yol açtığı etkilere yönelik 

konular göz ardı edilmiĢtir (Sigala 2006, s.204). Fjermestad ve Romano‘nun (2003) sistem 

kullanıcılarının kullanım ve sisteme direnç gösterme özelliklerine yönelik yaptıkları bir 

çalıĢma bulunmakla birlikte, ele alınan örneklemin sadece e-M.Ġ.Y. sistemini kullanan iĢletme 

personelinden oluĢması, sonuçların genellenmesini engellemektedir. Feinberg ve Kadam‘ın 

(2002) çalıĢmasında ise daha müĢteri odaklı bir yaklaĢım gerçekleĢtirilmiĢ ve e-MĠ.Y. 

uygulama özellikleri ile müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. Ancak bu 

çalıĢmada da hiçbir kullanıcı faktörüne (demografik özellikler, yaĢam stili, kiĢilik gibi) yer 

verilmemiĢ olması, bu özelliklerin araĢtırma sonuçları üzerindeki etkilerinin ortaya 

konulamamasına yol açmıĢtır (Sigala 2006, s.204).  

Özellikle hizmet iĢletmelerinde görev yapan satıĢ personeli, müĢterilerle Ģirket 

arasındaki bağın kurulmasında hayati bir rol oynamaktadır. ĠliĢkisel pazarlamanın da üzerinde 

önemle durduğu üzere, satıĢ personelinin iliĢki kurma ve yaratmadaki rolü iĢletmelerin uzun-

dönemli baĢarılarında söz sahibidir. Buna rağmen, satıĢ personelinin elektronik müĢteri 

iliĢkileri içindeki yeri ve tedarikçi-satıĢ personeli arasındaki iliĢkilere yönelik ampirik 

araĢtırmalar yakın bir zamana rastlamaktadır (Boles v.d. 1996; Crosby v.d. 1990; Macintosh 

v.d. 1992). Bu nedenle, bu çalıĢmada çevrimiçi seyahat acentelerinde çalıĢan kullanıcıların tur 

operatörünün sistem kalitesine yönelik algıları, sistemden elde ettikleri memnuniyet (e-M.Ġ.Y. 

etkinliği) ve memnuniyetin dolaylı yansıması olarak web sitesi sunucusu iĢletmeye (tur 

operatörü) yönelik güvenleri ayrı ayrı ölçümlendirilmiĢ, daha sonra karĢılıklı etkileĢimleri 

incelenmiĢtir. 
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4.2. Elektronik Ticaret Ortamında Güven ve Güvene Yönelik Algıyı Etkileyen 

Unsurlar   

Güven, bir tarafın diğer bir tarafın yükümlülüklerini yerine getirmesine yönelik arzusu 

ile ilgili iliĢkide ağırlığını koyabilme arzusunun bir bileĢimi olarak da tanımlanmaktadır 

(Anderson ve Narus 1986). Beklentilerin temeli, karĢılıklı doğrudan tecrübelerin ve 

davranıĢsal etkileĢimlerin devam ettirilmesine dayanmaktadır (Zand 1972). Bir taraf diğerine 

gerçekten güvendiği zaman, karĢı tarafın herhangi bir hedefini baĢarması için kendi 

bağımsızlığını belli bir seviyeye kadar riske atmayı göze almaktadır (Dwyer ve Oh 1987b,  

s.349). Bloemer ve Odekerken-Schroder‘e (2002) göre, memnuniyet güvene yol açmakta, bu 

da bağlılığa ve devamında sadakata kadar uzanmaktadır (Salegna ve Goodwin 2005, s.58).  

Güven kavramı; psikoloji, sosyoloji ve iĢletme gibi birçok disiplinin araĢtırma konusu 

olmuĢtur. Ayrıca elektronik ticaret ile ilgili bazı araĢtırmalarda da ele alınarak (Gefen v.d. 

2003; McKnight v.d. 2002; Jarvenpaa v.d. 2000); çevrimiçi satıcı iĢletmelere güvene yönelik 

genel inançlar kavramsallaĢtırılmaya çalıĢılmıĢtır. Bu araĢtırmalarda bihassa ―algılanan 

güven‖ ile satıcı iĢletmenin web sitesinin değiĢik amaçlarla ve değiĢik zamanlarda ziyaret 

edilmesiyle oluĢturulan ―geliĢtirilmiĢ güven‖ boyutlarının birbirinden ayrı tutulduğu 

görülmektedir (Kim v.d. 2003). Bunun yanı sıra, güveni ―potansiyel‖ ve ―devamlı müĢteri 

güveni‖ Ģeklinde ikiye ayıran araĢtırmalarda potansiyel güven; potansiyel müĢterinin hiç 

tanımadığı ve ticari bir değiĢimde bulunmadığı bir satıcı iĢletmenin web sitesini ilk 

ziyaretinde (ve bunu izleyen ziyaretlerinde) algıladığı veya geliĢtirdiği güveni ifade ederken; 

sürekli müĢteri güveni, bir müĢterinin daha önce ticari değiĢimde bulunduğu bir çevrimiçi 

satıcı iĢletmeye karĢı taĢıdığı güveni belirtmektedir. Öncesi-sonrası veya potansiyel-sürekli 

ayırımını ortaya çıkaran yön, müĢterinin web sitesini daha önce ziyaret edip etmediğidir 

(Chau v.d. 2007, s.172-173).    

Güven kavramı, ele alındığı disipline bağlı olarak çeĢitli Ģekillerde sınıflandırılmıĢtır. 

Ancak genel olarak güvenin üç türü bulunduğu söylenebilir (Tan ve Sutherland 2004, s.45). 

Bunlardan birincisi olan ―yaradılıĢsal güven‖, psikoloji disiplininin bakıĢ açısına göre 

kiĢiliğin temelinde yer alan özelliklere dayanmakta olup, yaĢam tecrübeleri ile 

Ģekillenmektedir. Bu nedenle kiĢilerin yaradılıĢsal güven yapıları birbirinden farklı 

olabilmektedir. Ġkincisi, ―kurumsal güven‖ kavramıdır. Sosyoloji disiplinine göre güven, 

kiĢisel psikolojiden ziyade kiĢiler arasındaki sosyal iliĢkiler açısından önemlidir. Güven 

kiĢisel boyutta ele alınmamakta, ancak dahil olunan grup veya gruplarda bu tür bir iliĢkinin 
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söz konusu olacağı kabul edilmektedir. Son olarak yine sosyal psikolojiye dayalı olarak 

geliĢtirilen ―kiĢilerarası güven‖ kavramında, bir grubun baĢka bir gruptan istek ve 

beklentilerine dayalı olarak güven beklentisi içerisinde olacağı, bunun da belli bir risk 

taĢıyacağı kabul edilmektedir. Özellikle iĢletme çalıĢanları açısından çalıĢılan iĢletmeye karĢı 

ve birlikte çalıĢılmakta olan diğer iĢletmelere karĢı hissedilecek kurumsal güvenin büyük bir 

önem taĢıdığı söylenebilir. MüĢteri ve Ģirket personeli arasındaki güven ise, çoğunlukla 

müĢterinin Ģirkete yönelik güvenine bağlı değildir. Ancak müĢteri ve Ģirket personeli 

arasındaki etkileĢim, bir Ģekilde müĢterinin Ģirketin hizmet kalitesine yönelik algısına yön 

vermektedir (Foster ve Cadogan 2000, s.192).   

Zucker‘a göre (1986) güven yaratma hususunda üç yön bulunmaktadır; bunlar 

kurumsal-esaslı, süreç-esaslı ve özellik-esaslı olarak sıralanmaktadır (Chau v.d. 2007, s.173). 

Kurumsal-tabanlı güven kiĢisel olmayan bir yapı taĢımakta ve genellikle özelliklere veya 

geçmiĢ tecrübelere bağlı olmamaktadır. Yasal sistem, üçüncü-tarafların garantisi veya mesleki 

örgütler gibi olgular bu tür güveni olumlu etkilemektedir. Süreç ve özellik-tabanlı güven daha 

çok kiĢisel güven kaynakları ile iliĢkilendirilmektedir. Süreç-tabanlı güvende geçmiĢ 

tecrübeler ve geleceğe yönelik değiĢim beklentileri önem taĢımaktadır. Özellik-tabanlı güven 

ise süreç-tabanlı güvene oranla daha kiĢisel boyutta olup, burada karĢı tarafa güven duymaya 

ve ona bağımlı olmaya yönelik bir eğilim söz konusudur.     

Güven, iliĢkisel pazarlama literatüründe; bir kiĢinin karĢılıklı etkileĢim içerisinde 

olduğu ortağına itimat etmesi ve inanmak istemesi (Moorman v.d. 1992); ortağının sözlerini 

ve vaatlerini tutacağına veya iliĢkide üzerine düĢen yükümlülükleri tamamlayacağına yönelik 

inancı gibi farklı Ģekillerde tanımlanmaktadır (Schurr ve Ozanne 1985). Güven; bağlılık, 

iletiĢim ve memnuniyet gibi iliĢkisel pazarlama teorisini destekleyeci faktörler arasında yer 

almaktadır (Flavian ve Guinaliu 2006, s.602). Güvenin, iliĢkisel bağlılığı arttırmada bir 

önkoĢul olduğu belirtilmektedir. Ancak bir hizmet iĢletmesinden memnun olmak güvene yol 

açarken, herhangi bir duygusal bağlılık yaratmayabilmektedir. ĠliĢkisel bağlılığın arttırılması 

için güven Ģart olmakla birlikte, tek baĢına güven, sürekli müĢterileri ve müĢteri sadakatini 

garanti etmemektedir. Bunun anlamı, hizmet iĢletmesine karĢı sadece güven duymanın, o 

örgüte karĢı duyulan bağlılığı da arttırmayacağıdır. Esasen iliĢkilerde güven ile iliĢkisel 

bağlılığın bir arada olması tercih edilmektedir. Aksi takdirde, bir iĢletmeye karĢı güven duyan 

müĢterinin, aslında o iĢletmeye sadık olmadığı sonucuna varılmaktadır (Salegna ve Goodwin 

2005, s.58).  Tedarikçi ve kullanıcı arasındaki bilgi ve tecrübe paylaĢımlarının, iĢletmeler 

arası güvenin kurulmasına yardımcı olduğu, bu sayede daha yüksek seviyede bir bağlılığın ve 
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karĢılıklı etkileĢimlerde daha olumlu bir atmosferin oluĢtuğu belirtilmektedir (Wong ve Sohal 

2006, s.247). Buna paralel bir görüĢ ile bazı araĢtırmacılar güveni, iĢletmeler arasındaki etkili 

bilgi değiĢimlerine öncülük eden baĢlıca unsur olarak kabul etmektedir (Tsai ve Ghoshal 

2001; Adler 2001). Literatürde güven ile ilgili çeĢitli boyutlar tanımlanmıĢtır. Bunlar 

içerisinde dürüstlük ve yardımseverlik, güven ile en fazla bağdaĢlaĢtırılan boyutlar olmuĢtur. 

Dürüstlük (ya da güvenilirlik) boyutu, müĢterinin/kullanıcının Ģirketin doğruluğuna ve verdiği 

taahhütleri yerine getireceğine emin olma hissini yansıtmaktadır (Gundlach v.d. 1993, s.39). 

Yardımseverlik ise, Ģirketin herhangi bir fırsatçı yaklaĢım göstermeksizin, 

müĢterinin/kullanıcının iyiliğini istediğine yönelik inancı göstermekte, karĢılıklı fayda 

sağlamaya yönelik çaba ve araĢtırmaların bu inanç üzerinde motive edici etkisi olduğu 

görülmektedir (Larzelere ve Huston 1980; Doney ve Cannon 1997). Tablo 4-1‘de yansıtılmıĢ 

olduğu üzere yardımseverlik, güven ile ilgili gerçekleĢtirilmiĢ olan araĢtırmalarda ele alınan 

baĢlıca boyut konumundadır. Birçok araĢtırmacıya göre güveni oluĢturan boyutlar sadece 

dürüstlük ve yardımseverlikten oluĢmakta, daha az sayıdaki araĢtırmacıya göre ise algılanan 

yeterlik, tahminlenebilirlik v.b. gibi farklı faktörlere bağlı olarak da ortaya çıkabilmektedir 

(Sirdeshmukh v.d. 2002).  

 

Tablo 4-1 Literatürde Güven ile ĠliĢkilendirilen Özellikler 

Yazar Adı Güven Özellikleri 

 Yeterlilik Yardımseverlik Tahminlenebilirlik Doğruluk 

Cheung ve Lee (2001) X X  X 

Deutsch (1958) X X   

Doney ve Cannon (1997)  X  X 

Gefen (2002) X X  X 

Lee ve Turban (2001) X X  X 

Mayer v.d.(1995) X X  X 

McKnight ve Chervany (2002) X X X X 

Nöteberg v.d.(2003)    X 

Ratnasingham ve Pavlou (2003) X X X  

Rousseau v.d. (1998)  X   

Sirdeshmukh v.d.(2002) X X   

Tan ve Theon (2001) X X X X 

(Tan ve Sutherland 2004, s.43) 

 

Pazarlama araĢtırmacılarının ve uygulayıcılarının ortak ilgi alanı, güven tarafından 

oluĢturulan uzun dönemli iliĢkisel özelliklere yol açan faktörleri ortaya koyabilmektir. 

Yapılan araĢtırmaların çoğunda müĢteri güveninin boyutları, kanal iliĢkilerinde güven veya 
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markaya yönelik güven ile ilgili konularda yoğunlaĢmıĢtır. Ancak, iĢletmeden iĢletmeye 

hizmetlerde güvenin sağlanması ve sağlanan güvenin yol açtığı çıktıların ölçümlenmesine 

yönelik geliĢtirilmiĢ ve test edilmiĢ araĢtırmaların sayısı oldukça yetersizdir  (Doney v.d. 

2007, s.1097). Bu çalıĢmada kullanılan ―algılanan güven‖ ölçeği Álvarez v.d.(2007) 

tarafından literatür derlemesi ile geliĢtirilmiĢ olup; hem biliĢsel hem de duygusal güven 

boyutları inanılırlık veya yeterlilik; yardımseverlik veya geleceğe dair niyetler ile temsil 

edilmiĢtir.   

Memnuniyet, iliĢkilerde güven ile iliĢkilendirilen ve aralarında doğrusal bir iliĢkinin 

bulunduğu tespit edilen bir kavramdır (Kennedy v.d. 2001; Bauer v.d. 2002; Flavian v.d. 

2006). Örneğin, Selnes ve Gonhaug (2000, s.260) yüksek güvenilirliğe sahip bir tedarikçinin 

müĢterilerin memnuniyeti üzerinde yüksek derecede olumlu bir etki yarattığını, bunun da 

müĢteri sadakatini arttırdığını tespit etmiĢlerdir. Buna göre tedarikçi güvenilirliği, 

memnuniyet açısından önem taĢıyan bir faktördür. Güven, ticarette önemli bir amaçtır, çünkü 

birçok ticari değiĢimde diğer tarafa bağımlı kalmak belirsizlik yaratmaktadır. Bunun 

sonucunda diğer tarafın fırsatçı davranma (bütün riskleri samimi olarak yansıtmamak gibi) 

veya beklenmedik Ģekilde davranabilme ihtimalinin göz önüne alınması gerekmektedir (Gefen 

ve Straub 2003, s.10).   

Tedarik zinciri yönetiminde, ticari ortaklar arasında bilgi paylaĢımını sağlamıĢ olmak, 

optimal tedarik zinciri yönetimini baĢarmıĢ olmak Ģeklinde kabul edilmektedir. Ekonomideki 

küreselleĢme nedeniyle, tedarik zinciri gün geçtikçe daha karmaĢık bir yapı kazanmıĢ ve 

zincire değiĢik kültürlerden çok sayıda iĢletme dahil olmuĢtur. Bu zor aĢamada, geliĢen bilgi 

teknolojisi araçları tedarikçi-perakendeci iĢletmelerarası internet tabanlı bilgisayar kullanımını 

ve etkin iletiĢimi sağlayarak, ticari ortaklar arasında pazar ve ürün bilgisinin paylaĢılmasına, 

bilginin senkronize edilmesine ve entegre bilginin tedarik zincirinin uyumlaĢtırılmasında 

kullanılmasına destek olmuĢtur (Ke ve Wei 2007, s.300). Tedarikçi-perakendeci iĢletmeler 

arasında güven ve bağlılığı ele alan Kumar‘a göre (1996), bu tür iliĢkilerde eğer karĢılıklı 

bağımlılık yüksek ise iliĢkiden algılanan güven ve memnuniyetin seviyesi en yüksek; buna 

karĢılık algılanan çatıĢma seviyesi en düĢük seviyededir. ĠliĢkide kendini tutsak haline gelmiĢ 

hisseden iĢletmeler, doğal olarak iĢ ortağına olan bağımlılığını azaltmaya çalıĢacak, fakat bu 

sayede ortağı için daha değerli bir kaynak haline gelmiĢ olacak, bu da iliĢkiyi daha karĢılıklı 

bağımlı bir hale getirecektir. KarĢılıklı bağımlılığın temel prensibi, aslında iliĢkisel 

pazarlamının iki önemli hedefi ile uyum sağlamaktadır; bunlar, uzun dönemli iĢbirliği ve 

karĢılılıktır. Uzun dönemli iliĢkiler, iĢletme yönetimlerini uzun dönemli finansal anlaĢmalar 
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ve ticari konum ile ilgili hususlarda daha etkin davranmaya yöneltmektedir. Ġlgili anlaĢmalar 

ve ticari konum, iĢbirliği içerisinde yürütülecek çalıĢmalar sayesinde hayata geçirilebilmekte 

olup, her iki tarafa da fayda sağlamaktadır. Esasen, güven ve bağlılık, iĢbirliği ve karĢılıklık 

yaratmakta bu da sonuçta bağımlılığa dönüĢmektedir. Bahsedilen davranıĢsal gereklilikler 

iliĢkiyi geliĢtirmek için Ģart koĢullardır, ancak uzun dönemli iliĢkilerin sağlanması açısından 

stratejik ve ticari unsurlara da önem verilmesi gerekmektedir (White 2000, s.10).   

Güven ve bağlılık, uzun dönemli ticari iliĢkilere uyum sağlama açısından gerekli 

unsurlar arasındadır. Burada uyum sağlamadan kasıt, iliĢkisel pazarlama stratejilerine yönelik 

uygulamalara alıĢılmasıdır. ĠĢletmelerin ticari ortaklarını dikkatli bir Ģekilde seçmeleri, ortak 

değerleri paylaĢmaları ve iliĢkisel eksende mükemmel iletiĢim kurabilmeleri bu açıdan önem 

taĢımaktadır. KarĢılıklı fayda sağlayan iĢbirlikçi iliĢkiler kurabilmek için, iĢletmelerin iĢ 

ortaklarına rakiplerinden daha fazla kaynak sağlamaya, ancak iĢ ortaklarından hiçbir Ģekilde 

çıkar sağlamamaya çalıĢmaları gerekmektedir. Aslında iliĢkileri bir arada tutan temel 

unsurlar; hedeflerin birbirini tamamlayıcı olması, bağlılık, güven, memnuniyet, yatırımlar, 

sosyal ve yapısal bağlar ile diğer alternatiflere göre kıyaslanabilir üstünlük gibi konulardan 

oluĢmaktadır (Caceres ve Paparoidamis 2007, s.846). Genel olarak, bir ticari ortağa yönelik 

güveni; diğer iĢletmenin gücü ve iĢletmelerarası bağımlılık gibi karĢılıklı bilgi paylaĢımına 

yol açan faktörler etkilemektedir. Buna karĢılık Ģirket varlıklarının değeri, bilgi paylaĢımında 

önemli bir role sahip değildir. Ortaklığa yönelik belirsizlik ise karĢılıklı güven sayesinde 

azaltılması mümkün olan bir husustur (Ke ve Wei 2007, s.305).  

Güvenin, bilgi teknolojileri kullanımı üzerinde de etki sahibi olduğu tespit edilmiĢtir 

(Bunduchi, 2005, s.326). Hart ve Saunders (1998, s. 91) yapmıĢ oldukları araĢtırmada 

güvenin, iĢletmelerarası iliĢkilerde söz konusu olan bilgi değiĢimine yönelik risk algısını 

azalttığını belirlemiĢlerdir. Soliman ve Janz (2004, s. 698) ise, internet sayesinde, güvenin 

iĢletmeler arası sistem kullanımı ve bunlara uyum konusunda kiĢileri en fazla etkileyen 

değiĢken konumunu koruduğunu belirtmiĢlerdir. Bu ve benzeri çalıĢmalar Ģirketlerin internet 

tabanlı değiĢimlerinde güven taĢıdıkları taraflara daha fazla yöneleceklerini göstermektedir  

(Vlosky v.d. 2000, s. 445). 

Güven, genellikle biliĢsel ve duygusal güven olarak ikiye ayrılmaktadır (Komiak ve 

Benbasat 2004, s.187). BiliĢsel veya kavramsal güven; bir tarafın güven duyduğu diğer tarafın 

yeterli yetenek, iyilik ve dürüstlüğe sahip olduğuna yönelik ussal (mantıki) beklentilerinden 

oluĢmaktadır. Duygusal güven ise bir tarafın, güven duyduğu diğer taraf nedeniyle kendini 

güvenli ve rahat hissetmesidir. Bu nedenle her iki güven türü birbirinde farklı özelliklere 
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sahiptir. ĠliĢkisel açıdan bakıldığında biliĢsel güvenin daha çok diğer iĢ ortağının 

güvenilirliğine dayandığı; duygusal güvenin ise iĢ ortağının niyetlerine, motivasyonuna, 

dürüstlüğüne ve iyilikseverliğine bağlı olduğu görülmektedir. Ampirik çalıĢmalarda güven iki 

kriter kullanılarak ölçülmektedir, bunlar: güvenilirlik veya yetenek ile iyilikseverlik veya 

ileriye dönük niyetlerdir (Alvaraz v.d. 2007, s.456). Bu çalıĢmada, Alvaraz vd.‘nin bakıĢ açısı 

ile oluĢturulmuĢ olan ölçek kullanılarak, sistem kullanıcılarının hem biliĢsel hem de duygusal 

güvenlerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır.    

4.3. Elektronik Ticaret Ortamında MüĢteri/Kullanıcı Memnuniyeti 

ĠĢletme alanında yapılan birçok çalıĢma, müĢteri memnuniyetinin iĢletmelerin baĢlıca 

hedefleri arasında yer aldığını (Drucker 1954; Felton 1959; Wetsch 2005) ve iĢletmelerin 

faaliyet amaçlarının merkezinde müĢterinin olduğunu savunmasına karĢın, 1980‘li yıllara 

kadar gerçekleĢtirilen birçok çalıĢmanın odak noktasını kâr maksimizasyonu oluĢturmuĢ ve 

müĢterilerle iliĢki kurmanın önemi göz ardı edilmiĢtir (Dwyer v.d. 1987a). Esasen müĢteri 

memnuniyeti iĢletmelerin ekonomik performansları üzerinde önemli bir paya sahiptir (Bolton 

vd. 2004, s.202). Ayrıca müĢteri memnuniyetinin müĢteri Ģikayetleri üzerine negatif, müĢteri 

sadakati ve satın alma davranıĢı üzerine pozitif bir etki yarattığı tespit edilmiĢtir (Bolton 

1998; Fornell 1992; Mithas vd. 2005).  

Dijital platformlarda ise müĢteri memnuniyetini etkileyen çok sayıda faktör 

bulunmaktadır. Bu faktörler söz konusu web sitesi içeriğinin kalitesi, sunulan hizmetlerin 

kalitesi ve içerik sunucusu iĢletmenin kalitesi olmak üzere üç değiĢik boyutta 

incelenmektedir. Bu nedenle sadece bir faktörde iyileĢtirme yaparak müĢteri memenuniyetini 

arttırmaya çalıĢmak, oldukça zordur (Joo ve Sohn 2008, s.63). Örneğin elektronik hizmet (e-

hizmet) kalitesini oluĢturan unsurlar, Tablo 4-2‘de yansıtılmıĢtır. 
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Tablo 4-2 E-Hizmet Kalitesi Unsurlarının Tanımları 

Unsur Tanım 

Web sitesi dizaynı Web sitesinin iyi dizayn edilip edilmediğine ve görsel çekiciliğine yönelik 

içerik 

Web sitesi kullanışlılığı Web sitesinin iyi yapılandırılıp yapılandırılmadığı ve kolay dolaĢım sağlayıp 

sağlamadığına yönelik içerik 

Bilgi kalitesi Web sitesinin yüksek içerik kalitesine sahip olup olmadığına yönelik içerik 

Hizmet güvenilirliği Web sitesinin beklenen Ģekilde hizmet sunup sunmaması ve teknik 

fonksiyonlarının gerektiği Ģekilde çalıĢıp çalıĢmamasıyla ilgili içerik 

Cevaplayıcılık Otomasyon veya insan faktörleri vasıtasıyla hızlı cevap ve yardım alabilme 

ile ilgili içerik 

Teminat  Web sitesinin güven ve itimat telkin edip etmediğine yönelik içerik 

Kişiselleştirme Web sitesinin kiĢisel ilgi sağlayıp sağlayamadığına yönelik içerik 

(Swaid ve Wigand 2007, s.7) 

Web sitesi kalitesi ile ilgili olarak; iĢletmelerin çok değiĢik sebeplerle bu siteleri inĢa 

etmekte oldukları görülmektedir. Bu sebepler arasında; web ortamında var olmak, iĢletmeye 

ait bilgileri zamanında ve küresel çapta yaymak, çevrimiçi etkileĢimleri tespit etmek yer 

almaktadır. Amaç farklılığına bağlı olarak, web sitesinin içeriği ve taĢıdığı özellikler de 

farklılık göstermektedir. Örneğin, finans sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerle eğitim 

alanında faaliyet gösteren kurumların web siteleri arasında fark olması doğaldır. Aynı 

sektörde yer alan iĢletmelerin web sitelerinde dahi talebe bağlı olarak genel dizayn, sayfa 

yapısı ve dolaĢım desteği gibi konularda farklıklar gözlemlenebilmektedir (Yen v.d. 2007, 

s.161). McKinney v.d.‘ne göre (2002), web sitesi ve web sitesinde sunulan hizmetin 

özellikleri, müĢterilerin çevrimiçi içeriğe yönelik memnuniyetlerini etkileyen iki önemli 

faktördür. MüĢteri memnuniyetinin müĢteri davranıĢları ve iĢletme karlılığı ile olan iliĢkisine 

yönelik araĢtırma sonuçları da (Bansal v.d. 2004), müĢteri memnuniyeti ile web sitesi 

arasındaki bağlantının önemli olduğunu yansıtmaktadır (Young ve Gretzel 2007, s.47). 

Genellikle yüksek hizmet kalitesinin, web tabanlı müĢteri destek sistemleri üzerinde pozitif 

bir etkiye sahip olduğu varsayılmaktadır (Negash v.d. 2003, s.760). Web sitesi kalitesi 

müĢteri memnuniyetini artttırırken, memnuniyete yol açan iliĢkinin kalitesi de ―iliĢkisel 

memnuniyeti‖ ortaya koymaktadır. GeçmiĢ araĢtırmalarda iliĢkiden duyulan memnuniyet, 

iliĢki kalitesi için bir ön koĢul olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır. Crosby ve Stevens (1987), 

iliĢkisel memnuniyet ile ilgili üç seviye tespit etmiĢlerdir. Bunlar:  

 Personelle etkileĢimler,  

 Temel hizmetler, 

 Organizasyon‘dur.  
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Adı geçen araĢtırmacılar, sigorta Ģirketlerini ele aldıkları araĢtırmalarında, her üç 

seviyenin de müĢterilerin genel iliĢkisel memnuniyetlerine katkı sağladığını belirlemiĢlerdir 

(Caceres  2007, s.843). Ġdeal Ģartlar altında, müĢterilerin veya kullanıcıların ürün veya hizmet 

kalitesine yönelik yargıları ile algıladıkları memnuniyet arasında bir farklılık olmaması 

gerektiği varsayılmaktadır (Negash v.d. 2003, s.758). Ürün veya hizmet ne kadar iyi olursa, 

müĢterinin elde ettiği memnuniyetin o derece yüksek olması beklenmektedir.  

Dabholkar ve diğerlerine (2000, s.143) göre, müĢteriler bir hizmetle iliĢkili farklı 

boyutları onunla iliĢkilendirmeye meyilli iken, hizmet kalitesine yönelik genel 

değerlendirmelerini ve bu hizmete yönelik değerlendirmelerini ise birbirinden ayrı olarak 

konumlandırabilmektedirler. Hizmet kalitesine ait boyutlar, genel hizmet kalitesi 

değerlendirmesine etki ederek, müĢteri iliĢkilerinin gücüne ve sonuçta davranıĢsal niyete yön 

vermektedirler (Wong ve Sohal 2006, s.246-247). Bazı araĢtırmalarda hizmet kalitesi ile 

müĢteri memnuniyeti arasındaki bağlantı ele alınmıĢ olup, müĢteri memnuniyetinin hizmet 

kalitesi algısı üzerinde etkili olan unsurlardan biri olduğu tespit edilmiĢtir (Bolton ve Drew 

1991), (Boulding v.d. 1993). Ancak birçok araĢtırmada da aralarındaki bu bağlantının aslında 

bir neden-sonuç iliĢkisi olduğu belirlenmiĢtir (Anderson v.d. 1994; Cronin ve Taylor 1992; 

Dick ve Basu 1994; Caceres ve Paparoidamis 2007, s.843). Bu nedenle hizmet kalitesinin 

müĢteri memnuniyeti üzerine, müĢteri memnuniyetinin de algılanan hizmet kalitesi üzerine 

olumlu yönde etki yaptığı kabul edilmektedir. Tablo 4-3‘de hizmet kalitesi ile web sitesi 

kalitesi arasındaki iliĢkileri ele alan çeĢitli araĢtırmalar ile incelenen kalite boyutları detaylı 

olarak yansıtılmıĢtır. 
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Tablo 4-3 Çevrimiçi Hizmetlerde Kalite Boyutları Ġle Ġlgili GerçekleĢtirilen Bazı AraĢtırmalar 

 

Yazar/lar Hizmet Konumu AraĢtırmanın 

Odağı 

Boyutlar 

Cox ve Dale (2001) Web hizmetleri Hizmet Kalitesi EriĢilebilirlik, iletiĢim, güvenilirlik, 

emniyet, anlaĢılabilirlik, renk, görünüm, 

uygunluk, fonksiyonellik, entegre 

edilebilirlik, kaynaklar, iliĢkisel hizmetler 

Janda v.d.(2002) Ġnternette 

perakende SatıĢlar 

Hizmet Kalitesi Performans, eriĢim, güvenlik, duyarlılık, 

bilgi 

Kaynama ve Black 

(2000) 

Çevrimiçi seyahat 

acenteleri 

Hizmet Kalitesi Ġçerik ve amaç, eriĢilebilirlik dolaĢım, 

dizayn ve sunum, cevaplayıcılık, arka 

plan bilgilendirme, kiĢiselleĢtirme ve 

özelleĢtirme 

Kim ve Lee (2004) Çevrimiçi seyahat 
acenteler/tedarikçiler 

Hizmet Kalitesi Bilgi içeriği, ün ve güvenlik, yapı ve 

kullanım kolaylığı, yararlılık 

Li v.d.(2002) Web-tabanlı hizmet Hizmet Kalitesi Somut unsurlar, güvenilirlik, cevapla-

yıcılık, teminat, empati, bilgi kalitesi, 

iletiĢim entegrasyonu 

Loiacono 

v.d.(2002) 

Web sitesi Web sitesi Kalitesi Anlama kolaylığı, sezgisel operasyon, 

bilgi kalitesi, (karĢılıklı etkileĢim 

(interaktivite), güven, cevaplama süresi, 

görsellik, yenilikçilik, akıĢ 

Madu ve Madu 

(2002) 

Çevrimiçi hizmetler Hizmet Kalitesi Performans, özellik, yapı, estetik, 

güvenilirlik,saklama kapasitesi, hizmet 

verebilirlik, güvenlik ve sistem 

entegrasyonu, cevap verebilirlik, 

ürün/hizmet farklılaĢtırma ve  

kiĢiselleĢtirme, güven, web mağazası 

politikaları, ün, teminat ve empati 

Perdue (2001) Resort web sitesi 

Sitede Sunum 

ġekliyle Resortun 

Genel Kalitesi 

Sitenin Genel 

Kalitesi 

Site eriĢilebilirliği, dolaĢım, görsel 

çekicilik, bilgi içeriği 

Srinivasan 

v.d.(2002) 

Çevrimiçi 

perakendeci 

MüĢteri Sadakati KiĢiselleĢtirme, karĢılıklı iletiĢim, 

gösterilen özen, müĢteri topluluğu, 

terbiye, seçim, karakter   

Tan v.d.(2003) Web-tabanlı bilgi Hizmet Kalitesi Güvenilirlik,cevaplayıcılık, eriĢim 

sistemleri esneklik,teminat/güven, 

güvenlik,site estetiği, kiĢiselleĢtirme/ 

özelleĢtirme,bilgi kalitesi 

van Riel v.d.(2001) Portal site Hizmet Kalitesi,      

e-Sadakat 

Uygunluk, site dizaynı, kullanım 

kolaylığı, finansal güvenlik, teminat, 

eğlendiricilik 

Wan (2002) Otel web sitesi Performans Kullanıcı arayüzü, bilgi çeĢitliliği, 

çevrimiçi rezervasyon 

Wolfinbarger ve 

Gilly (2003) 

Çevrimiçi 

perakendeci 

Hizmet Kalitesi Web sitesi dizaynı, tamamlayıcılık 

güvenilirlik, güvenlik/gizlilik, müĢteri 

hizmetleri 

Yoo ve Donthu 

(2001) 

Internet alıĢveriĢ 

sitesi 

Genel Site Kalitesi, 

Siteye KarĢı Tutum, 

Çevrimiçi AlıveriĢ 

Niyeti, Site Sadakati, 

Site Bağlılığı 

Kullanım kolaylığı, dizayn, hız, güvenlik 

Zeithalm 

v.d.(2002) 

Web sitesi Hizmet Kalitesi Etkinlik, güvenilirlik, tamamlayıcılık, 

gizlilik, müĢteri hizmetleri (cevaplayı-

cılık, telafi, iletiĢim) 

(Ho 2007, s.1436) 
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Literatürde, hizmet kalitesi genellikle iç pazar ve nihai kullanıcı örneklemleri üzerinde 

araĢtırılmıĢtır (Babakus ve Boller 1992; Babakus ve Mangold 1992; Brown v.d. 1993). 

ĠĢletmeden-iĢletmeye hizmetler ile ilgili araĢtırmalar ise daha sınırlı sayıdadır (Bienstock vd. 

1997; Sheth ve Sharma 1997). Bu nedenle özellikle hizmet tedarikçilerinin gerçekleĢtirdikleri 

iĢlemler ile ilgili daha fazla sayıda araĢtırmaya ihtiyaç bulunmaktadır (Eriksson v.d. 1999, 

s.361). Pazarlama araĢtırmacıları müĢteri iliĢkileri yönetiminin yapısını ve kapsamını 

araĢtırmakta, aynı zamanda tedarikçi (satıcı)-alıcı arasındaki iĢbirlikçi iliĢkilerin değerini ve 

ilgili süreçleri kavramsallaĢtırmaya çalıĢmaktadırlar. Hizmet pazarlaması, iĢletmeden 

iĢletmeye pazarlama, reklamcılık gibi pazarlamanın birçok alt disiplininde bu konuyla ilgili 

bazı çalıĢmalar bulunmaktadır. ÇalıĢmalarda ele alınan baĢlıca konular; müĢteri seçim ve 

bölümlendirme süreci ve stratejileri, sadakat programları, çapraz-satıĢ ve üst-satıĢ olanakları, 

müĢterilerle kurulan çeĢitli ortaklıklar (yan-marka, katılımcı pazarlama, stratejik ortaklıklar 

gibi) olarak yer almaktadır  (Parvatiyar ve Sheth 2001, s.2).  

ĠĢletmeden-iĢletmeye hizmetler ile müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamalarını 

kullananlar genellikle iĢletme personelidir. Personel, müĢterilerin büyük bir bölümü ile iliĢki 

içerisinde olan ve onlardan gelir sağlayan kiĢiler olduğundan, eğer web sitesi ve sistem doğru 

yapılandırılmıĢ ise, müĢteri-odaklı iĢ süreçlerinin sağladığı destek ile daha etkin çalıĢma ve 

daha çok gelir elde etme imkanlarına kavuĢturulmaları mümkün olacaktır. Bu nedenle, iĢletme 

yönetiminin baĢlıca görevlerinden bir tanesi, kullanıcıların müĢteri iliĢkileri yönetimi 

sisteminin doğru yapılandırılıp yapılandırılmadığını değerlemelerine ve bunu gönüllü olarak 

yapmalarına olanak tanımaktır (Gefen ve Ridings 2002, s.49).  

M.Ġ.Y. Sistemlerinde, kullanıcılar hem müĢteri hem de pazarlamacı olarak kabul 

edilmelidir (Ahn v.d. 2003, s.329). Bu nedenle, M.Ġ.Y. sistemlerinin aĢağıdaki unsurlara etkin 

bir biçimde hizmet edebilecek yapıda dizayn edilmeleri gerekmektedir:  

 Veri analiz neticeleri 

 Kampanya yönetimi 

 EĢ zamanlı karar alma desteği 

 Entegre veri madenciliği   

Bir diğer unsur ise kiĢiselleĢtirme sorunlarını ortadan kaldırabilecek, fonksiyonel bir 

kullanıcı arayüzüdür. ĠĢletmelerin giderek daha fazla müĢteri-odaklı bir yapı kazanmaları ve 

sistem kullanıcılarının da birer müĢteri olduğu yaklaĢımını gözetmeleri; kullanıcıların iĢ 
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süreçlerine daha fazla dahil olmasına ve birlikte yaratılan pazarlama (co-creation marketing) 

olarak adlandırılan yeni bir pazarlamayı ortaya koymalarına yol açmıĢtır (Sharma 2002, s.81). 

Birlikte yaratılan pazarlama, kullanıcıların ve pazarlamacıların internet aracılığıyla dizayn, 

üretim, ürün veya hizmetin tüketimi gibi konularda görüĢlerini birbirleriyle paylaĢmalarıdır.     

ĠĢletme personeli açısından teknolojinin aracılık etmekte olduğu iki tür iletiĢim türü 

olduğu kabul edilmektedir. Bunlardan birincisi; görev-doğrultulu iletiĢim veya görev 

sergileme olarak adlandırılan iletiĢim Ģeklidir (Christie ve de Alberdi 1985; Kettinger ve 

Grover 1997). Bu iletiĢim türü temel olarak hedefleri baĢarmak, problemleri çözmek ve karar 

almak amacıyla gerçekleĢtirilmektedir. Ġkincisi, kiĢiye-yönelik veya iliĢki-kurmaya yönelik 

olarak da adlandırılan iletiĢim türüdür. Yapısı, diğerinden daha sosyo-duygusal olup, burada 

taraflar arasında belli bir bağın kurulmaya çalıĢılması söz konusudur (Froehle 2006, s.11). Bu 

nedenle, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sisteminin hem kullanıcıların görev-doğrultulu 

iletiĢimlerinde (müĢteri-personel) onlara gerekli kolaylıkları sağlaması hem de kiĢiye-yönelik 

olarak (tedarikçi-kullanıcı boyutunda) yakın iletiĢimin kurulmasına aracılık etmesi 

gerekmektedir.   

Son olarak, araĢtırmacılar ve profesyonel yöneticiler tarafından elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢki olduğu belirtilmektedir. 

Ancak, bu ifadeyi destekleyecek ampirik kanıtlar mevcut değildir (Khalifa ve Shen 2005, s.1). 

Bu nedenle elektronik müĢteri iliĢkilerinin sağladığı baĢarıyı daha iyi anlamaya yönelik 

araĢtırmalara ihtiyaç bulunmaktadır. Memnuniyet baĢarının önkoĢulu ve müĢteri/kullanıcı 

memnuniyeti de elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢlıca hedeflerinden biri olduğu 

için, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢarısının ölçümü elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi ile müĢteri/kullanıcı memnuniyeti arasındaki iliĢkinin anlaĢılması ile 

çözümlenebilecektir. 

4.4. Elektronik Ticarette Web Sitesi Kalitesi ve GeliĢtirilen Ölçekler 

Web sitesi analizi, dizaynı, modellemesi ve ölçümlenmesi birçok araĢtırmacının 

ilgisini çekmiĢtir. Genel olarak, bir web sitesini dizayn etmek, alıĢılmıĢ türden bir bilgi 

sistemini dizayn etmekten çok daha güçtür (Lowe ve Henderson-Sellers 2001; Overmeyer 

2000). Web sitesi modelleme konusu; veri yapıları ve modellemesi (örneğin tüzel iliĢki veri 

modeli kullanılarak), veri iliĢkileri (örneğin iliĢkisel yönetim metodolojisi kullanılarak), 

hipermedya dizaynları gibi (örneğin ürün iliĢki modeli ve web sitesi dizayn metodu 

kullanılarak) değiĢik amaçlarla incelenmiĢtir (Yen v.d. 2007, s.160). Ġyi Ģekilde dizayn 
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edilmemiĢ web sitelerinin, kullanıcıları rahatsız ettiği ve ihtiyaçlarına karĢılık bulamayan 

kullanıcıların web sitelerini terk etmelerine yol açtığı bilinmektedir. E-perakendeciler gibi 

satıĢlarını internet üzerinden yöneten iĢletmeler için bunun anlamı çevrimiçi satıĢlarda önemli 

bir kayıptır.  

Kullanıcıların negatif tecrübelerine yol açan baĢlıca unsurlar arasında; 

güncellenmemiĢ bilgiler, kullanım zorlukları ve aranan unsurların (ürün, bilgi,..) 

bulunamaması ile ilgili konular yer almaktadır (Tan ve Wei 2006, s.261). 

Kullanıcıların/müĢterilerin beklentilerini ve web sitesi hakkındaki izlenimlerini anlayabilmek, 

son dönemlerde daha da önemli bir hal almıĢtır. Ancak çok az sayıdaki çalıĢma teorik bir 

çerçeveye veya ampirik bulgulara sahiptir (Congar ve Mason 1998; Small 1998; Spool v.d. 

1999; Zhang v.d. 2001, s.78). Aslında bir müĢterinin farklı turistik ürünler (belli bir tarihte bir 

haftalık tatil, iki odalı apart gibi..) arasından seçim yapması gibi, kullanıcı/müĢteri de web 

sitesi arayüzünden yararlanarak istediği sistem özelliklerini iĢletmeye söyleyebilme ve 

oluĢturulan özellikler arasından en beğendiğini seçebilme imkanına kavuĢturulmalıdır. ġekil 

4-5‘de gösterilmiĢ olduğu üzere, sistem gerekliliklerin elde edilmesi, sayısız gerekliliklerle 

dolu bir sistem ortamında web sitesi tasarımcılarının kullanıcı/müĢteri isteklerine en uygun 

gereklilikleri bulmaları için izlemeleri gereken yolu yansıtmaktadır. Kullanıcı/müĢteri 

istekleri, ancak onların görüĢleri alınarak ortaya konabilmekte, buna çeĢitli araĢtırmacılar 

tarafından ―sorarak yol bulma‖ adı verilmektedir (Bergmann ve Cunningham 2002, s.166) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4-5 Görsel SatıĢ Acentelerinin ĠletiĢim ve ĠliĢki Modeli (Bergmann ve Cunningham 2002, s.166) 
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Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, çift-yönlü müĢteri-iĢletme iliĢkilerini 

geliĢtirmek amacıyla kiĢilerin, süreçlerin ve bilgi-iletiĢim teknolojilerinin (ICT-information 

and communication technologies) düzene koyulmasına yönelik bir yönetim yaklaĢımı 

olmasına karĢın, daha önce yapılmıĢ olan araĢtırmalarda müĢteri veya kullanıcı bakıĢ açısıyla 

elektronik müĢteri iliĢkileri uygulamalarının incelenmediği, onların sisteme yönelik algılarına, 

rollerine ve etkilerine yeterince değinilmediği görülmektedir (Sigala 2006, s.204).  

Yakın bir zamanda sadece Fjermestad ve Romano‘nun (2003) gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

çalıĢmada, kullanıcıların sistem kullanıĢlılığına yönelik algıları ve sisteme karĢı gösterdikleri 

dirence yönelik faktörler ele alınmıĢtır. Ancak araĢtırma örnekleminin yalnızca elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimini kullanan personelden oluĢturulması, genel kullanıcı bakıĢ 

açısısını yansıtmakta yetersiz kalınmasına yol açmıĢtır. Feinberg ve Kadam‘ın (2002) 

araĢtırması, Ģu ana kadar elektronik müĢteri iliĢkileri uygulamaları ile müĢteri memnuniyetini 

inceleyen ve müĢteri/kullanıcı odaklı yaklaĢıma sahip olan tek çalıĢma durumundadır. Fakat, 

bu çalıĢma da müĢteriye yönelik hiçbir faktöre (örneğin demografik özellikler, yaĢam stili, 

kiĢilik gibi) yer vermediğinden, eksiklikleri bulunan bir araĢtırma olmuĢtur. Çünkü müĢteri 

veya kullanıcıya ait bu tür özellikler, bilhassa kültürel farklılıkların ortaya konabilmesi 

açısından önem taĢıyan faktörlerdir.  

Turizm literatüründe de, bir seyahat iĢletmesinin web sitesi içeriğinde bulunması 

gereken faktörlerin neler olduğu ile kullanıcı/müĢteri beklentilerinin nelerden oluĢtuğu veya 

aralarındaki etkileĢimin ne yönde olduğuna dair yeterli çalıĢmanın bulunmadığı 

görülmektedir. Sadece Chaang-Iuan Ho‘nun (2007) elektronik ticaret ortamında faaliyet 

gösteren seyahat acentelerine yönelik önermiĢ olduğu e-Travel Service Quality Scale‘de dört 

boyutun yer aldığı tespit edilmiĢtir: bunlar bilgi kalitesi, güvenlik, web sitesi fonksiyonelliği, 

müĢteri iliĢkileri ve cevaplayıcılıktır. Bu çalıĢmada çevrimiçi kullanıcıların e-seyahat hizmet 

kalitesini web sitesi kalitesi ile bağdaĢtırdıkları, özellikle site fonksiyonlarının iĢlerliği, çabuk 

bağlanma ve aranan bilginin çabuk bulunması gibi unsurların en fazla önem verilen konular 

olduğu tepit edilmiĢtir (Ho 2007, s.1444). Tablo 4-4‘te turizm endüstrisi ile bağlantılı olan 

veya olmayan araĢtırmalarda en fazla incelenen web sitesi kalite faktörleri sunulmuĢtur. Buna 

göre; farklı disiplinlerde gerçekleĢtirilen araĢtırmaların ortak noktası bilgi kalitesi, kullanım 

kolaylığı ve gizlilik/güvenlik faktörlerinin ilk beĢ sırada yer alan boyutlar olmasıdır.   

 



 

140 

 

Tablo 4-4 Literatürde Web Sitesi Kalitesi Konusunda Turizm Endüstrisi ile Ġlgili Olan ve Olmayan 

AraĢtırmalarda Ele Alınan BaĢlıca Kavramlar 

Turizm Endüstrisi ile İlgili Araştırmalar Turizm Endüstrisi ile İlgili Olmayan Araştırmalar 
Faktör Adı: AraĢtırmaların %‘si Faktör Adı: AraĢtırmaların %‘si 

Bilgi Kalitesi 87 Yerine Getirme 90 

Kullanım Kolaylığı 60 Bilgi Kalitesi 83 

Gizlilik/Güvenlik 43 Kullanım Kolaylığı 69 

Heveslilik 42 Görsellik 63 

MüĢteri Hizmetleri 39 Gizlilik/Güvenlik 53 
KarĢılıklı EtkileĢim (Ġnteraktivite) 39 Heveslilik 47 

EriĢilebilirlik 29 KarĢılıklı EtkileĢim (Ġnteraktivite) 45 

DolaĢım 27 MüĢteri Hizmetleri 39 

Görsellik 23 EriĢilebilirlik 35 

KiĢiselleĢtirme 19 DolaĢım 25 

Güven 18 KiĢiselleĢtirme 24 

Marka/Ün 16 KiĢiye Özel Üretim 20 

Özendiricilik 16 Güven 20 

  Marka/Ün 17 

  Ġade Politikası 15 
*
Kategori toplamları % 100‘den fazla olabilir (Park ve Gretzel 2007, s.50) 

 

Web sitesi kalitesinin ölçümlenebilmesi amacıyla geliĢtirilen çok sayıda çalıĢma ve 

ölçek bulunmaktadır. Bu ölçekler Ģu Ģekilde özetlenebilir;  

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafından geliĢtirilmiĢ olan SERVQUAL, 22 

önermeden oluĢan ve müĢterilerin hizmet kalitesinin değerlendirmelerinde temel olarak beĢ 

boyutun (somut özellikler-tangibles, güvenilirlik-reliability, heveslilik-responsiveness, 

güvence-assurance, empati-emphaty) ele alındığı bir ölçektir. SERVQUAL ölçeği ve çeĢitli 

adaptasyonları, hizmet kalitesini ölçen birçok tescilli ve basılı araĢtırmada kullanılmıĢtır. 

Ancak elektronik ticaret ortamı, geleneksel ticari yapıdan farklı olduğundan ve çoğu durumda 

hizmet sunucusu ile müĢteri arasında insani bir etkileĢim gerçekleĢmediğinden, bu ölçeğin 

özellikle güvence (assurance) ve empati (emphaty) boyutlarının elektronik ticaret ortamındaki 

hizmet kalitesi ölçümünde yetersiz kaldığı yönünde eleĢtiriler getirilmiĢtir (Voss 2000), 

(Boshoff 2007, s. 101). Bu nedenle Parasuraman v.d., müĢterilerin web sitelerinden 

algıladıkları hizmet kalitesini  ölçmeye yönelik olarak SERVQUAL ölçeğinde gerekli 

değiĢikleri yaparak, E-S-QUAL ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir (Parasuraman v.d. 2005).  

E-S-QUAL web sitesi kalitesini ölçmeye yönelik olarak oluĢturulmuĢ 22 önerme ve 4 

boyuttan (etkinlilik-efficiency, sistem uygunluğu-system availability, tamamlayıcılık-

fulfillment, gizlilik-privacy) oluĢmaktadır. Bu ölçek, bir alt aĢamada E-RecS-QUAL adı 

verilen ve karĢılaĢılan sorunların veya Ģikayetlerin giderilmesine yönelik toplam 11 önerme ve 

3 boyuttan (yanıtlayıcılık-responsiveness, telafi-compensation ve temas-contact) oluĢan ölçek 
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ile tamamlanmaktadır. ġu anda ilgili literatürde en fazla kullanılan ve tercih edilen 

ölçeklerden biri E-S-QUAL‘dır. Bu ölçeğin yanı sıra, çok sayıda ve farklı yaklaĢımlara sahip 

hizmet kalitesi ölçekleri de mevcuttur.  

Örneğin Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafından geliĢtirilmiĢ olan eTailQ ölçeği; 

çevrimiçi perakendeci Ģirketlerin kalitesini belirlemek amacıyla geliĢtirilmiĢtir. 9 Odak grup 

çalıĢması, 1 adet yapılandırılmıĢ kavramsallaĢtırma uygulaması ve 1 çevrimiçi anket çalıĢması 

sonucunda 4 boyut ve 14 önermeden oluĢan bir ölçek elde edilmiĢtir. Buna göre; çevrimiçi 

perakendeci Ģirketlerin kalitesini belirleyen 4 boyut; yerine getirme/güvenilirlik, web sitesi 

dizaynı, gizlilik/güvenilirlik ve müĢteri hizmetlerinden oluĢmaktadır. Ancak bu ölçeğin 

geliĢtirilmesi esnasında kasti örneklem kullanılmıĢ olması, genel geçerliliği önemli ölçüde 

azaltmaktadır.   

Francis ve White (2002), 14 internet müĢterisi ile gerçekleĢtirdikleri derinlemesine 

mülakat ile ―internet perakendecisi iĢletmelerin algılanan kalitelerini‖ (perceived internet 

retailing quality) PIRQUAL adını verdikleri ölçek ile belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Ölçeğin 6 

boyutu bulunmaktadır. Bunlar; web mağazasının fonksiyonelliği, ürün özelliklerinin 

tanımlanması, sahiplik durumları, teslimat, müĢteri hizmetleri ve güvenliktir. AraĢtırmacılar 

bağımlı değiĢken olarak kalite yerine davranıĢsal niyeti ele almıĢlar ve web sitesi 

fonksiyonelliği ile sahiplik durumlarının sitenin tekrar ziyaret edilmesi niyetine en fazla etki 

eden faktörler olduğunu tespit etmiĢlerdir (Wolfinbarger ve Gilly 2003, s.186).   

SITEQUAL ölçeği, Yoo ve Donthu (2001) tarafından geliĢtirilmiĢ olup, web sitesi 

arayüzünün kalitesinin tespitine yönelik tasarlanmıĢtır. Toplam 4 boyuta sahiptir. Bunlar; 

kullanım kolaylığı, estetik dizayn (multimedya yoluyla site yaratıcılığı ve renk grafikleri), 

süreç hızı (çevrimiçi süreçleme çabukluğu ve müĢteri isteklerinin interaktif süreçlenmesi), 

kiĢisel güvenlik ve finansal bilgidir.  

Chen ve Wells (1999), web sitesinin baĢarısının ölçülebilmesi için ―Siteye Yönelik 

Tutum‖un (Attitude Toward the Site), diğer adıyla ATS ölçeğinin kullanılmasını 

önermiĢlerdir. Bu ölçüm küresel nitelikte olup, boyut veya faktörler yerine 5 adet tutumun 

ölçümüne dayanmaktadır. Bunlar; web sitesi iliĢkisinin kurulması, siteyi tekrar ziyaret etme 

niyeti, hizmetten memnuniyet, site dolaĢımında rahatlık ve web sitesindeki dolaĢımın iyi bir 

zaman kullanımı olduğuna yönelik yargıdır. Güvenilir bir ölçüm tekniği olmasına karĢın, 

geliĢtiren araĢtırmacılar tarafından da çevrimiçi alıcıların tecrübelerinin bütününü 

kapsamaktan uzak olduğu ifade edilmiĢtir (Wolfinbarger ve Gilly 2003, s.185).    
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Bauer v.d.(2006) ise çevrimiçi alıcıların elektronik hizmet kalitesi değerlemelerinde 

söz konusu olan süreç-tabanlı boyutsallığı, eTransQual adını verdikleri ölçek ile tespit etmeye 

çalıĢmıĢlardır. Literatürden derledikleri 53 adet önermeyi, kasti örnekleme yöntemi ile bir 

Alman araĢtırma enstitüsünün mensuplarına çevrimiçi panel düzenleyerek sunmuĢlardır. 

Sonuç olarak, toplam 5 boyut ve 25 önermeden oluĢan ölçek oluĢturulmuĢtur. Buna göre 

baĢlıca boyutlar; heveslilik (responsiveness), güvenilirlik (reliability), süreç (process), 

fonksiyonellik/dizayn (functionality/design) ve zevk almadır  (enjoyment). Sadece herhangi 

bir çevrimiçi satın alımda bulunmuĢ kullanıcıların örnekleme dahil edilerek, web sitelerinde 

dolaĢım yapmıĢ ancak herhangi bir satın almada bulunmamıĢ kullanıcıların hariç tutulmuĢ 

olması, araĢtırmanın baĢlıca kısıtını oluĢturmaktadır.  

Loiacono tarafından geliĢtirilen ve hiyerarĢik bir model olan WebQual
TM

; web sitesi 

kalitesinin ortaya çıkarılabilmesine yönelik bir ölçek olup, birincil 12 faktör, ikincil 5 faktörü 

temsil etmektedir. Bu 5 faktör, web sitesi kalitesine yönelik kullanıcı/müĢteri algılarını daha 

yüksek bir kavramsal seviyede açıklamaya yardımcıdır. Ġlgili boyutlar; yararlılık, 

eğlendiricilik, kullanım kolaylığı, cevaplama süresi ve güvendir. Birincil 4 faktör (amaca 

uygun bilgilendirme, istenilen biçimde iletiĢim kurabilme, çevrimiçi bütünlük ve göreceli 

avantaj), ikincil bir boyut olan yararlılık/kullanıĢlılığı açıklamaktadır. Diğer 4 birincil faktör 

(görsel çekicilik, yenilikçilik, duygusal çekicilik ve tutarlı imaj) ikincil bir faktör olan 

eğlendiriciliği açıklamaktadır. Uygulamaları anlama ve sezme kolaylığı/kullanım kolaylığı, 

üçüncü ikincil faktörler olan; kullanım kolaylığını açıklamaktadır. Son olarak, cevaplama 

süresi ve güven dördüncü ve beĢinci ikincil faktörlerdir. Loiacono, bu 5 Ġkincil Faktörlü 

Model‘in açıklayıcılığının yeterli olduğunu belirlemiĢtir (Kim ve Stoel 2004, s.622).  

WebQual
TM

‘in daha önce belirtildiği üzere toplam 12 birincil faktörü (boyutu) ve 36 

önermesi bulunmaktadır. 12 Boyut arasında: amaca uygun bilgilendirme (3 önerme), istenilen 

biçimde iletiĢim kurabilme (3 önerme), çevrimiçi bütünlük (3 önerme), göreceli avantaj (3 

önerme), görsel çekicilik (3 önerme), yenilikçilik (3 önerme), duygusal çekicilik (3 önerme), 

imaj tutarlılığı (3 önerme), anlama kolaylığı (3 önerme), sezgisel iĢlemler (3 önerme), 

cevaplandırma süresi (3 önerme) ve güven (3 önerme) yer almaktadır. 5‘li Likert ölçeği (1- 

Kesinlikle Katılmıyorum, 5- Kesinlikle Katılıyorum) ile ölçülen önermeler sayesinde 

kullanıcıların web sitesi kalitesine yönelik algıları tespit edilebilmektedir.   

WebQual
TM

 ölçeğinin baĢlıca odak noktası müĢteri/kullanıcı bakıĢ açısıyla hangi 

hizmet kalitesi özelliklerinin önem taĢımakta olduğunu yansıtmaktan çok, web sitesi 

tasarımcılarına sitelerine ait bilgileri (örneğin amaca uygun bilgilendirme gibi) sağlamaktır. 
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WebQual
TM

‘in, Nedensel DavranıĢ Teorisi‘ne (TRA-Theory of Reasoned Action) ve 

Teknoloji Kabul Modeli‘ne (Technology Acceptance Model-TAM) dayalı olarak geliĢtirilmiĢ 

kavramsal bir altyapısı bulunmaktadır. WebQual
TM

‘in baĢlıca varsayımı; kullanıcıların web 

sitesini tekrar ziyaret veya tekrar kullanım ile ilgili davranıĢlarının, genel web sitesi kalitesi 

algılarına bağlı olarak önceden tahminlenebileceği yönündedir (Iliachenko 2006, s.45). 

MüĢteriler ve web sitesi tasarımcıları ile görüĢmeler yapılarak oluĢturulan önermelerin,  lisans 

öğrencileri arasında test edildiği ve elektronik ticaret Ģirket yetkililerince değerlendirildiği bir 

ankete dayanan bu ölçek, belki de web sitesi arayüzlerini değerlendirmeye yönelik en sağlam 

ampirik ölçeklerden bir tanesidir (Wolfinbarger ve Gilly 2003, s.185).  En büyük eksikliği ise, 

kasti örnekleme dayalı olarak yapılmıĢ olmasıdır.  

WebQual
TM

 ölçeğinden bilgi-yoğun alanlarda (iĢletme okulları gibi) ve iĢletmeden 

müĢteriye yönelik elektronik ticaret uygulamalarında (B-to-C) yararlanılmıĢtır. ĠĢletmeden 

iĢletmeye elektronik ticaret boyutundaki geçerliliği ve bir sitenin zaman içerisindeki 

geliĢimine ne yönde etki ettiğine yönelik çalıĢmaların devam ettirilmesi gerekmektedir. 

WebQual‘in web sitesi kalitesine yönelik bir değerlendirmeyi mümkün kıldığı, bunun yanında 

örgütsel ve sosyal içeriği de göz ardı etmediği belirtilmektedir. DüĢük seviyede çıkan bir 

WebQual
TM

 indeksi, hem sitenin tekrar dizayn edilmesine yönelik bir ihtiyacın bulunduğunu, 

hem de iĢletmenin rakipleri karĢısında pazar ortamındaki konumunun sağlamlaĢtırılması 

gerektiğini yansıtmaktadır.  

Web sitesinden algılanan kalitenin boyutları ile ilgili olarak ele alınan boyutlar 

arasındaki farklılıklar ve uygulama alanlarındaki farklılıklar nedeniyle, ilgili literatürde web 

sitesi kalite ölçüm kriterleriyle ilgili olarak belli bir görüĢ birliğinin bulunmadığı 

görülmektedir. Bu sebeple, araĢtırılan alanların kendilerine has özellikleri esas alınarak 

(perakendecilik, hizmet, biliĢim,..); kullanıcıların veya müĢterilerin bakıĢ açısıyla en fazla 

önem  taĢıyan boyutların ortaya konulmasına çalıĢılmalıdır (Tan v.d. 2003, s.171). Tablo 

4-5‘te yer aldığı üzere, genellikle çevrimiçi alıĢveriĢ sitelerine yönelik gerçekleĢtirilmiĢ olan 

araĢtırmalarda ele alınan boyutlar birbirinden farklıdır. 
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Tablo 4-5 Ġnternet Ortamında Algılanan Kalite ile Ġlgili BaĢlıca AraĢtırmalara Ait Derleme 

Yazar/ların Adı Boyutlar  Analiz Edilen Web Sitesi 
Web Sitesi Dizayn Kalitesi  
Liu ve diğerleri (1999) 1.Bilgi kalitesi Fortune 1000 Ġçerisinde Yer 

Alan ġirketlere Ait Önemli 

Web Siteleri 
 2.Hizmet 

 3.Güvenlik 

 4.MüĢterilerce Algılanan Eğlendiricilik 

Derecesi 
 

 5.Web Sitesi Dizaynı  
Loiacono (2000)  1.Görevle Uyumlu Bilgilendirme Kitap, Müzik Ürünleri, 

Havayolu Bileti ve Otel 

Rezervasyonu SatıĢı Yapan 

Web Siteleri 

WebQual
TM 2.Ġnteraktivite 

 3.Güven 

 4.Yanıtlanma Zamanı 

 5.Dizaynsal Görünüm  

 6.Sezgisellik  

 7.Görsel Görünüm  

 8.Yenilikçilik  

 9.AkıĢ (Duyarlı Görünüm)  

 10. Entegre ĠletiĢim  

 11.ĠĢ Süreci  

 12. Ġkâme Edicilik  
Van Riel vd. (2001) 1.Temel Hizmet  

 2.Destekleyici Hizmetler  

 3.Kullanıcı Arayüzü  
Yoo ve Donthu (2001)  1.Kullanım Kolaylığı Tıbbi Bilgi Sunan Portallar 
SITEQUAL 2.Estetik Dizayn  

 3.Süreç Hızı  
Barnes ve Vidgen (2002) 1.Web Sitesi KullanıĢlılığı Çevrimiçi Kitap Mağazaları 
WEBQUAL 4.0 2.Bilgi Kalitesi  

 3.Hizmet etkileĢimi  
Yang vd. (2004) 1.KullanıĢlılık  

 2.Bilginin Yeterliliği  

 3.EriĢilebilirlik  

 4.EtkileĢim  
Çevrimiçi Perakendecilik Hizmetleri  
Wolfinger ve Gilly  

(2001), (2003) 

1.Web Sitesi Dizaynı Çevrimiçi AlıĢveriĢ Siteleri 
2.Güvenilirlik  

ECOMQ/ETAILQ 3.Gizlilik/Güvenlik  
 4.MüĢteri Hizmetleri  
Madu ve Madu (2002) 1.Performans Çevrimiçi AlıĢveriĢ Siteleri 
 2.Özellikler  
 3.Yapı  
 4.Estetik  
 5.Güvenilirlik  
 6.Bilgi Depolama Kapasitesi  
 7.Hizmet Edebilirlik  
 8.Güvenlik ve Sistem Bütünlüğü  
 9.Güven  
 10.Heveslilik  
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 11.Ürün/Hizmet FarklılaĢtırma ve 

KiĢiselleĢtirme 
 

 12.Web Mağazası Politikaları  
 13.Ün  
 14.Teminat  
 15.Empati  
Zeithalm v.d. (2001) 1.Güvenilirlik Çevrimiçi AlıĢveriĢ Siteleri 
E-SERVQUAL 2.Heveslilik  
 3.EriĢim  
 4.Esneklik  
 5.DolaĢım Kolaylığı  
 6.Etkililik  
 7.Teminat/Güven  
 8.Güvenlik  
 9.Fiyat Bilgilendirmesi  
 10.Site Estetiği  
 11.KiĢiselleĢtirme  
Cox ve Dale (2001) 1.EriĢilebilirlik Çevrimiçi AlıĢveriĢ Siteleri 
 2.ĠletiĢim  
 3.Güvenilirlik  
 4.AnlayıĢ  
 5.Görünüm  
 6.Uygunluk  
Parasuraman vd. Temel ve Telâfi Edici Hizmet 

Ölçeklerindeki 7 Boyut 

Çevrimiçi AlıĢveriĢ Siteleri 

E-S-QUAL/E-RecS-QUAL Temel e-SQ  
 1.Etkililik  
 2.Sistem Uygunluğu  
 3.Gizlilik  
 Telâfi Edici e-SQ  
 1.Heveslilik  
 2.Telâfi/Tazmin  
 3.Ġrtibat  

(Cristobal v.d. 2007, s.320-321) 

 

Bu nedenle web sitesi kalitesinin kullanıcı veya müĢteri bakıĢ açısıyla ölçümlenmesine 

yönelik geliĢtirilmiĢ olan ve yukarıda bazılarına kısaca yer verilmiĢ olan birçok ölçek veya 

model; halen web sitesi kalitesini bütün boyutlarıyla açıklamakta yetersiz kalmaktadır. 
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Tablo 4-6 Elektronik Hizmet Kalitesi Ölçümüne Yönelik Ölçeklerin ÇeĢitli Kısıtları 

Ölçüm Aracı: Yöneltilen EleĢtiriler Kaynak 

WebQual
TM  

(Loiacono 2000) 

1) Web sitesi tasarımcılarının daha  iyi site 

dizaynı yapabilmelerine odaklanması 

(Zeithalm v.d., 2002) 

(Parasuraman v.d., 2005) 

 2) Öğrenciler üzerinde test edilmesi, gerçek 

müĢterilerde test edilmemesi 

 

 3) Tamamlayıcılık (fulfillment) boyutunun ölçeğe 

dahil edilmemiĢ olması 

 

eTailQ  

(Wolfinbarger ve Gilly 

2003) 

1) Bütün satın alma sürecini kapsamaması (Zeithalm v.d., 2002) 

(Parasuraman v.d., 2005) 

(Szymanski ve Hise 2000) 

 2) Boyutlarının tartıĢmalı olması, müĢteri 

hizmetlerinin tamamlayıcılık yönünün dahil 

edilmemesi, hizmet kalitesinden çok memnuniyet 

ile ilgilenilmesi 

 

SITEQUAL 

(Yoo ve Donthu 2001) 

1) Kasti örnekleme kullanılması (Parasuraman v.d., 2005) 

 2) Satın alma sürecinin tüm yönlerini içermemesi  

(Boshoff 2007, s.103) 

 

Sonuç olarak, ilgili literatürde web sitesi kalitesi ölçümü ile ilgili daha fazla 

araĢtırmanın yapılması ve yeni bakıĢ açılarının geliĢtirilmesi yönünde bir gereklilik 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmada, web sitesi kalitesinin tespitinde WebQual
TM

 ölçeğinden 

yararlanılması planlanmıĢtır. Çünkü Tablo 4-6‘da da görüldüğü üzere, çeĢitli kısıtları 

bulunmakla birlikte bu ölçek web sitesinin birçok boyutuna yönelik kalite algılarını 

yansıtabilme yeteneğine sahiptir. Ancak ampirik araĢtırmalarla daha fazla test edilmesine ve 

sadece kasti örnekleme ve iĢletme-müĢteri arası iliĢkilerde değil, aynı zamanda iĢletmeden 

iĢletmeye yönelik elektronik ticaret uygulamaları alanında da araĢtırılmasına ihtiyaç 

bulunmaktadır. Bu sayede elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde web sitesi kalitesinin ne 

derece etkili olduğu ortaya konabilecektir.  
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

 

5. TUR OPERATÖRÜ-SEYAHAT ACENTESĠ ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ 

YÖNETĠMĠNDE WEB SĠTESĠ KALĠTESĠNĠN MEMNUNĠYET VE GÜVEN 

ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

5.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

ĠĢletmeden iĢletmeye (B-to-B) elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının 

temelinde, tüm paydaĢlarla tutarlı, yüksek kalitede ve maliyet etkinliğine olanak sağlayan 

hizmetlerin sunulmasını hedef alan çeĢitli iletiĢim ve karar verme faaliyetleri bulunmaktadır 

(Andrade 2003). MüĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmek için onları daha iyi 

anlamak baĢlıca hedef olduğundan, tedarik zincirindeki farklı iĢletmeler arası iliĢkiler 

(tedarikçiler, finansal kuruluĢlar ve müĢterilerin kendileri) büyük bir önem taĢımaktadır 

(Bettis-Outland ve Johnson 2003, s.17).     

Faydalı e-M.Ġ.Y. sistemlerinin geliĢtirilebilmesi ve uygulanabilmesi için; iĢletme 

kaynakları ve süreçleri ile müĢteri algılarının anlaĢılabilmesini içeren, oldukça karmaĢık 

konuların araĢtırılması gerekmektedir (Burr v.d. 2007, s.2). Bu açıdan iĢletmeler sahip 

oldukları teknolojiyi nasıl kullanmaları ve iĢletme içi ekipmanları ―iliĢki‖ yaratma konusuna 

nasıl yönlendirmeleri gerektiği ile ilgili olarak çaba göstermek durumundadır. Bu, iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımlarına farklı bir bakıĢ açısı ile bakılmasıdır. Örneğin satıĢ teknolojisi 

günümüzde farklı iĢletme Ģubelerinden gelen müĢteri bilgilerini bir merkezi veritabanında 

toplamaya imkân sağlamaktadır. Özellikle bankalar, iĢleme dayalı müĢteri etkileĢimlerinden 

müĢteri odaklı stratejilere baĢarı ile geçen iĢletmeler olmuĢ, bu sayede ellerinde mevcut 

bulunan ve bunlara eklenen müĢteri bilgileri sayesinde etkin müĢteri iliĢkileri geliĢtirmiĢlerdir 

(Too v.d. 2001, s.310). Ancak bilgi teknolojileri ile ilgili literatür incelendiğinde, internet 

ortamında baĢarı ile uygulanabilecek çevrimiçi modeller üzerine çok az sayıda ampirik 

çalıĢma yapıldığı görülmektedir (Lee-Kelley v.d. 2003, s.239).  

Yapılan sınırlı sayıdaki araĢtırma içerisinde Huntley (2006), Ford (1980) ve Kanter‘in 

(1994) farklı bakıĢ açıları geliĢtirebilen araĢtırmacılar oldukları söylenebilir. Huntley (2006, 

s.709) geliĢtirmiĢ olduğu araĢtırma modelinde; iĢletmelerarası ―iliĢkisel kalite‖nin alt 

boyutlarının teknik, sosyal, ekonomik, ortaklık ve zaman faktörlerinden oluĢtuğunu; 
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hedeflerin uyumu, bağlılık ve güven boyutlarının ise iliĢkisel kaliteyi meydana getirdiğini 

savunmuĢtur. Bu boyutların kârlılık yaratıcı çıktılarının ise tavsiye etme niyeti, hizmet ve 

ürün satıĢı Ģeklinde kendisini göstereceğini belirtmiĢtir. Literatürde iĢletmeler arası iliĢkileri 

geliĢtirme ile ilgili araĢtırmaların genellikle bir ülke örnekleminde incelendiği, sadece Ford 

(1980) ve Ford v.d. (1998)‘nin modellerini beĢ komĢu Avrupa ülkesinde uyguladıkları ve bu 

ülkelerin kültürleri arasında benzer yönlerin bulunduğunu tespit ettikleri görülmektedir.  

Birçok iĢletme için iliĢkisel bir yaklaĢımı benimsemek satıĢ yönetimini, satıĢ 

faaliyetlerini ve performansını etkileyecek stratejik yönlü bir karar almaktır (Li ve Nicholls 

2000). SatıĢ personeli iletiĢimde temel kaynak olduğu için, onların geniĢleyen rol kapsamları 

iliĢkisel pazarlamaya yön vermektedir (Sharma v.d. 1999). Ancak, satıcı-alıcı arasındaki 

iliĢkisel pazarlama literatüründe (Moller ve Wilson 1995), iliĢkisel yaklaĢıma uyum ve 

uygulama sürecinde satıĢ gücünün oynadığı bu önemli rol göz ardı edilmiĢtir (Guenzi 2002, 

s.751) .  

Bu çalıĢma ile hem iĢletmeden iĢletmeye müĢteri iliĢkileri yönetimine yönelik yeni bir 

bakıĢ açısı geliĢtirilmesi, hem de sistem kullanıcısı bakıĢ açısı ile etkili bir elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi stratejisi için ele alınması gereken faktörlerin belirlenmesi açısından ilgili 

literatüre katkı sağlanması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma kapsamında, seyahat acentelerinin satıĢ ve 

pazarlama bölümlerinde görev yapan personelin, iĢ ortaklığı içerisinde çalıĢtıkları tur 

operatörlerinin kendileri için hazırlamıĢ olduğu web sitesi arayüzünün kalitesi ve onlara 

sağlamıĢ olduğu destek hizmetleri ile tur operatörüne yönelik güvenleri ve memnuniyetleri 

arasındaki iliĢki, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi çerçevesinde incelenmiĢtir.  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili literatürde web sitesi kalitesi ile müĢteri 

hizmetlerinin,  kullanıcı güveni üzerindeki etkilerinin incelenmiĢ olduğu görülmektedir 

(Tablo 5-1). Ayrıca, web sitesi kalitesinin; (içerik, görsellik ve diğer fonksiyonlar gibi) 

kullanıcıların memnuniyetlerini pozitif (olumlu) yönde etkilediğine yönelik çok sayıda 

araĢtırma olduğu tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmalar esas alınarak geliĢtirilen araĢtırma 

modelinde web sitesi kalitesinden kullanıcı memnuniyetine yönelik tek yönlü ve pozitif bir 

iliĢki olduğu, müĢteri hizmetlerinin de kullanıcı memnuniyeti üzerinde benzer bir etkiye sahip 

olduğu varsayılmıĢtır. Son olarak, kullanıcı memnuniyeti ve güveni arasında bazı 

araĢtırmaların tek yönlü, bazılarının ise çift yönlü bağlantılar kurmuĢ olduğu görülmüĢtür. Bu 

çalıĢmada kullanıcı memnuniyetinden kullanıcı güvenine doğru tek yönlü ve pozitif bir iliĢki 

olduğu varsayılmıĢtır.  
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Tablo 5-1 AraĢtırma Modelindeki Boyutlar Arası ĠliĢkilere Yönelik Literatür Derlemesi 

Boyutlar Aralarındaki 

Bağlantı 

Kaynak 

Güven               

 

Memnuniyet 

KarĢılıklı ve 

Pozitif Yönlü 

Ostrom ve Iacobucci (1995), 

Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002), 

Wang ve Head (2007),  Salegna ve Goodwin (2005) 

  

Memnuniyet  

 

Güven 

Tek ve Pozitif 

Yönlü 

Flavian, Guinaliu ve Gurrea (2006) 

Miyamoto ve Rexha (2004), Garbarino ve Johnson (1999) 

 

  

Güven                

 

Memnuniyet 

Tek ve Pozitif 

Yönlü 

Geyskens, Steenkamp ve Kumar (1998), Szymanski ve Hise 

(2000), Reichheld, Markey ve Hopton (2000), Bloemer ve 

Odekerken-Schroder (2002), Lin ve Wang (2006) 

  

Sistem 

Özellikleri 

 

Memnuniyet 

Tek ve Pozitif 

Yönlü 

Klenke (1992), Zviran, Glezer ve Avni (2006), Joo ve Sohn 

(2008), McKinney, Yoon ve Zahedi (2002), Roh, Ahnb ve 

Han (2005), Devaraj, Fan ve Kohli (2006), Negash, Ryanb, 

ve Igbaria (2003), Thong, Hong ve Tam (2006) 

  

MüĢteri 

Hizmetleri 

 

Memnuniyet 

Tek ve Pozitif 

Yönlü 

Bhattacherjee (2001,b), Devaraj, Fan ve Kohli (2002)   

 

 

Tablo 5-1‘de yer alan önceki araĢtırma sonuçlarından yola çıkarak, araĢtırma 

kapsamında, ġekil 5-1‘de  yansıtılmıĢ olduğu üzere, baĢlıca beĢ adet hipotez öne sürülmüĢtür. 

Bunlar: 

H1/H0: Tur operatörünün web sitesi kalitesinin ve müĢteri hizmetlerinin, seyahat 

acentelerinde çalıĢan personelin Ģirkete duydukları güven üzerine pozitif yönde doğrudan bir 

etkisi vardır/yoktur. 

H2/H0: Tur operatörünün müĢteri hizmetlerinin, seyahat acentelerinde çalıĢan 

personelin Ģirkete duydukları güven üzerine pozitif yönde doğrudan bir etkisi vardır/yoktur. 

H3/H0: MüĢteri hizmetlerinin, kullanıcıların memnuniyetleri üzerinde pozitif yönde bir 

etkisi vardır/yoktur.  

H4/H0: Web sitesi kalitesinin, kullanıcıların memnuniyetleri üzerinde pozitif yönde bir 

etkisi vardır/yoktur.    

H5/H0: Kullanıcıların memnuniyetleri, güvenleri üzerinde doğrudan ve pozitif yönde 

bir etkiye sahiptir/sahip değildir. 
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ġekil 5-1 AraĢtırma Modeli 

 

AraĢtırma modeli oluĢturulurken; daha önce bahsedilmiĢ olan DeLone ve McLean‘e 

ait (1992) IS BaĢarı Modeli‘nde yer alan boyutlar ile literatürde yer alan web sitesi kalitesi, 

kullanıcı memnuniyeti ve kullanıcı güveni kavramlarının elektronik müĢteri iliĢkileri 

kapsamındaki önemleri ve aralarındaki karĢılıklı iliĢkiler göz önüne alınmıĢtır. AraĢtırma 

modeline göre, web sitesi kalitesi ve çevrimiçi müĢteri hizmetleri, e-M.Ġ.Y. altyapısının yer 

aldığı tur operatörlerinin, yakın bir iĢ iliĢkisi içerisinde oldukları seyahat acentelerinde görev 

yapan personelin sistemden memnuniyetleri ve Ģirkete yönelik güvenleri üzerine olumlu 

yönde etki yapmaktadır. Kullanıcı memnuniyeti ile Ģirkete yönelik duyulan güven karĢılıklı 

olup, bu boyutlar birbirini doğrusal olarak (olumlu ya da olumsuz yönde) etkileme gücüne 

sahiptir. Modelde, kullanıcıların web sitesi kalitesi ve müĢteri hizmetlerinden elde edecekleri 

olumlu algıların, onların memnuniyetlerini de olumlu yönde etkileyeceği ve bunun güvenleri 

üzerine yine doğrudan olumlu bir etki yapacağı hipotezi yansıtılmıĢtır. 

H2 

+ 

H1 

+ 

H4 

+ H5 

+ 

Çevrimiçi Bütünlük 

 

Göreceli Avantaj 

 

Güven 

Cevaplandırılma Süresi 

 

Görsel Çekicilik 

 

Amaca Uygun 

Bilgilendirme 

Ġstenilen Biçimde ĠletiĢim 

Kurabilme 

Yenilikçilik 

Duygusal Çekicilik 

 

Ġmaj Tutarlılığı 

 

Anlama Kolaylığı 

 

Sezgisel ĠĢlemler 

     
WEB SĠTESĠ 

KALĠTESĠ 

(WEB-QUAL) 

 

 

MÜġTERĠ 

HĠZMETLERĠ 

 

KULLANICI 

MEMNUNĠYETĠ  

(e-M.Ġ.Y. ETKĠNLĠĞĠ) 

 

 

 

(ALGILANAN 

KULLANICI) 

GÜVENĠ 

 

 

H3 

+ 
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5.2. AraĢtırma Yöntemi  

5.2.1.  AraĢtırmanın Örneklemi 

AraĢtırma modelinin test edilmesinde Alkan Grup Turizm ĠĢletmeleri A.ġ.‘ye bağlı 

olarak 24 Kasım 1994 tarihinde Antalya ve Moskova ofislerini açarak faaliyete geçen ve 

merkezi Antalya‘da bulunan uluslararası bir tur operatorü olan Tez Tour A.ġ.‘den destek 

alınmıĢtır. Tez Tour A.ġ.‘nin Bulgaristan, Ukrayna ve Kazakistan‘da iĢbirliği içerisinde 

çalıĢmakta olduğu seyahat acenteleri ile olan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

uygulamaları bu bağlamda incelenmiĢtir.  

Rusya Federasyonu ve Bağımsız Devletler Topluluğu ağırlıklı olarak incoming 

hizmeti veren bir tur operatörünün seçilmesindeki baĢlıca neden, bu ülkelerden Türkiye‘ye 

gelen turist sayısının her yıl artıĢ göstermesi ve en büyük pazar olan Almanya‘ya rakip 

konuma gelmiĢ bulunmasıdır. 2006 Yılında Rusya Federasyonu ve Bağımsız Devletler 

Topluluğu‘na üye ülkelerden (Azerbaycan, Beyaz Rusya, Ermenistan, Gürcistan, Kazakistan, 

Kırgızistan, Moldovya, Özbekistan, Tacikistan, Türkmenistan ve Ukrayna) gelen turistlerin 

toplam sayısı, toplam turist sayısı içerisinde % 28‘lik bir orana ulaĢarak, yıllardır Türkiye için 

ilk sırada yer almıĢ olan Almanya‘yı geçmiĢtir (Resort Dergisi, 2007, s.27).  Bu araĢtırmanın, 

Türkiye için baĢlıca pazar konumuna gelmiĢ bir ülkenin, pazar lideri durumundaki tur 

operatörü ile gerçekleĢtirilmiĢ olması önem taĢıdığı gibi, uluslararası çapta faaliyet gösteren 

bir tur operatörünün ve onun üç ülkedeki (Bulgaristan, Ukrayna ve Kazakistan) perakendeci 

satıcısı seyahat acentelerinin biliĢim sistemlerine ve elektronik müĢteri iliĢkilerine verdikleri 

önemi ortaya çıkarma yönünde de önemli olduğu söylenebilir.   

Nitekim, araĢtırma için desteği alınan tur operatörünün birlikte çalıĢtığı seyahat 

acenteleri aracılığıyla uluslararası pazarlamada etkinlik sağladığı ve bu acenteler ile olan 

karĢılıklı yakın iĢbirliği ve ortaklıklara büyük bir önem verdiği tespit edilmiĢtir. Yakın ticari 

iĢbirliklerinin geliĢtirilmesi amacıyla gerçekleĢtirilen uygulamalar arasında; yıllık bazda en 

yüksek satıĢı gerçekleĢtiren acentelere ve personeline ödüllendirme yapılması, acente 

çalıĢanlarının Türkiye‘ye gelerek, tur operatörünün düzenlemiĢ olduğu çeĢitli tanıtım ve 

eğitim toplantılarına katılması, acentelerin bulunduğu ülkelerdeki eğitim kurumları ile tur 

operatörü arasında stajyer çalıĢtırma anlaĢmalarının yapılması sayılabilir.  

Tur operatörünün sunmuĢ olduğu extranet sistemini bu üç ülkede faal olarak kullanan 

seyahat acentesi satıĢ ve operasyon yetkilisi sayısının, acente baĢına 1 ile 4 arasında 

değiĢmekte olduğu tespit edilmiĢtir. Acenta baĢına ortalama satıĢ ve operasyon personeli 
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sayısının 2 olduğu varsayılmıĢtır. Tur operarötürünün Bulgaristan‘da 92 adet ve Ukrayna‘da 

80 adet ve Kazakistan‘da 70 adet seyahat acentesi ile çalıĢmakta olduğu göz önüne alınarak, 

araĢtırma evreninin toplam 242 seyahat acentesinde ortalama 2 satıĢ personeli üzerinden 

(242x2) 484 kiĢi olduğu kabul edilmiĢtir.  

5.2.2.   Veri Toplama Aracı 

AraĢtırma için en uygun veri toplama aracının, internet üzerinden doldurulmaya 

müsait anket formu olacağı görülmüĢtür. Bulgaristan  için Bulgarca, Kazakistan ve Ukrayna 

için Rusça dillerine çevrilen anket formu, Tez Tour Kalite Müdürlüğü tarafından araĢtırmanın 

amacı ve acentanın sağlayacağı faydaya vurgu yapılarak, bütün acentelerin genel müdürlerine 

e-posta yolu ile iletilmiĢtir. Kendilerinden, ilgili formu extranet sistemini kullanan bütün satıĢ 

ve operasyon yetkililerinin eksiksiz bir Ģekilde doldurmalarını sağlamaları hususunda destek 

istenmiĢtir. Elde edilen doldurulmuĢ anket sayısı Bulgaristan‘dan 127, Ukrayna‘dan 101 ve 

Kazakistan‘dan 108 adet olmuĢtur. Toplam anket sayısı 336, buna bağlı olarak elde edilen 

geri dönüĢ oranı % 69‘dur. Çevrimiçi ortamda gerçekleĢtirilen anket uygulamaları açısından 

bu geri dönüĢ oranı yeterli bir miktarı ifade etmektedir.   

Ankette 6 adet demografik soruyu takiben, kullanıcı memnuniyeti; güveni; müsteri 

hizmetleri ve web sitesi kalitesi boyutlarının tespiti amacıyla ilgili literatürden derlenmiĢ dört 

farklı ölçek yer almıĢtır (Ek: Anket Formu).   

Sistem kullanıcılarının genel memnuniyetinin ölçümü için Carlos Flavian, Miguel 

Guinaliu ve Raquel Gurrea‘ın araĢtırmasından (The Role Played by Perceived Usability, 

Satisfaction and Consumer Trust on Website Loyalty, 2006) alınan 4 önermeden 

yararlanılmıĢtır. Önermeler 5‘li Likert ölçeği ile değerlendirilmiĢtir (1= kesinlikle 

katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3= fikrim yok, 4= katılıyorum, 5= kesinlikle 

katılıyorum)(Tablo 5-2).  

Tablo 5-2 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine ait Önermeler 

Önerme 

Kodu 

Önerme 

mem1 Genel olarak, sistemden aldığım hizmetlerden memnunum 

mem2 Sistemden edindiğim deneyim tatmin edicidir 

mem3 Acentamın sistem aracılığıyla çalıĢmasını, yerinde bir karar olarak görüyorum 

mem4 Genel olarak, bu sistemin iĢlemleri yerine getirebilme kapasitesinden memnunum 
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Sistem kullanıcılarının güven düzeyinin ölçümü için Leticia Suárez Álvarez, Ana 

María Díaz Martín ve Rodolfo Vázquez Casielles‘in araĢtırmasından (Relationship Marketing 

and Information and Communication Technologies: Analysis of Retail Travel Agencies, 

2007) alınan 11 önermeden yararlanılmıĢtır. Önermeler 5‘li Likert ölçeği ile 

değerlendirilmiĢtir (1= kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3= fikrim yok, 4= 

katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum) (Tablo 5-3).   

 

                                     Tablo 5-3 Kullanıcı Güveni Ölçeğine ait Önermeler 

Önerme Kodu Önerme 

guv1 Tez Tour, her isteğimle etkin bir Ģekilde ilgilenebilecek ekipmana sahiptir 

guv2 Tez Tour, turizm pazarındaki ürün ve hizmetler hakkında bilgi sahibidir 

guv3 Tez Tour'un verdiği sözlere güven duyulabilir 

guv4 Tez Tour oldukça tecrübeye sahiptir ve bu yüzden biz seyahat acenteleri için en 

iyisinin ne olacağını bilir 

guv5 Bence, iyi bir turizm tedarikçisidir (tur operatörüdür) 

guv6 Personeli, benimle iliĢkilerinde samimidir 

guv7 Tez Tour, verdiği sözleri her zaman yerine getirir 

guv8 Bir problem yaĢandığında, bana karĢı dürüst davranılır 

guv9 Tez Tour, seyahat acentelerine sunduğu hizmetleri daha iyi hale getirebilmek 

için bir arayıĢ ve çaba içerisindedir 

guv10 En iyi turizm ürünün/hizmetinin ne olduğuna yönelik fikir almak istediğimde, 

bana doğru tavsiyelerde bulunulur 

guv11  Bu tur operatörüne çok güveniyorum 

 

MüĢteri hizmetlerinin yeterliliğini ölçmek amacıyla Mary Wolfinbarger ve Mary C. 

Gilly‘in (2003) geliĢtirmiĢ olduğu eTailQ ölçeğindeki 8 önermeden yararlanılmıĢtır. 

Önermeler, diğerlerinde olduğu gibi 5‘li Likert ölçeği ile değerlendirilmiĢtir (1= kesinlikle 

katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3= fikrim yok, 4= katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum). 

Önermelerin açılımları ve kodları Tablo 5-4‘te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 5-4  MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine ait Önermeler 

Önerme 

Kodu 

Önerme 

musthizm1 Tez Tour, acenta personelinin ihtiyaçlarını karĢılamaya hazır ve isteklidir 

musthizm2 Tez Tour müĢteri hizmetleri personeli her zaman yardımcı olmaya isteklidir 

musthizm3 Sorduğum sorular, hemen cevaplandırılır 

musthizm4 Bir sorunum olduğunda, destek sitesi bunu çözmeme yardımcı olur 

musthizm5 Destek sistemindeki satıĢ sonrası destekler de mükemmeldir 

musthizm6 Destek sisteminde acente personellerinin isteklerine karĢı samimi bir ilgi 

yansıtılmaktadır 

musthizm7 Tez Tour Ģirketinin, bana karĢı olumlu bir sistem kullanım tecrübesi  oluĢturmaya 

çalıĢtığını hissederim 

musthizm8 Destek sistemi vasıtasıyla, görevimin öneminin takdir edilmekte olduğunu 

hissediyorum 

 

AraĢtırma modelinde yer alan ve web sitesi kalitesinin ölçümünü amaçlayan boyutun 

ölçümü amacıyla, Elenor T. Loiacono‘nun (2000) geliĢtirmiĢ olduğu WebQual
TM

 ölçeğinden 

yararlanılması kararlaĢtırılmıĢ ve araĢtırmacıdan yazılı olarak kullanım izni alınmıĢtır. Bu 

önermeler de 5‘li Likert ölçeği ile değerlendirilmiĢtir (1= kesinlikle katılmıyorum, 

2=katılmıyorum, 3= fikrim yok, 4= katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum). Ölçeğin toplam 

36 adet önermesi, 12 adet alt boyutu ve 5 adet ana boyutu bulunmaktadır. Bu boyutlar ve 

boyutlara ait önermeler Tablo 5-5‘te sunulmuĢtur.  

 

Tablo 5-5  Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine ait Önermeler 

Önerme 

Kodu  

Ana Boyut Alt-Boyut Adı Önerme 

web1 YARARLILIK Amaca Uygun 

Bilgilendirme 

Sistemdeki bilgiler, iĢlemlerimi gerçekleĢtirebilmem için 

yeterlidir 

web2 YARARLILIK Amaca Uygun 

Bilgilendirme 

Sistem, bilgilendirilme ihtiyaçlarımı yeterince 

karĢılamaktadır 

web3 YARARLILIK Amaca Uygun 

Bilgilendirme 

Sistemdeki bilgiler günceldir 

 

web4 YARARLILIK Ġstenilen 

Biçimde 

ĠletiĢim 

Kurabilme 

Websitesi, istediğim bilgileri karĢılıklı olarak sormama ve 

öğrenmeme olanak sağlamaktadır 

web5 YARARLILIK Ġstenilen 

Biçimde 

ĠletiĢim 

Kurabilme 

Sistemden belirli ihtiyaçlarıma yönelik bilgileri 

edinebilmem mümkündür 

web6 YARARLILIK Ġstenilen 

Biçimde 

ĠletiĢim 

Kurabilme 

Sistemdeki inter-aktif (etkileĢimli) özellikler sayesinde 

iĢlemlerimi baĢarıyla tamamlayabiliyorum 
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web7 YARARLILIK Çevrimiçi 

Bütünlük 

ġirkete yönelik tüm iĢlemleri sistem üzerinden 

tamamlayabiliyorum 

web8 YARARLILIK Çevrimiçi 

Bütünlük 

Teztour'a yönelik iĢlem süreçlerinin büyük bir kısmını 

sistem üzerinden tamamlayabiliyorum 

web9 YARARLILIK Çevrimiçi 

Bütünlük 

Sistem çevrimiçi iĢlemlere olanak sağlamaktadır 

web10 YARARLILIK Göreceli 

Avantaj 

Teztour Ģirketine ait iĢlemleri sistem üzerinden 

gerçekleĢtirmem telefon, faks veya bir Ģirket temsilcisine 

mail göndermemden daha kolaydır 

web11 YARARLILIK Göreceli 

Avantaj 

Sistem, Ģirketin satıĢ veya müĢteri hizmetlerini aramama 

bir alternatiftir 

web12 YARARLILIK Göreceli 

Avantaj 

Sistem, Ģirket temsilcisi ile telefon görüĢmesi yapmama 

nazaran daha kolay bir iĢlem yapma yoludur 

web13 EĞLENCE Görsel Çekicilik Sistem görsel açıdan hoĢ  bir Ģekilde dizayn edilmiĢtir 

web14 EĞLENCE Görsel Çekicilik Sistem görsel yönden çekicidir 

web15 EĞLENCE Görsel Çekicilik Sistem, görsel açıdan hoĢtur 

web16 EĞLENCE Yenilikçilik Sistem, yenilikçidir 

web17 EĞLENCE Yenilikçilik Sistemin dizaynı yenilikçidir 

web18 EĞLENCE Yenilikçilik Sistem yaratıcıdır 

web19 EĞLENCE Duygusal 

Çekicilik 

Teztour'a ait sistemi kullandığımda mutlu oluyorum 

web20 EĞLENCE Duygusal 

Çekicilik 
Teztour'a ait sistemi kullanmaktan keyif duyuyorum 

web21 EĞLENCE Duygusal 

Çekicilik 
Sistemi kullandığımda, kendimi sosyal hissediyorum 

web22 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı Teztour sistemi, Ģirket imajıyla tutarlı bir imaj 

yansıtmaktadır 

web23 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı Sistem, benim Ģirkete ait algıladığım imajla uygunluk 

göstermektedir 

web24 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı Sistem, Ģirket imajına uygundur 

web25 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Anlama 

Kolaylığı 

Teztour'a ait sistemdeki görüntü ekranları kolaylıkla 

okunabilmektedir 

web26 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Anlama 

Kolaylığı 

Teztour destek sistemindeki sembol, gösterge veya 

iĢaretleri anlamak kolaydır 

web27 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Anlama 

Kolaylığı 

Sistemdeki yazılar kolay okunabilmektedir 

web28 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Sezgisel 

ĠĢlemler 

Daha fazla bilgisayar kullanma tecrübem olsaydı, 

Teztour'un sistemini daha kolay kullanabilirdim 

web29 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Sezgisel 

ĠĢlemler 

Teztour sistemini kolay kullanılabilir buluyorum 

web30 KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

Sezgisel 

ĠĢlemler 

Sistemi kullanmayı öğrenmek benim için kolay oldu 

web31 CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma 

Süresi 

Teztour'un sistemini kullandığımda, iĢlem yapmam ve 

bunların onaylarını almam arasında geçen süre oldukça 

kısadır 

web32 CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma 

Süresi 

Teztour sistemi hızlı bir Ģekilde yüklenmektedir 

web33 

(R)  

CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma 

Süresi 

Sistemin yüklenmesi uzun zaman almaktadır 

web34 GÜVEN Güven Teztour sisteminde gerçekleĢtirdiğim iĢlemlerin 

tamamlandığına güven duyarım 

web35 GÜVEN Güven Teztour sisteminin kiĢisel/çalıĢtığım Ģirkete ait bilgileri 

koruduğuna veya gizli tuttuğuna güvenirim 

web36 GÜVEN Güven Sistem yetkililerinin kiĢisel bilgilerimi kötü niyetle 

kullanmayacaklarına güvenirim 
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Uygulamanın gerçekleĢtirildiği Tez Tour tur operatörünün; Bulgaristan, Ukrayna ve 

Kazakistan‘da kullanılmakta olan web sitesi (kullanıcı) arayüzü ve (müĢteri) önyüzünde yer 

alan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi fonksiyonları (Resim 1) ile genel web sitesi 

özellikleri Feinberg ve Kadam‘ın (2002) yaklaĢımı esas alınarak, Tablo 5-6‘da görüldüğü 

üzere kategorize edilmiĢtir.  

Resim 1. Tez Tour Arayüz Görüntüsü 

 

Esasen, biliĢim teknolojisinde yaĢanan hızlı geliĢim, web sitelerinin ön ve 

arkayüzlerine ait fonksiyonel nitelikleri her geçen gün arttırmaktadır. Bu nedenle Feinberg ve 

Kadam‘ın da belirtmiĢ olduğu üzere bütün güncel fonksiyonları ihtiva eden standart bir 

kategorizasyonun yapılabilmesi mümkün görülmemektedir.          
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            Tablo 5-6 Web Sitesi ( Ön ve Arka Yüzde) Yer Alan e-M.Ġ.Y. Özellikleri 

e-M.İ.Y. Özellikleri Müşteri-Web sitesi 

Önyüzü 

Kullanıcı-Web sitesi 

Arayüzü 

Site kiĢiselleĢtirmesi ----- ----- 

Alternatif kanallar (e-posta, faks, IP‘den 

sesli operatör) 

  

Yerel arama motoru   

Üyelik (profil) -----  

Posta adresleri (e-posta bilgi talebi)   

Site turu ----- ----- 

Site haritası ----- ----- 

Ġlk kez kullananlara tanıtım ----- ----- 

Sohbet (Chat) ----- ----- 

E-bülten   

Çevrimiçi satın alma   

Çevrimiçi ürün bilgilendirmesi   

Satın alma Ģartları   

Ürün önizleme   

DıĢ bağlantılar (link‘ler)   

Sıkça Sorulan Sorular (FAQ)   

Self-servis problem çözümü -----  

ġikâyet imkânı  ----- 

Yardım kuruluĢlarına katkı ----- ----- 

Hızlı satıĢ/satıĢ takibi   

Yükleme hızı ----- ----- 

MüĢteri hizmetleri sayfası   

ġirket tanıtımı   

Gizlilik politikası ----- ----- 

 

Buna göre, tur operatörünün extranet üzerinden seyahat acentelerinin satıĢ bölümü 

personeline tahsis etmiĢ olduğu ―kullanıcı-web sitesi arayüzü‖nün özellikleri ile internet 

üzerinden tüm dıĢ kullanıcılara açmıĢ olduğu ―müĢteri-web sitesi önyüzü‖ arasında belirgin 

farklılıkların bulunmadığı görülmektedir. Bu sebeple extranet içindeki iĢletmeler arası 

iliĢkilerin ve iĢ süreçlerinin etkinleĢtirilmesi amacıyla kullanıcıların web sitesi kalitesi 

hakkındaki mevcut algılarının tespit edilerek; gerekli içeriksel ve fonksiyonel 

zenginleĢtirmelerin yapılabilmesinin kullanıcıların memnuniyet ve güven algılarının 

yükselmesine yardımcı olacağı düĢünülmüĢtür. Web sitesi kalitesinin kullanıcı memnuniyet 

ve güvenine etkisi, geliĢtirilen araĢtırma modelinde doğrudan ve pozitif olarak ele alınmıĢ 

olup, tur operatörünün web sitesine ait mevcut özelliklerin arttırılması halinde kullanıcı 

memnuniyeti ve güveninin bundan olumlu yönde etkileneceği kabul edilmiĢtir.  
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5.2.3.  AraĢtırma ile Ġlgili Sınırlılıklar 

AraĢtırmanın baĢlıca kısıtı; uygulamanın sadece bir tur operatörünün ve onun seyahat 

acentesi kullanıcılarını kapsamasıdır. Tez Tour A.ġ. tur operatörü, yurtdıĢı paket tur satıĢlarını 

hem kendi satıĢ temsilcilikleri vasıtasıyla, hem de çeĢitli ülkelerdeki bağımsız perakendeci 

seyahat acenteleri aracılığıyla gerçekleĢtirmektedir. Ancak bu araĢtırmada satıĢ acenteleri 

arasındaki mülkiyet farklılıkları göz önüne alınmayarak, bütün kullanıcıların cevapları eĢit 

ağırlıkta değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. AraĢtırmanın üç ayrı ülkede gerçekleĢtirilmiĢ 

olması ve hedef alınan pazarlarda (Bulgaristan, Ukrayna ve Kazakistan) önemli paya sahip bir 

tur operatörünün desteğinin alınması ise güçlü yönler olarak öne çıkmaktadır.   

5.3.  AraĢtırma Bulguları 

5.3.1.  Demografik Bulgular 

Katılımcıların ülkelere göre dağılımları ve toplam içerisindeki payları, Tablo 5-7‘de 

yansıtılmıĢtır.  

 

             Tablo 5-7 Örneklem Dağılım 

Ülke Adı Frekans Yüzde (%) 

Ukrayna 101   30,1 

Bulgaristan 127   37,8 

Kazakistan 108   32,1 

Genel 336 100,0 

 

Ülkelere bağlı olarak cinsiyetin dağılımı incelendiğinde, her üç ülkede de kadın 

katılımcıların, erkek katılımcılardan sayıca fazla olduğu görülmektedir (Tablo 5-8). 

 

Tablo 5-8 Ülkelere Göre Cinsiyet Dağılımı 

Ülke  Erkek Kadın Toplam 

Bulgaristan 
n 32   95 127 

% 25,1   74,8 100,0 

Ukrayna 
n 29   72 101 

% 28,7   71,2 100,0 

Kazakistan 
n 20   88 108 

% 18,5   81,4 100,0 

 n 81 255 336 

Genel % 24.1 75,9 100,0 
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Anket katılımcılarının yaĢ dağılımları incelendiğinde, 18-41 yaĢ arası kiĢilerin toplam 

katılımcıların % 79,8‘ni oluĢturduğu görülmektedir (Tablo 5-9). Ülkelere göre dağılımlar 

incelendiğinde, 18-25 yaĢ arası genç yaĢ grubundaki kiĢilerin en az bulunduğu ülkenin 

Ukrayna; 42 yaĢ üstü grubundaki kiĢilerin en az bulunduğu ülkenin ise Kazakistan olduğu  

belirlenmiĢtir. Her üç ülkede de 26-33 yaĢ arasındaki kiĢiler, katılımcıların çoğunluğunu (% 

36,9) oluĢturmaktadır.  

Tablo 5-9 Ülkelere Göre YaĢ Dağılımları 

Ülke  18-25 yaĢ  

arası 

26-33 yaĢ 

arası 

34-41 yaĢ  

arası 

42 yaĢ ve  

üstü 

Bulgaristan n 23   46 29 29 

 % 18,1   36,2 22,8 22,8 

Ukrayna n   9   40 31 21 

 %   8,9   39,6 30,6 20,7 

Kazakistan n 30   38 22 18 

 % 27,7   35,1 20,3 16,6 

Genel  n 62 124 82 68 

 % 18,5 36,9 24,4 20,2 

 

Anket katılımcılarının eğitim seviyeleri, Tablo 5-10‘da gösterilmiĢ olup, üniversite 

seviyesinde eğitime sahip olan kiĢilerin çoğunlukta (% 76,5) yer aldıkları tespit edilmiĢtir. 

Mesleki eğitim veya meslek yüksekokulu mezunları ile doktora eğitimine sahip kiĢiler, bu 

grubu takip etmektedir. Ülkelere göre eğitim seviyeleri incelendiğinde, her üç ülkede de 

eğitim seviyesinin üniversite düzeyinde yoğunlaĢtığı; ancak Ukrayna ve Kazakistan‘da 

doktora seviyesinde eğitim almıĢ kiĢilerin Bulgaristan‘a göre daha fazla sayıda olduğu 

görülmektedir.   

Tablo 5-10 Ülkelere Göre Eğitim Seviyesi 

 

Ülke  

 8 yıllık 

mecburi eğitim 

11 yıllık  

eğitim 

Mesleki 

eğitim 

/M.Y.O 

 

Üniversite 

 

Doktora 

 

Bulgaristan  n 5 2       18        18             99                   3 

        % 3,9 1,6 14,2 77,9 2,4  

Ukrayna n 0 1   7 77 16  

 % 0 1,0   6,9 76,3 15,8  

Kazakistan n 1 1 13 81 12  

 % 0,9 0,9 12,0 75,0 11,2  

Genel n 6 4 38 257 31  

 % 1,8 1,2 11,3 76,5 9,2  
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Anket katılımcılarının bilgisayar kullanma tecrübesi, onların web sitesi kalitesi ile 

ilgili yargılarına yön veren baĢlıca kriterdir. Kullanım tecrübesi yüksek kiĢilerin web sitesine 

yönelik bakıĢ açılarının ve beklentilerinin, kullanım tecrübesi az olan kiĢilere göre daha ileri 

düzey ve kapsamlı olması muhtemeldir. Bu araĢtırmada yer alan kiĢilerin % 92,6‘sı 5 yıldan  

fazla bilgisayar kullanma tecrübesine sahiptir. Bu durum, katılımcıların yüksek seviyede 

kullanım tecrübesine sahip olduklarını yansıtmaktadır (Tablo 5-11).  

 

Tablo 5-11 Bilgisayar Kullanma Tecrübesi 

Bilg.kullanma tecrübesi Frekans Yüzde (%) 

3 yıldan az     6     1,8 

3 yıldan fazla-5 yıldan az   19     5,7 

5 yıldan fazla 311   92,6 

Genel 336 100,0 

 

AraĢtırmaya katılan sistem kullanıcılarının büyük bir bölümü (% 66,7) 3 yıldan fazla  

elektronik ticaret uygulama ve araçları ile desteklenmiĢ paket programları kullanma 

tecrübesine sahiptir (Tablo 5-12). Bu nedenle, çeĢitli sistem araçlarının ne gibi fonksiyonlara 

veya faydalara sahip olduklarını bilme ve içerik zenginliğinin kendilerine sağlayacağı 

muhtemel avantajların farkında olma düzeyleri yüksektir.    

 

Tablo 5-12 Elektronik Ticaret Uygulamaları ile Desteklenen Paket Programları Kullanma Tecrübesi 

Elekt.Tic. ve Paket 

Prog.Kullanma Tecrübesi 

Frekans Yüzde (%) 

3 aydan az     7     2,1 

3 aydan fazla-1 yıldan az   12     3,6 

1 yıldan fazla- 3 yıldan az   93   27,7 

3 yıldan fazla 224   66,7 

Genel  336 100,0 
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5.4. Ölçeklerin Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizleri 

5.4.1.  Güvenilirlik Analizleri  

Güvenilirlik; bir araĢtırma, baĢka bir kiĢi tarafından tekrar edildiğinde aynı sonuçların 

elde edilebilmesi olarak tanımlanmaktadır (Quinton ve Smallbone 2006, s.129). Bu tip bir 

tanım, iĢletme ve yönetim araĢtırmaları gibi, insan unsurunun içinde yer aldığı sosyal 

araĢtırmalar açısından araĢtırma tekrarının çok güç olması nedeniyle sorun yaratan bir 

yaklaĢımdır (LeCompte ve Goetz, 1982). Niteliksel bir araĢtırmada bu gibi konular araĢtırma 

kısıtları arasında yer almaz iken, niceliksel araĢtırmalarda göz önüne alınması gereken veya 

önemli sorunlara yol açabilen bir konuma gelebilmektedir.  

Niceliksel bir araĢtırmada güvenilirlik, esas olarak elde edilen sonuçların tutarlılığını, 

ölçümün sağlamlığını, rastgelelikten veya istikrarsız hatalardan ne derece arınmıĢ olduğunu 

ifade etmektedir. Cooper ve Schindler‘e göre (2003) istikrar, denklik ve içsel tutarlılık 

güvenilirlik konusunda baĢlıca anahtar unsurlardır. Güvenilirlik, üç Ģekilde test 

edilebilmektedir. Bunlardan ilki test tekrar-test yöntemidir ve belli bir süre sonra aynı 

örnekleme aynı soruların yöneltilmesi ile cevaplardaki tutarlılığın karĢılaĢtırılmasına 

dayanmaktadır. Bunun yanı sıra, anketin farklı iki Ģeklinin aynı zamanda aynı örneklem 

üzerinde uygulanması ile verilen cevapların tutarlılığının ölçülmesi de mümkündür (alternatif 

yöntem metodu). Üçüncü olarak, Cronbach‘s alpha ya da KR20 olarak bilinen istatistiksel 

eğilim katsayıları kullanılarak (içsel tutarlılık metodu); ya da elde edilen verinin ikiye 

ayrılması (split-half) ile anketi cevaplayan kiĢilerin anketin ilk kısmına verdikleri cevaplar ile 

ikinci kısmına verdikleri cevaplar arasında korelasyonun ölçülmesi yoluna gidilebilir (split-

half metodu).  

Carmines ve Zeller‘e göre (1988) güvenilirlik veri toplamadan sonra ölçülebilen bir 

değerleme kriteridir ve Quinton ve Smallbone‘nun (2006, s.129) görüĢlerine paralel bir 

Ģekilde Ģu metodlarla sağlanabilmektedir: 

 Test tekrar-test metodu, 

 Alternatif yöntem metodu, 

 Ġkiye ayırma (Split-half) metodu ve 

 Ġçsel tutarlılık metodu (Karlsson 2002, s.177).  
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Ġçsel tutarlılık metodu, ölçekte kullanılan önermeler arasındaki denkliği, homojenliği 

ve içsel-korelasyonu incelemektedir. Ġçsel tutarlılığın tespitinde Alpha (Cronbach, 1951) veya 

Theta (Armor 1974) katsayıları esas alınmaktadır. Cronbach‘s alpha, en fazla kullanılan 

katsayı olup, ( ˉρ olarak betimlenen) ve enstrümanda yer alan n sayıdaki ölçüm önermesi 

arasındaki ortalama iç-önerme korelasyonu olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle Cronbach‘s 

alpha değeri, önerme sayısına (n) ve ortalama iç-önerme korelasyonuna (ˉρ) karĢı duyarlı olan 

bir gösterge olup, formülü aĢağıda gösterilmiĢtir (Denklem 1). Nunnally (1978), alpha 

değerinin ,70‘e eĢit veya üstünde olması gerektiğini, yeni geliĢtirilen ölçüm modellerinde ise 

,60‘a eĢit veya üstünde değerlerin kabul edilebileceğini belirtmektedir. Bu araĢtırmada içsel 

tutarlılık metodu uygulanmıĢ ve Cronbach‘s alpha katsayısı göz önüne alınmıĢtır.  

  

 

 

   

               Denklem 1. Cronbach Alpha Formülü 

 

Ancak güvenilirlik/homojenlik konusunda bazı hususlara dikkat etmek gerekmektedir. 

Ġlk olarak, içsel tutarlılık (alpha) güvenilirliği, sadece önermeler arasındaki korelasyonun 

değil; aynı zamanda test aracının uzunluğunun da bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır 

(Mangen v.d. 1982, s.13). Örneğin 10 önermeye ve sadece ortalama ,25 korelasyona sahip 

olan bir ölçeğin alpha güvenilirliği ,77 olarak tespit edilebilirken; 30 önermeye ve benzer 

ortalama korelasyona sahip bir ölçeğin alpha güvenilirliği ,91 olabilmektedir. Benzer bir 

biçimde, faktör yükü ,50 olan bir önerme sadece ,25‘lik bir denklik korelasyonuna sahip 

olabilecektir.  

Bir araĢtırmacının, araĢtırmasının güvenilirliliğini arttırmak veya sağlamlaĢtırmak 

adına Ģu yöntemlere baĢvurması mümkündür (Quinton ve Smallbone 2006, s.130): 

 Farklı veri kaynaklarını kullanmak, 

 Farklı veri toplama araçlarını kullanmak, 

 Mevcut teoriyi ilgili alandan baĢka bir alanda uygulamak, 

 Veriyi farklı zaman dilimlerinde toplamak, 

     nˉρ 

α=  

1 + (n-1) ˉρ 
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 Farklı araĢtırmacılardan, araĢtırmanın farklı aĢamalarında yararlanmak.  

Bu araĢtırmada, yukarıdaki yöntemlerden bazıları kullanılmıĢtır. Örneğin araĢtırma 

modelinde yer alan ölçeklerin Cronbach‘s alpha eğilim değeri ile önermeler arasındaki 

korelasyon ölçülmüĢ; veri kaynağı olarak üç farklı ülkedeki örneklemden yararlanılmıĢ; 

elektronik ticaret alanında kabul görmüĢ olan WebQual
TM 

ölçeği turizm sektöründe 

uygulanmıĢ ve elektronik ticaret ile modern yönetim yaklaĢımları arasında yer alan müĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının bir araya gelmesinden türetilmiĢ olan elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı turizmde üretici-perakendeci (tur operatörü-seyahat acentesi) 

iĢletmeler arası iliĢkiler açısından incelenmiĢtir. Bu özellikler, ilgili araĢtırmanın 

güvenilirliğini arttırdığı gibi, aynı zamanda turizm literatürüne sağladığı baĢlıca katkıları da 

ortaya koymaktadır. 

5.4.1.1. Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğinin Güvenilirlik Testi 

Ölçeğin güvenilirlik düzeyi (reliability) Cronbach‘s alpha katsayısı ile ölçülmüĢ ve 

,7736 olarak tespit edilmiĢtir. Daha önce de bahsedildiği üzere literatürde ,70‘in üzerindeki 

katsayıların, ölçek güvenilirliğinin iyi olduğunu yansıttığı kabul edilmektedir. Tablo 5-13‘de 

görüldüğü üzere, önermelerin herhangi birinin elenmesi halinde ölçeğin güvenilirliği 

,7736‘dan daha düĢük bir değer alacaktır. Bu nedenle ölçekteki herhangi bir önermenin 

güvenilirlik katsayısını arttırmak amacıyla elenmemesi gerektiği öngörülmüĢtür.  

 

Tablo 5-13 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Önerme- Boyut Ġstatistikleri 

 Önerme 

Elendiğinde Ölçek 

Ortalaması 

Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

Önerme-Boyut 

Korelasyonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

Önerme Elendiğinde 

Cronbach‘s Alpha 

mem1 12,4315 2,6938 ,5902 ,3850 ,7121 

mem2 12,5238 2,5964 ,5963 ,3707 ,7083 

mem3 12,4702 2,7275 ,5077 ,2763 ,7558 

mem4 12,5833 2,6318 ,6138 ,3833 ,6996 

 

Önermeler arası korelasyon matrisine bakıldığında ise ,01 anlamlılık seviyesinde 

karĢılıklı korelasyonların Tablo 5-14‘deki gibi olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 5-14 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Korelasyon Matrisi 

 mem1 mem2 mem3 mem4 

mem1 1    

mem2 ,541** 1   

mem3 ,355** ,419** 1  

mem4 ,519** ,466** ,473** 1 

**
,01 seviyesinde anlamlı 

 

Kullanıcı memnuniyeti ölçeğindeki önermelerin iç-önerme korelasyonları ,355 ile ,541 

arasında değiĢmektedir.    

5.4.1.2. Kullanıcı Güveni Ölçeğinin Güvenilirlik Testi 

Ölçeğin güvenilirlik seviyesi Cronbach‘s alpha katsayısı ile ölçülmüĢ ve ,8840 olarak 

belirlenmiĢtir. Bu sonuç, ölçek güvenilirliğinin yeterli ve yüksek düzeyde olduğunu 

göstermektedir. Kullanıcı güveni ölçeğine ait boyut-önerme istatistikleri Tablo 5-15‘te 

gösterilmiĢtir. Buna göre, güv5 nolu önermenin ölçekten çıkarılması halinde ölçeğin 

güvenilirlik seviyesi ,8840‘dan ,8861‘e yükselmektedir. Ancak ilk halde elde edilen katsayı 

yeterli bir seviyede olduğundan bu aĢamada ilgili önermenin elenmesine gerek duyulmamıĢtır.  

 

Tablo 5-15 Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Boyut-Önerme Ġstatistikleri 

 Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek 

Ortalaması 

Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

Önerme-Boyut 

Korelasyonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

Önerme 

Elendiğinde 

Cronbach‘s 

Alpha 

güv1 41,6012 25,3151 ,5639 ,3840 ,8761 

güv2 41,3750 26,3425 ,5098 ,3833 ,8791 

güv3 41,4226 25,4149 ,6161 ,4348 ,8728 

güv4 41,5446 24,1473 ,7041 ,5192 ,8666 

güv5 41,3423 26,6795 ,3991 ,2252 ,8861 

güv6 41,5923 25,4525 ,6247 ,4547 ,8724 

güv7 41,5714 24,4810 ,6459 ,4767 ,8707 

güv8 41,5714 25,1471 ,6046 ,4715 ,8734 

güv9 41,5506 24,8034 ,6864 ,5085 ,8683 

güv10 41,6310 24,1679 ,6303 ,4775 ,8721 

güv11 41,2440 26,0119 ,6238 ,4120 ,8732 

 



 

165 

Önermeler arasındaki iç-önerme korelasyonunun yansıtılmasına yönelik matris ise, 

Tablo 5-16‘da gösterilmiĢtir. ,01 Anlamlılık seviyesinde önermeler arası korelasyonun ,219 

ile ,573 arasında değiĢmekte olduğu görülmektedir.  

 

Tablo 5-16 Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Korelasyon Matrisi 

 güv1 güv2 güv3 güv4 güv5 güv6 güv7 güv8 güv9 güv10 güv11 

güv1 1           

 
güv2 

   
,504** 

1          

 

güv3 

   

,433** 

  

,425** 

1         

 

güv4 

  

,499** 

  

,495** 

  

,518** 

1        

 
güv5 

  
,293** 

  
,235** 

  
,224** 

  
,391** 

1       

 

güv6 

  

,357** 

  

,260** 

  

,455** 

  

,444** 

  

,231** 

1      

 

güv7 

  

,333** 

  

,318** 

  

,485** 

  

,519** 

  

,275** 

  

,489** 

1     

 
güv8 

  
,303** 

  
,215** 

  
,472** 

  
,441** 

  
,219** 

  
,516** 

  
,584** 

1    

 

güv9 

  

,418** 

  

,434** 

  

,429** 

  

,535** 

  

,262** 

  

,479** 

  

,518** 

  

,513** 

1   

 

güv10 

  

,388** 

  

,307** 

  

,349** 

  

,447** 

  

,287** 

  

,563** 

  

,449** 

  

,467** 

  

,573** 

1  

 
güv11 

  
,376** 

  
,344** 

  
,438** 

  
,483** 

  
,404** 

  
,446** 

  
,420** 

  
,387** 

  
,473** 

  
,482** 

1 

**
,01 seviyesinde anlamlı 

    

5.4.1.3. MüĢteri Hizmetleri Ölçeğinin Güvenilirlik Testi 

Ölçeğin güvenilirlik seviyesi, Cronbach‘s alpha katsayısı ile ölçülmüĢ ve ,8470 olarak 

tespit edilmiĢtir. Bu da yeterli seviyede bir güvenilirliği göstermektedir. Cronbach‘s alpha 

katsayısının herhangi bir önermenin elenmesi durumunda düĢeceği görülmektedir (Tablo 

5-17).  

 

Tablo 5-17 MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Boyut-Önerme Ġstatistikleri 

 Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek 

Ortalaması 

Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

Önerme-Boyut 

Korelasyonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

Önerme 

Elendiğinde 

Cronbach‘s 

Alpha 

müst1 26,8452 15,4267 ,6248 ,5907 ,8243 

müst2 26,7560 15,4268 ,6406 ,6305 ,8228 

müst3 27,1042 14,1294 ,6002 ,4884 ,8290 

müst4 27,5060 14,5492 ,5500 ,3830 ,8360 

müst5 27,0923 15,6422 ,5464 ,3811 ,8331 

müst6 27,1310 15,9231 ,5272 ,3202 ,8353 

müst7 26,8720 15,4612 ,6286 ,5463 ,8240 

müst8 26,8601 15,8401 ,6166 ,5468 ,8265 
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Ölçeğin iç-önerme korelasyonları ise ,272 ile ,747 arasında değiĢmektedir. Korelasyon 

matrisi Tablo 5-18‗de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 5-18 MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Korelasyon Matrisi 

 müst1 müst2 müst3 müst4 müst5 müst6 müst7 müst8 

müst1 1        

müst2 

 

,747** 

 

 1 

      

müst3 

 

,573** 

 

,638** 

    

  1 

     

müst4 

 

,326** 

 

,314** 

 

,406** 

    

  1 

    

müst5 

 

,374** 

 

,340** 

 

,272** 

 

,527** 

     

  1 

   

müst6 

 

,316** 

 

,308** 

 

,330** 

 

,396** 

 

,376** 

   

  1 

  

müst7 

 

,394** 

 

,406** 

 

,367** 

 

,404** 

 

,444** 

 

,448** 

    

 1 

 

müst8 

 

,347** 

 

,381** 

 

,402** 

 

,367** 

 

,399** 

 

,492** 

 

,700** 

  

1 
               **

,01 seviyesinde anlamlı  

 

5.4.1.4. Web Sitesi Kalitesi Ölçeğinin Güvenilirlik Testi 

Ölçeğin güvenilirlik seviyesi Cronbach‘s alpha katsayısı ile ,9427 olarak tespit edilmiĢ 

ve yeterli bir güvenirlik seviyesinde  bulunduğu kabul edilmiĢtir. Web sitesi kalitesine ait 

önermelerin boyut-önerme istatistikleri incelendiğinde ,9427 olarak tespit edilmiĢ olan 

Cronbach‘s alpha katsayısının web28 , web32 ve web33 önermelerinin elenmesi halinde daha 

fazla yükseleceği görülmüĢtür (Tablo 5-19). Bu aĢamada, elde edilen alpha değeri yeterli 

olduğundan herhangi bir önermenin elenmesine gerek duyulmamıĢtır.    
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Tablo 5-19  Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Boyut-Önerme Ġstatistikleri 

 Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek 

Ortalaması 

Önerme 

Elendiğinde 

Ölçek Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

Önerme-Boyut 

Korelasyonu 

Önerme 

Elendiğinde 

Cronbach‘s Alpha 

web1 136,4636 251,6471 ,5369 ,9413 

web2 136,5773 255,0671 ,5751 ,9409 

web3 136,6545 258,6107 ,4520 ,9419 

web4 136,9955 252,1598 ,5158 ,9416 

web5 136,6636 255,2288 ,5621 ,9410 

web6 136,5727 256,4467 ,5378 ,9412 

web7 136,8818 253,4837 ,5359 ,9413 

web8 136,5364 256,7521 ,6012 ,9408 

web9 136,3227 259,1145 ,5183 ,9415 

web10 136,1318 257,4483 ,4809 ,9417 

web11 135,2500 256,2797 ,5197 ,9414 

web12 136,2864 255,7852 ,4977 ,9416 

web13 136,5045 252,4155 ,6783 ,9400 

web14 136,6136 252,1012 ,6923 ,9399 

web15 136,5955 253,3287 ,6557 ,9403 

web16 136,5500 252,8861 ,6290 ,9404 

web17 136,8500 251,6824 ,6609 ,9401 

web18 136,5818 250,9814 ,6562 ,9401 

web19 136,3591 254,9161 ,7249 ,9401 

web20 136,3364 253,6580 ,6951 ,9401 

web21 136,9364 251,0279 ,6186 ,9405 

web22 136,6045 254,1488 ,6625 ,9403 

web23 136,6091 254,6775 ,6234 ,9406 

web24 136,6364 253,1822 ,6106 ,9406 

web25 136,4864 254,6345 ,6176 ,9406 

web26 136,4682 254,9899 ,6337 ,9405 

web27 136,4955 254,8082 ,6037 ,9407 

web28 137,3318 257,3734 ,3237 ,9439 

web29 136,3909 254,1296 ,6396 ,9404 

web30 136,3500 257,4614 ,5294 ,9413 

web31 136,7682 254,2793 ,5095 ,9415 

web32 137,2409 253,9006 ,4033 ,9432 

web33 137,4045 263,2740 ,1521 ,9457 

web34 136,6955 257,3361 ,5019 ,9415 

web35 136,7773 257,5255 ,4768 ,9417 

web36 136,7864 257,0455 ,5182 ,9414 

 

Önermeler arası korelasyonlar da incelenerek Tablo 5-20‘de gösterilmiĢtir. Buraya 

kadar ele alınmıĢ olan her dört ölçeğin de gerekli güvenilirlik kriterlerini (Cronbach‘s alpha 

ve iç-önerme korelasyonu) sağladıkları tespit edilmiĢtir. Ġkinci aĢamada, ölçeklerin 

geçerliliklerinin test edilmesi gerekmektedir. Geçerlilik ile ilgili analiz sonuçları bir sonraki 

bölümde yer  almaktadır. 
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Tablo 5-20 Web Kalitesi Ölçeğine Ait Korelasyon Matrisi 

  

web1  

w

web2 

w

web3 

w

web4 

w

 web5 

 

web6 

w

web7 

w

web8 

w

web9 

w

web10 

w

web11 

w

web12 

w

web13 

w

web14 

w

web15 

w

web16 

w

web17 

w

web18 

w

web19 

w

web20 

w

web21 

w

web22 

w

web23 

w

web24 

w

web25 

w

web26 

w

web27 

w

web28 

w

web29 

w

web30 

w

web31 

w

web32 

w

web33 

w

web34      

w

web35  

w

web36 

web1  1                                    

web2 ,638** 1                                   

web3 ,464** ,529** 1                                  

web4 ,337** ,474** ,477** 1                                 

web5 ,449** ,501** ,428** ,536** 1                                

web6 ,430** ,340** ,309** ,405** ,418** 1                               

web7 ,379** ,346** ,359** ,426** ,432** ,443 1                              

web8 ,440** ,367** ,336** ,341** ,362** ,491** ,467** 1                             

web9 ,346** ,243** ,202** ,276** ,323** ,440** ,325** ,433** 1                            

web10 ,244** ,199** ,106 ,133* ,253** ,342** ,370** ,340** ,407** 1                           

web11 ,154** ,193** ,083 ,130* ,302** ,153** ,286** ,197** ,295** ,601** 1                          

web12 ,263** ,292** ,128** ,130* ,253** ,190** ,309** ,335** ,281** ,683** ,605** 1                         

web13 ,355** ,344** ,280** ,330** ,395** ,292** ,287** ,338** ,302** ,353** ,314** ,256** 1                        

web14 ,346** ,350** ,297** ,343** ,354** ,234** ,301** ,315** ,267** ,384** ,296** ,287** ,788** 1                       

web15 ,366** ,328** ,236** ,247** ,349** ,218** ,190** ,279** ,259** ,308** ,259** ,309** ,658** ,706** 1                      

web16 ,223** ,260** ,262** ,347** ,389** ,262** ,372** ,283** ,263** ,328** ,330** ,273** ,471** ,567** ,440** 1                     

web17 ,266** ,300** ,282** ,337** ,415** ,286** ,390** ,341** ,287** ,310** ,298** ,271** ,511** ,607** ,490** ,870** 1                    

web18 ,301** ,381** ,275** ,339** ,372** ,324** ,355** ,313** ,262** ,228** ,255** ,287** ,421** ,459** ,496** ,497** ,553** 1                   

web19 ,483** ,423** ,305** ,342** ,475** ,447** ,434** ,559** ,470** ,417** ,468** ,440** ,484** ,530** ,494** ,500** ,500** ,504** 1                  

web20 ,453** ,425** ,289** ,383** ,408** ,352** ,289** ,340** ,352** ,403** ,324** ,338** ,570** ,531** ,459** ,471** ,466** ,456** ,703** 1                 

web21 ,261** ,238** ,260** ,341** ,285** ,336** ,329** ,342** ,304** ,218** ,217** ,279** ,439** ,403** ,456** ,377** ,404** ,527** ,523** ,443** 1                

web22 ,292** ,346** ,336** ,398** ,338** ,258** ,355** ,390** ,304** ,374** ,306** ,386** ,473** ,603** ,392** ,496** ,508** ,431** ,551** ,480** ,483** 1               

web23 ,314** ,331** ,342** ,392** ,336** ,244** ,290** ,343** ,311** ,331** ,251** ,324** ,509** ,598** ,409** ,523** ,545** ,457** ,489** ,499** ,383** ,741** 1              

web24 ,306** ,368** ,324** ,338** ,336** ,302** ,357** ,343** ,315** ,322** ,259** ,342** ,404** ,447** ,403** ,428** ,450** ,504** ,429** ,387** ,434** ,600** ,690** 1             

web25 ,426** ,382** ,346** ,282** ,362** ,292** ,289** ,357** ,296** ,197** ,201** ,214** ,554** ,549** ,498** ,321** ,415** ,428** ,450** ,454** ,336** ,409** ,391** ,359** 1            

web26 ,353** ,380** ,300** ,303** ,416** ,251** ,288** ,342** ,322** ,269** ,265** ,249** ,518** ,521** ,429** ,344** ,364** ,352** ,475** ,473** ,345** ,405** ,398** ,258** ,665** 1           

web27 ,355** ,325** ,275** ,236** ,309** ,238** ,312** ,316** ,292** ,30** ,267** ,331** ,458** ,481** ,488** ,396** ,408** ,430** ,450** ,415** ,380** ,335** ,362** ,393** ,625** ,612** 1          

web28 ,158** ,262** ,253** ,301** ,217** ,192** ,232** ,185** ,136* -,031 -,006 -,025 ,199** ,193** ,214** ,218** ,240** ,419** ,178** ,238** ,309** ,171** ,207** ,277** ,222** ,169** ,203** 1         

web29 ,411** ,399** ,281** ,277** ,330** ,385** ,300** ,303** ,364** ,405** ,295** ,345** ,496** ,436** ,438** ,385** ,392** ,432** ,459** ,571** ,395** ,383** ,362** ,369** ,510** ,477** ,467** ,208** 1        

web30 ,286** ,268** ,151** ,211** ,250** ,354** ,227** ,311** ,365** ,404** ,300** ,321** ,355** ,318** ,361** ,245** ,262** ,314** ,373** ,308** ,294** ,317** ,315** ,291** ,348** ,344** ,383** ,137* ,591** 1       

web31 ,239** 232** ,291** ,324** ,247** ,352** ,225** ,298** ,28800 ,299** ,235** ,254** ,345** ,309** ,400** ,270** ,263** ,385** ,294** ,391** ,278** ,275** ,324** ,302** ,298** ,306** ,310** ,236** ,379** ,353** 1      

web32 ,244** 327** ,316** ,371** ,300** ,291** ,198** ,226** ,239** ,093 ,036 ,093 ,170** ,139* ,204** ,154** ,149** ,253** ,190** ,193** ,238** ,146** ,119* ,202** ,217** ,173** ,188** ,360** ,282** ,269** ,412** 1     

web33 -,082 -,1,01 -1,09* - 1,03 -,031 - ,106 ,010 -,082 -,154 ,010 ,006 ,028 -,035 ,012 -,046 ,017 ,016 -,094 -,075 -,080 -,157 -,024 -,014 -,028 -,070 -,040 -,114* -,104 -,157** -,161** -,198** -,573** 1    

web34 ,278** ,365** ,309** ,366** ,321** ,307** ,267** ,282** ,246** ,157** ,159** ,191** ,256** ,243** ,223** ,235** ,229** ,384** ,453** ,396** ,296** ,331** ,216** ,232** ,350** ,340** ,287** ,234** ,358** ,229** ,281 ,249** -,088 1   

web35 ,247** ,358** ,304** ,342** ,256** ,258** ,277** ,296** ,231** ,125* ,126* ,118* ,253** ,252** ,273** ,264** ,307** ,405** ,354** ,298** ,396** ,296** ,317** ,252** ,254** ,282** ,267** ,302** ,267** ,261** ,259 ,262** -,092 ,451** 1  

web36 ,253** ,32500 ,314** ,305** ,222** ,300** ,295** ,311** ,226** ,149** ,084 ,154** ,267** ,247** ,307** ,233** ,270** ,395** ,403** ,300** ,395** ,299** ,287** ,264** ,267** ,278** ,322** ,359** ,339** ,281** ,286 ,257** -,112* ,434** ,767** 1 

**
,01 seviyesinde anlamlı 

* 
,05 seviyesinde anlamlı 

1
6
8
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5.4.2. Geçerlilik Analizleri 

Yin‘e göre (2003) bir araĢtırmanın geçerliliğinin tespit edilebilmesi için genellikle üç 

test Ģekli veya geçerlilik türü kullanılmaktadır. Bunlar;  

 Ġçsel Geçerlililik (internal validity),  

 Yapı Geçerliliği (constructy validity ) ve  

 Güvenilirliktir. 

Black‘e göre (2002, s.225) ise geçerlilik türleri dörde ayrılmaktadır: 

 Ġçsel Geçerlilik  (Internal validity):  sorular, hipotezler, değiĢken seçimi ve 

enstrümanlar arasındaki mantıki tutarlılığı ifade eder. 

 Yapı Geçerliliği (Construct validity): kullanılan enstrümanın amaçlanan Ģeyi 

ölçümleyip-ölçümlemediği ile ilgilidir. 

 DıĢsal Geçerlilik (External validity): elde edilen sonuçların daha geniĢ 

popülasyonlar için genellenebilir olup olmadığını ifade eder. 

 Ġstatistiksel Geçerlilik (Statistical validity): toplanan veri ve yöneltilen soruların 

kullanılan istatistiksel test için uygunluğunu belirler. 

Black‘in görüĢleri incelendiğinde bu araĢtırmanın içsel geçerliliğinin bir önceki 

bölümde test edildiği, yapı geçerliliğinin bu bölümde test edileceği, dıĢsal geçerliliğinin kasti 

örneklem kullanılması nedeniyle daha geniĢ popülasyonlara uyarlanamayacağı ve istatistiksel 

geçerliliğinin araĢtırma modelinin test edildiği izleyen bölümlerde ortaya konulduğu 

söylenebilir.  AraĢtırma modelinde yer alan ölçeklerin içsel geçerliliklerinin tespiti amacıyla, 

önceki bölümde de detaylı olarak açıklanmıĢ olduğu üzere Cronbach‘s alpha katsayısı ele 

alınmıĢ, aynı zamanda önermelerin iç-önerme korelasyonları incelenerek gerekli güvenilirlik 

kriterlerinin sağlandığı tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara bağlı olarak araĢtırma modelinde yer 

alan ölçeklerin hem içsel geçerliliğe hem de gerekli güvenilirlik kriterlerine de sahip oldukları 

belirlenmiĢtir. Yin‘in yaklaĢımı incelendiğinde de, araĢtırmanın bu aĢamasında yapı 

geçerliliği olarak bilinen test yöntemi kullanılarak, ilgili ölçeklerin geçerliliklerinin tespit 

edilmesi gerektiği görülmektedir.  

AraĢtırmanın yapı geçerliliğinin (construct validity) incelenmesi gerektiği için, bu 

geçerliliğin baĢlıca göstergeleri olan yakınsama (convergence validity) ve ayrıĢım 

geçerliliklerinin (discriminant validity) tespit edilmesi gerekmektedir. Çünkü yapı 
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geçerliliğinin ampirik açıdan ölçümlenmesi; aynı yapı içerisinde (convergent validity) yer 

alan önermeler arasındaki yakınsamaya (convergence) ve farklı yapılar (discriminant validity) 

içerisinde yer alan önermelerin birbirinden ayrılmasına dayanmaktadır (Karlsson 2002, 

s.178).  

Ölçüm önermeleri arasındaki tutarlılığın test edilmesi yoluyla aynı yapı içerisinde yer 

aldıklarının ortaya konulmasına yapı tekboyutluluğu (construct unidimensionality) adı 

verilmektedir. Saraph v.d. (1989) ve Flynn v.d. (1994) yapı tekboyutluluğunu belirlemek için 

açıklayıcı faktör analizini kullanırken, Ahire v.d. (1996) doğrulayıcı faktör analizinden 

yararlanmıĢtır. Esasen faktör analizinin, tek bir ölçek altında toplanmıĢ önermeler için ya da 

birkaç ölçek altında toplanmıĢ önermeler için kullanılabilme özelliği bulunmaktadır (Flynn 

v.d. 1990; Birnbaum v.d. 1986). Ölçümlerin yapı ayrıĢımını gösterebilmek için (discriminant 

validity) ise, farklı yapılarda yer alan önermelere doğrulayıcı faktör analizi uygulanmaktadır. 

Bu esnada elde edilecek olan faktör sayıları ve her boyuttaki faktörlerin dökümü, öncelik ve 

önem esasına göre (priori) oluĢturulmalıdır. Faktör analizi sonuçlarının daha önce belirtilmiĢ 

olan faktörler ve bunların yükleri ile karĢılaĢtırılması sonucunda, araĢtırmacı yapı geçerliliğini 

ortaya koyabilmektedir. Bu araĢtırmada ilk olarak, araĢtırma modelinde yer alan her ölçek 

ayrı ayrı doğrulayıcı faktör analizine tabi tutulmuĢtur. Yakınsama geçerliliğinin 

sağlanmasında Ģu aĢamalar izlenmiĢtir; ilk aĢamada, önermelerin gizil değiĢkenle olan 

iliĢkilerinde t değerlerinin anlamlılığı (yani 1,96‘dan büyük olması) sorgulanmıĢtır. Bu kriter 

sağlandıktan sonra, ikinci aĢamada önermelerin açıklanan varyans oranlarının belli bir 

miktarın üzerinde olup olmadıkları incelenerek ölçeğin yapı güvenilirliği araĢtırılmıĢtır. 

Açıklanan varyans oranları (variance extracted) ve yapı güvenilirliğinin (construct reliability) 

hesaplanmasına dair formüller uygulanarak; bu değerlerin elde edilmesi mümkündür. Elde 

edilen açıklanan varyans oranlarının ve yapı güvenilirliğinin ,50‘nin üstünde olması gereklidir 

(Hair v.d. 1998, s.612). Ancak ,40‘ın üstündeki değerlerin kabul edilebilir olduğu görüĢüne 

sahip araĢtırmacılar da bulunmaktadır (Tabachnick ve Fidell 2007, s.649). Açıklanan 

aĢamalarla t değerlerinin anlamlılığı; açıklanan varyans ve yapı güvenilirliliği test edilen 

ölçekler bu Ģekilde ―yakınsama geçerliliğini‖ sağladıktan sonra, ―ayrıĢım geçerliliklerinin‖ 

test edilmesi aĢamasına gelinmektedir. Bu araĢtırmada ayrıĢım geçerliliğinin test edilmesi 

amacıyla Anderson ve Gerbing‘in (1988) önerdiği yöntemden yararlanılmıĢtır. Bu yaklaĢıma 

göre, (ilgili ölçek çeĢitli boyutlardan oluĢmakta ise) eğer iki faktör için parametre tahmini (iki 

faktör arasındaki korelasyon) 1‘e eĢitlenirse (sınırlandırılmıĢ model) ve diğer modelde 

parametre tahminleri serbest bırakılırsa (sınırlandırılmamıĢ model), bu durumda 
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sınırlandırılmamıĢ modelden elde edilen ki-kare değeri anlamlı olarak sınırlandırılmıĢ 

modelden düĢük ise bu durumun ilgili ölçeğin ayrıĢım geçerliliğine sahip olduğuna dair 

yüksek bir kanıt oluĢturduğu kabul edilmektedir. Bu Ģekilde yakınsama ve ayrıĢım 

geçerlilikleri test edilerek uygun Ģartlara sahip olduğu belirlenen ölçekler, bir sonraki 

bölümde araĢtırma modelinin test edilmesi amacıyla açıklayıcı faktör analizine tabi 

tutulmuĢtur.   

5.4.2.1. Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Geçerlilik Analizi  

Kullanıcı memnuniyeti ölçeği, daha önce de belirtildiği üzere dört adet önermeden 

oluĢmaktadır. Önermelerin ―kullmem‖ adlı kullanıcı memnuniyeti gizil değiĢkenini 

oluĢturdukları kabul edilmiĢtir. Doğrulayıcı faktör analizi uygulanarak, aĢağıdaki önerme 

yüklerine ve hata katsayılarına ulaĢılmıĢtır. Ki-kare değeri 1.49, serbestlik derecesi (df) 1, p 

değeri 0,22243 ve RMSEA ,0038 olarak tespit edilmiĢtir. Uyum iyiliği kriterleri (GOF-

Goodness-of-fit indices) ve elde edilen değerler Tablo 5-21‘de sunulmuĢtur. Uyum 

kriterlerine ait değerler, literatürdeki kaynaklardan derlenmiĢtir. Elde edilen değerler kabul 

edilebilir uyum sınırları içerisindedir.  

Tablo 5-21 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Uyum Kriterleri (GOF, Goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen 

Sonuç 

Tavsiye 

Edilen Kriter 

Referans 

Serbestlik derecesi (df) 1   

Ki-kare X
2
 1.49   

X
2
/df 1.49 ≤ 5.00  McKinney v.d.(2002) 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,99 ≥ ,80 Flavian v.d.(2006) 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,98 ≥ ,80 Chin ve Todd (1995), Segars ve 

Grover (1993), Devaraj 

v.d.(2006), Tsang v.d. (2004) 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 1.00 ≥ ,90 Hair v.d. (1998) 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI)  ,99 ≥ ,90 Lin (2007) 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA)  

,003 ≤ ,10 Lin (2007) 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri 

Ortalamasının Karekökü (SRMR)  

,031 ≤ ,10 Hair v.d. (1998) 

*
GFI= Goodness-of-fit index; AGFI = Adjusted goodness-of-fit index; CFI = Comparative fit index; NNFI= 

Non-normed fit index; RMSEA= Root mean square errror of approximation; SRMR = Standardized root mean 

square error) 
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mem1 Önermesinin faktör yükü ,65; mem2 önermesinin ,81; mem3 önermesinin ,55 

ve mem4 önermesinin ,82 olarak gerçekleĢtiği belirlenmiĢtir (ġekil 5-2). Bütün önermelere ait 

t değerleri anlamlıdır.  

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5-2 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Ölçekte yer alan önermeler arasındaki kovaryanslar Tablo 5-22‘de yansıtılmıĢtır.    

        Tablo 5-22 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğindeki Önermeler Arası Kovaryans Matrisi 

 mem1 mem2 mem3 mem4 

mem1 ,43  

 

  

mem2 ,25 ,48 

 

  

mem3 ,16 ,20 ,49 

 

 

mem4 ,23 ,21 ,22 ,44 

 

Ölçeğin açıklanan varyans miktarı ile yapı güvenilirliğine yönelik yapılan 

hesaplamalar sonucunda ise aĢağıdaki değerler elde edilmiĢtir. Açıklanan varyans oranı 

,50‘nin üzerinde olduğundan yeterli bir seviyededir. Yapı güvenilirliği de kabul edilebilir bir 

düzeydedir (Hair v.d. 1998, s.612). Bu nedenle, kullanıcı memnuniyeti ölçeğinin gerekli 

geçerlilik kriterlerine sahip olduğu kabul edilmiĢtir (Tablo 5-23).    

 

 

 

 

mem3 

mem4 

mem1 

mem2  kullmem 

,55 

,65 

,81 1.00 

,70 

,35 

,58 

,32 
,82 

(t=10.99) 

(t=12.07) 

(t=9.48) 

(t=12.35) 
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Tablo 5-23 Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Ait Açıklanan Varyans ve Yapı Güvenilirliği  

Standart Faktör Yükleri  

mem1 ,65 

mem2 ,81 

mem3 ,55 

mem4 ,82 

Açıklanan Varyans (Variance 

Extracted) 

,513 

Yapı Güvenilirliği (Reliability) ,804 

 

5.4.2.2. Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Geçerlilik Analizi  

Alvarez v.d. (2006) tarafından geliĢtirilmiĢ olan güven ölçeğinde, araĢtırmacılar 

tarafından her iki güven boyutunun da (biliĢsel ve duygusal) ölçekte yer aldığı belirtilmiĢ 

olmasına karĢın, hangi önermelerin hangi boyuta ait olduğu açıklanmamıĢtır. Bu nedenle, 

ilgili boyutları ortaya koyabilmek amacıyla ilk olarak (temel bileĢenler) faktör analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Varimax rotation tekniği ile üç tekrarlama sonucunda Tablo 5-24‘deki 

faktör yapısı elde edilmiĢtir. Ayrıca iki boyutlu faktör yapısının açıklanan varyans oranı % 

56,88 olarak tespit edilmiĢtir.  

Tablo 5-24 Kullanıcı Güveni Ölçeğine ait Faktör Analizi Sonuçları 

Önermeler Boyutlar 

 Duygusal BiliĢsel 

guv1.Tez Tour, her isteğimle etkin bir Ģekilde ilgilenebilecek 

ekipmana sahiptir.  

,223 ,743 

guv2.Tez Tour, turizm pazarındaki ürün ve hizmetler hakkında 

bilgi sahibidir. 

,105 ,804 

guv3.Tez Tour'un verdiği sözlere güven duyulabilir.* ,512 ,480 

guv4.Tez Tour, oldukça tecrübeye sahiptir ve bu yüzden biz 

seyahat acenteleri için en iyisinin ne olacağını bilir. 

,465 ,652 

guv5.Bence, iyi bir turizm tedarikçisidir (tur operatörüdür). ,171 ,542 

guv6.Personeli, benimle iliĢkilerinde samimidir. ,764 ,184 

guv7.Tez Tour, verdiği sözleri her zaman yerine getirir. ,734 ,255 

guv8.Bir problem yaĢandığında, bana karĢı dürüst davranılır. ,818 ,095 

guv9.Tez Tour, seyahat acentelerine sunduğu hizmetleri daha iyi 

hale getirebilmek için bir arayıĢ ve çaba içerisindedir. 

,647 ,413 

guv10.En iyi turizm ürünün/hizmetinin ne olduğuna yönelik fikir 

almak istediğimde, bana doğru tavsiyelerde bulunulur. 

,693 ,282 

guv11.Bu tur operatörüne çok güveniyorum.* ,509 ,482 

*Ġlgili önermeler gerekli ayrıĢımı sağlamadığından elenmiĢtir.  
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BiliĢsel güven boyutu için 4 önerme (guv1, guv2, guv4, guv5) ve duygusal güven 

boyutu için 5 önerme (guv6, guv7, guv8, guv9, guv10) ile doğrulayıcı faktör analizi 

gerçekleĢtirilmiĢ ve ġekil 5-3‘deki sonuçlar elde edilmiĢtir. Guv5 önermesinin hata katsayısı 

yüksek (,79), t değeri düĢük (7.97) ve kabul edilebilir faktör yükünün sınırında (,45) 

olduğundan, ölçekten çıkarılmasına karar verilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   ġekil 5-3  Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Ġlk Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Kalan önermelerin yükleri daha yüksek ve hata katsayıları daha düĢüktür (Tablo 5-25)    

Tablo 5-25 Kullanıcı Güveni Ölçeğine ait Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Önerme 

Kodu  

Alt Boyut Faktör 

Yükü  

t Değeri  Hata 

Katsayısı 

guv1 BĠLĠġSEL GÜVEN ,65 12.24 ,57 

guv2 BĠLĠġSEL GÜVEN ,62 11.40 ,62 

guv4 BĠLĠġSEL GÜVEN ,82 16.15 ,33 

guv6 DUYGUSAL GÜVEN ,70 13.73 ,51 

guv7 DUYGUSAL GÜVEN ,71 14.20 ,49 

guv8 DUYGUSAL GÜVEN ,70 13.84 ,51 

guv9 DUYGUSAL GÜVEN ,76 15.31 ,43 

guv10 DUYGUSAL GÜVEN ,71 14.18 ,49 

  

1.00 

 

(t=12.24) 
guv1 

guv4 

guv6 

guv8 

guv10 

guv2 

guv9 

guv7 

BiliĢsel 

güven 

,62 

,65 

,82 

,70 

,71 

,70 

,76 

,71 

,57

 
 

  

  
 

,62

 
 

  

  
 

,33

 
 

  

  
 ,51 

,49 

,51

 

 

 
 

 

 

 
 

  

  

 

 

 
 

  

  

 

 

 
 

  

  
 

,43

 
 

 

 

 
 

  

  

 

 

 
 

  

  
 ,49 

(t=11.40) 

(t=16.15) 

(t= 13.73) 

(t=14.20) 

(t=13.84) 

(t=15.31) 

(t=14.18) 

Duygusal 

güven 

,79 

1.00 
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Önermeler arasındaki kovaryans matrisi ise Tablo 5-26‘da sunulmuĢtur.  

  

Tablo 5-26  Kullanıcı Güveni Ölçeğindeki Önermeler Arası Kovaryans Matrisi 

 guv1 guv2 guv4 guv6 guv7 guv8 guv9 guv10 

guv1 ,58        

guv2 ,25 ,43       

guv4 ,30 ,26 ,62      

guv6 ,19 ,12 ,24 ,47     

guv7 ,20 ,17 ,33 ,27 ,64    

guv8 ,17 ,11 ,26 ,26 ,35 ,56   

guv9 ,23 ,21 ,30 ,24 ,30 ,27 ,52  

guv10 ,25 ,17 ,30 ,33 ,31 ,30 ,35 ,74 

 

Ki-kare değeri 76.54, serbestlik derecesi (df) 26 ve RMSEA ,076 olup, diğer uyum 

kriterleri arasında yer alan GFI ,95; AGFI ,92; CFI ,98; NNFI ,97 ve SRMR de ,042  olarak 

tespit edildiğinden, doğrulayıcı faktör analizi gerekli uyum kriterlerini sağlamıĢtır  (Tablo 

5-27).  

Tablo 5-27 Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Uyum Kriterleri (GOF, Goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Tavsiye Edilen Kriter 

Serbestlik derecesi (df)   26  

Ki-kare X
2
   76.54  

X
2
/df   2.94 ≤ 5.00 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI)   ,95 ≥  ,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI)   ,92 ≥  ,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI)   ,98 ≥  ,90 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI)   ,97 ≥  ,90 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA) 

  ,076 ≤  ,10 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri 

Ortalamasının Karekökü (SRMR) 

  ,042 ≤  ,10 

 

Ölçeğin yapı güvenilirliği ve önermelerin standart faktör yükleri ile açıkladıkları 

varyans oranı ayrıca hesaplanmıĢ olup, elde edilen sonuçlar  Tablo 5-28‘de gösterilmiĢtir.  
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     Tablo 5-28 Kullanıcı Güveni Ölçeğine Ait Açıklanan Varyans ve Yapı Güvenilirliliği  

Standart Faktör Yükleri  

guv1 ,65 

guv2 ,62 

guv4 ,82 

guv6 ,70 

guv7 ,71 

guv8 ,70 

guv9 ,76 

guv10 ,71 

Açıklanan Varyans (Variance 

Extracted) 

,506 

Yapı Güvenilirliği (Reliability) ,890 

 

Stevens‘a göre (2002, s.395), eğer dört veya daha fazla sayıda faktör ,60 ve üzerinde 

yüke sahip ise, örneklem sayısına bağlı olmaksızın ölçeğin güvenilir olduğu kabul 

edilmektedir. Bu nedenle ,506 varyans açıklama oranı düĢük olmakla birlikte kabul edilebilir 

bir miktar olarak kabul edilmiĢtir. Ayrıca ölçeğin yapı güvenilirliği (,890) oldukça yüksektir. 

Bu nedenle kullanıcı güveni ölçeğinin yapı geçerliliğini (ayrıĢım ve yakınsama geçerlilikleri 

vasıtasıyla) sağlamakta olduğu kabul edilmiĢtir.    

 

5.4.2.3. MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Geçerlilik Analizi  

MüĢteri hizmetleri ölçeğinin geçerliliğini test etmek amacıyla yapılan doğrulayıcı 

faktör analizinin ilk denemesinde elde edilen sonuçlar ġekil 5-5‘te gösterilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 



 

177 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           ġekil 5-4  MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Ġlk Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Ki-kare değeri 369.94, serbestlik derecesi (df) 20 ve RMSEA 0.23 olarak tespit 

edildiğinden, ölçeğin ilk basamakta gerekli uyum kriterlerini sağlayamadığı görülmüĢtür. 

Standardize edilmemiĢ regresyon katsayıları en düĢük olan dört önerme; musthizm4 (,38); 

musthizm5 (,36); musthizm6 (,44) ve musthizm8 (,39) ölçekten elenmiĢtir.   

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5-5  MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi 

musthizm5 

musthizm2 

musthizm3 

musthizm4 

musthizm 

,73 

,70 

,75 

1.00 

,69 

,69 

,52 

,44 

musthizm1 

musthizm6 

musthizm7 

musthizm8 

,56 

,67 

,65 

,46 

,70 

,55 

,58 

,56 

,55 

(t= 15.17) 

(t= 14.67) 

(t= 13.70) 

(t= 10.38) 

(t= 10.41) 

(t= 10.16) 

(t= 12.98) 

(t= 12.54) 

musthizm3 

musthizm1 

musthizm7 

musthizm2 musthizm 

,83 

,90 

,71 

,47 

1.00 

,32 

,19 

,50 

,78 

(t= 17.25) 

(t= 19.36) 

(t= 14.09) 

(t= 8.56) 
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Geri kalan 4 önerme gerekli uyum kriterlerini sağlamaktadır (Tablo 5-29).   

 

Tablo 5-29  MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Uyum Kriterleri (GOF, Goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Tavsiye Edilen Kriter 

Serbestlik derecesi (df) 2  

Ki-kare X
2
 2.02  

X
2
/df 1.01 ≤ 5.00 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) 1.00 ≥ ,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,98 ≥ ,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 1.00 ≥ ,90 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) 1.00 ≥ ,90 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA) 

,052 ≤ ,10 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri 

Ortalamasının Karekökü (SRMR) 

,097 ≤ ,10 

 

Tablo 5-30‘da müĢteri hizmetleri ölçeğinde yer alan önermeler arasındaki kovaryans 

matrisi yer almaktadır.  

 

Tablo 5-30 MüĢteri Hizmetleri Ölçeğindeki Önermeler Arası Kovaryans Matrisi 

 musthizm1 musthizm2 musthizm3 musthizm7 

musthizm1 ,54    

musthizm2 ,39 ,52   

musthizm3 ,41 ,45 ,97  

musthizm7 ,21 ,21 ,26 ,52 

 

Ölçeğin yapı güvenilirliği ,827 ile arzu edilen seviyededir. Açıklanan varyans ise ,556 

olarak tespit edilmiĢ olup, kabul edilebilir sınırlar içerisindedir (Hair v.d. 1998, s.612). Bu 

Ģekilde elde edilen sonuçlar, müĢteri hizmetleri ölçeğinin yapı geçerliliğine sahip olduğunu 

yansıtmaktadır (Tablo 5-31). 
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Tablo 5-31 MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Ait Açıklanan Varyans ve Yapı Güvenilirliği  

Standart Faktör Yükleri  

musthizm1 ,83 

musthizm2 ,90 

musthizm3 ,71 

musthizm7 ,47 

Açıklanan Varyans (Variance 

Extracted) 

,556 

Yapı Güvenilirliği (Reliability) ,827 

 

5.4.2.4. Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Geçerlilik Analizi  

Ölçeğin geçerliliğinin tespiti amacıyla, doğrulayıcı faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Analizin ilk uygulamasında, Tablo 5-32‘deki değerler elde edilmiĢtir. Daha önceki ölçeklerde 

olduğu gibi bağımlı ve bağımsız değiĢkenlerin Ģematik gösterimi, bu aĢamada gerekli 

görülmediğinden ve ölçekteki önermelerin fazla olması nedeniyle tercih edilmemiĢtir. 

 

 Tablo 5-32 Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Ġlk Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Önerme 

Kodu  

Ana Boyut Alt-Boyut  Faktör 

Yükü  

t Değeri  Hata 

Katsayısı 

web1 YARARLILIK Amaca Uygun Bilgilendirme ,76 15.32 ,42 

web2 YARARLILIK Amaca Uygun Bilgilendirme ,81 16.51 ,35 

web3 YARARLILIK Amaca Uygun Bilgilendirme ,66 12.54 ,57 

web4 YARARLILIK Ġstenilen Biçimde ĠletiĢim Kurabilme ,68 13.09 ,54 

web5 YARARLILIK Ġstenilen Biçimde ĠletiĢim Kurabilme ,71 13.70 ,50 

web6 YARARLILIK Ġstenilen Biçimde ĠletiĢim Kurabilme ,64 12.14 ,59 

web7 YARARLILIK Çevrimiçi Bütünlük ,68 12.80 ,54 

web8 YARARLILIK Çevrimiçi Bütünlük ,67 12.68 ,55 

web9 YARARLILIK  Çevrimiçi Bütünlük ,58 10.60 ,67 

web10 YARARLILIK Göreceli Avantaj ,86 18.15 ,26 

web11 YARARLILIK Göreceli Avantaj ,71 14.06 ,49 

web12 YARARLILIK Göreceli Avantaj ,80 16.49 ,36 

web13 EĞLENCE Görsel Çekicilik ,86 19.06 ,27 

web14 EĞLENCE Görsel Çekicilik ,92 21.36 ,16 

web15 EĞLENCE Görsel Çekicilik ,77 16.30 ,41 

web16 EĞLENCE Yenilikçilik ,91 20.86 ,18 

web17 EĞLENCE Yenilikçilik ,95 22.70 ,09 

web18 EĞLENCE Yenilikçilik ,59 11.54 ,65 

web19 EĞLENCE Duygusal Çekicilik ,13 (elendi) ,98 

web20 EĞLENCE Duygusal Çekicilik ,73 13.58 ,47 



 

180 

web21 EĞLENCE Duygusal Çekicilik ,61 11.22 ,63 

web22 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı ,83 18.06 ,30 

web23 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı ,89 19.83 ,21 

web24 EĞLENCE Ġmaj Tutarlılığı ,75 15.62 ,43 

web25 KULL.KOLAYLIĞI Anlama Kolaylığı ,83 17.74 ,30 

web26 KULL.KOLAYLIĞI Anlama Kolaylığı ,80 16.68 ,36 

web27 KULL.KOLAYLIĞI Anlama Kolaylığı ,76 15.46 ,43 

web28 KULL.KOLAYLIĞI Sezgisel ĠĢlemler ,29 (elendi) ,92 

web29 KULL.KOLAYLIĞI Sezgisel ĠĢlemler ,90 17.39 ,19 

web30 KULL.KOLAYLIĞI Sezgisel ĠĢlemler ,66 12.34 ,57 

web31 CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma Süresi ,86 (elendi) ,26 

web32 CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma Süresi ,20 (elendi)  

web33 (R)  CEVAPLANDIRMA 

SÜRESĠ 

Cevaplandırma Süresi ,23 (elendi)   ,95 

web34 GÜVEN Güven ,53   9.91 ,72 

web35 GÜVEN Güven ,88 18.17 ,23 

web36 GÜVEN Güven ,87 17.94 ,25 

 

Bu ilk analiz sonunda Ki-kare değeri 4090.92, serbestlik derecesi (df) 594, RMSEA ise 

,133 olarak elde edilmiĢtir. Ayrıca AGFI ,55; RMR ,11 ve SRMR ,095 olarak bulunduğundan, 

gerekli uyum kriterleri sağlanamamıĢtır. Ġkinci aĢamada, genel uyumu etkileyen faktör yükleri 

düĢük önermelerin elenmesi kararlaĢtırılmıĢtır.  

Faktör yükleri ,45‘nin altında olan web19 (,13), web28 (,29) ve web33 (,23) 

önermelerinin yanı sıra, t değeri anlamsız çıkan (-0,03) web 32 önermeleri elenmiĢ; faktör 

yükü ve t değeri yüksek olmasına karĢın (,86) alt-boyuta ait tek önerme olarak kalan web 31 

önermesi de ölçekten elendikten sonra; kalan önermelerin gerekli uyum kriterlerine sahip 

oldukları görülmüĢtür. Buna göre RMSEA değeri ,064; ki-kare 891.21 ve serbestlik derecesi 

(df) 379‘dur. Web sitesi kalitesi ölçeğinin son hali ve uyum kriterlerine ait değerler Tablo 

5-33‘de, ġekil 5-6‘de ise kalan önermeler, standardize edilmiĢ faktör yükleri ve hata 

katsayıları gösterilmiĢtir.  
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Tablo 5-33 Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Uyum Kriterleri (GOF, Goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Tavsiye Edilen Kriter 

Serbestlik derecesi (df) 379  

Ki-kare X
2
 891.21  

X
2
/df 2.35 ≤ 5.00 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,85 ≥ ,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,81 ≥ ,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,98 ≥ ,90 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) ,97 ≥ ,90 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA) 

,064 ≤ ,10 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri 

Ortalamasının Karekökü (SRMR) 

,060 ≤ ,10 
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                                                          ġekil 5-6  Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi   

web4 

web36 

web34 

web35 

web22 iletisim 
,54

  
 

,18

   
  ,09

   
  

,65

   
  

,30
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‘i oluĢturan boyutlar arası korelasyon matrisi, Tablo 5-34‘de sunulmuĢtur.  

 

Tablo 5-34  Bağımsız DeğiĢkenler Arası Kovaryans Matrisi 

 amacauyg iletisim cevrimici

bu 

goreceli gorselce yenilik duygusal imajtut anlama sezgisel guven 

amacauyg 1           
iletisim ,82 1          
cevrimicibu ,70 ,90 1         
goreceli ,31 ,39 ,62 1        
gorselce ,50 ,53 ,51 ,45 1       
yenilik ,39 ,56 ,56 ,40 ,67 1      
duygusal ,67 ,77 ,73 ,57 ,82 ,70 1     
imajtut ,51 ,58 ,61 ,48 ,70 ,65 ,79 1    

anlama ,59 ,55 ,60 ,38 ,73 ,52 ,75 ,56 1   
sezgisel ,54 ,55 ,58 ,52 ,58 ,47 ,80 ,50 ,68 1  
guven ,48 ,50 ,51 ,20 ,35 ,36 

 
,59 ,41 ,42 ,42 1 

 

 

Boyutlara göre açıklanan varyans ve yapı güvenilirliği ile ilgili sonuçlar Tablo 5-35‘de 

verilmiĢtir.    

Tablo 5-35 Web Sitesi Kalitesi Ölçeğine Ait Açıklanan Varyans ve Yapı Güvenilirliliği       

Alt-Boyut 

Adı 

Önerme 

Kodu 

Standart 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans (Variance 

Extracted) 

Yapı 

Güvenilirliği 

(Reliability) 

amacauyg web1 ,76 ,556 ,789 

amacauyg web2 ,81   

amacauyg web3 ,66   

iletisim web4 ,68 ,459 ,717 

iletisim web5 ,71   

iletisim web6 ,64   

cevrimicibu web7 ,68 ,416 ,680 

cevrimicibu web8 ,67   

cevrimicibu web9 ,58   

goreceli web10 ,86 ,628 ,834 

goreceli web11 ,71   

goreceli web12 ,80   

gorselce web13 ,86 ,726 ,888 

gorselce web14 ,92   

gorselce web15 ,77   
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yenilik web16 ,91 ,693 ,867 

yenilik web17 ,95   

yenilik web18 ,59   

duygusal web20 ,73 ,453 ,621 

duygusal web21 ,61   

imajtut web22 ,83 ,681 ,864 

imajtut web23 ,89   

imajtut web24 ,75   

anlama web25 ,83 ,636 ,839 

anlama web26 ,80   

anlama web27 ,76   

sezgisel web29 ,90 ,623 ,763 

sezgisel web30 ,66   

guven web34 ,53 ,604 ,814 

guven web35 ,88   

guven web36 ,87   

 

Guadagnoli ve Velicer‘e göre (1988) ,60 ve üzerinde yüke sahip olan 4 veya daha 

fazla sayıda faktör, tutarlı bir ayrıĢmayı göstermektedir ve örneklem sayısına bakılmaksızın 

kabul edilebilir. Ayrıca, 10 veya daha fazla sayıda ve en az ,40 yüke sahip olan faktörler, eğer 

örneklem sayısı 150‘den fazla ise tutarlı ve güvenilir olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, 

WebQual
TM

 ölçeğinin bazı düĢük faktör yüklerine ve açıklanan varyans oranlarına sahip 

olduğu tespit edilmiĢ olmasına karĢın; bu sonuçlar ölçeğin faktör ayrıĢmasının ve tutarlılığının 

yetersiz olduğunu göstermemektedir.  

Ölçeğin ayrıĢım geçerliliğinin tespiti amacıyla yapılan analizler sonucunda da, bütün 

sınırlandırılmamıĢ model ki-kare değerlerinin sınırlandırılmıĢ model ki-kare değerlerinden 

düĢük olduğu belirlenmiĢtir. SınırlandırılmıĢ model ki-kare değerleri sınırlandırılmamıĢ 

model ki-karelerinden çıkarılarak, Tablo 5-36‘da gösterilmiĢtir. Buna göre, ilgili ölçek 

yakınsama geçerliliğini sağlamaktadır. Elde edilen sonuçlar, ölçeğin yapı güvenilirliğinin 

genel olarak yüksek olduğunu göstermektedir.   
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Tablo 5-36  Web Sitesi Kalitesi Ölçeğinin AyrıĢım Geçerliliği 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*p < ,001 seviyesinde tüm önermeler anlamlıdır

 

 

Alt-Boyut  

 

amacauyg   iletisim  cevrimicibu    

 

 

goreceli 

 

gorselce 

 

yenilik 

 

duygusal 

 

imajtut 

 

anlama 

 

sezgisel 

 

guv 

amacauyg  30.10 58.91 277.62 227.47 274.55 34.23 218.75 191.57 92.60 247.48 

iletisim   2.97 159.43 139.96 150.92 15.85 128.42 131.35 86.79 161.48 

cevrimicibu    77.94 112.98 111.81 17.20 91.84 88.10 62.68 123.32 

goreceli     333.18 349.99 40.21 343.86 364.19 82.44 306.46 

gorselce      297.44 12.59 288.95 185.74 82.59 287.66 

yenilik       39.83 340.34 335.68 110.52 335.21 

duygusal        13.99 20.88 22.21 38.77 

imajtut         298.06 89.83 277.13 

anlama          65.08 251.08 

sezgisel 

   

       98.89 

1
8
5
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5.5. Ölçeklere Yönelik Analiz, Bulgu ve Yorumlar 

5.5.1. Kullanıcı Memnuniyeti Ölçeğine Yönelik Analiz, Bulgu ve Yorumlar 

AraĢtırmanın bu aĢamasında, üç ülkeye (Bulgaristan, Ukrayna ve Kazakistan) ait veri 

kullanılarak tur operatörünün sisteminden yararlanan satıĢ ve operasyon yetkililerinin 

―kullanıcı memnuniyetleri‖ tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla, ilk olarak genel kullanıcı 

memnuniyetine ait aritmetik ortalamalar ve ülkelerarası farklılıklar incelenmiĢtir (Tablo 

5-37).   

 

    Tablo 5-37 Genel Kullanıcı Memnuniyeti  

 N Ortalama Standart 

Sapma 

 F p 

Genel 336 4,16 ,551  1,825 ,163 

Ukrayna 101 4,09 ,643    

Bulgaristan 127 4,23 ,526    

Kazakistan 108 4,14 ,476    

 

Ülkelere göre kullanıcı memnuniyetinde istatistiki açıdan anlamlı herhangi bir farklılık 

olmadığı tespit edilmiĢtir.   

Cinsiyete göre kullanıcı memnuniyeti ölçeğinde yer alan önermeler arasında  farklılık 

olup olmadığını incelemek maksadıyla t testi kullanılmıĢ ve Tablo 5-38‘deki sonuçlar elde 

edilmiĢtir:  

 

 Tablo 5-38  Cinsiyete Bağlı Olarak Kullanıcı Memnuniyeti Arasındaki Farklılıklar 

 

 

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma F p 

Genel 

 

336 4,16 ,551 2,927 ,088 

 

Erkek   81 4,07 ,581 

 

 

 

Kadın 255 4,19 ,539 

 

 

 

Buna göre, ölçeğin hiçbir önermesinde cinsiyete bağlı olarak kullanıcıların 

memnuniyetleri arasında farklılık bulunmamaktadır.  
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Katılımcıların memnuniyetleri ile yaĢları arasında bir bağlantı olup olmadığı, varyans 

analizi aracılığıyla incelenmiĢ ve yaĢ aralığına bağlı olarak kullanıcıların sistemden 

algıladıkları memnuniyet arasında anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir (Tablo 

5-39).  

 

Tablo 5-39  YaĢa Bağlı Olarak Kullanıcı Memnuniyeti Arasındaki Farklılıklar 

 

YaĢ Aralığı N Ortalama Std. Sapma 
F P 

Genel 

 

336 4,16 ,551 ,366 ,778 

 

18-25 yaĢ arası            62         4,15             ,511   

 

26-33 yaĢ arası         124         4,13             ,571   

 

34-41 yaĢ arası            82         4,21             ,488   

 

42 yaĢ ve üstü            68           4,16              ,622   

 

5.5.2. Kullanıcı Güveni Ölçeğine Yönelik Analiz, Bulgu ve Yorumlar 

AraĢtırma kapsamında, sistem kullanıcılarının tur operatörüne yönelik güvenlerine ait 

aritmetik ortalamalar da hesaplanmıĢtır. En yüksek ortalamaya sahip olan önerme 4,37 ile ―bu 

tur operatörüne güveniyorum‖ Ģeklindeki genel ölçüm sorusu iken; en düĢük ortalamaya sahip 

önerme 3,99 ortalama ile ―en iyi turizm ürününün/hizmetinin öğrenilmesine yönelik 

tavsiyeler‖e aittir (Tablo 5-40). 

 

          Tablo 5-40  Kullanıcı Güveni Önermelerine Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Önerme 

Kodu 

N Ortalama Standart Sapma 

guv1 336 4,01 ,763 

guv2 336 4,24 ,659 

guv3 336 4,19 ,696 

guv4 336 4,07 ,789 

guv5 336 4,27 ,731 

guv6 336 4,33 ,683 

guv7 336 4,02 ,799 

guv8 336 4,04 ,746 

guv9 336 4,07 ,718 

guv10 336 3,99 ,859 

guv11 336 4,37 ,605 
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Genel olarak ortalamaların 4‘ün üzerinde olduğu ve sistem kullanıcılarının yüksek bir 

güven seviyesine sahip oldukları söylenebilir. Varyans analizi ile kullanıcı güveni ölçeğinde 

yer alan önermelerin ülkelere göre farklılıkları araĢtırılmıĢ ve sonuçlar Tablo 5-41‘de 

gösterilmiĢtir. ,05 Anlamlılık seviyesinde istatistiki açıdan aralarında farklılıklar bulunan 

ülkeler Ģu Ģekildedir: guv3 önermesi için Ukrayna-Kazakistan;  guv4 önermesi için 

Bulgaristan-Ukrayna; Ukrayna-Kazakistan; guv5 için Kazakistan-Bulgaristan ve Ukrayna-

Bulgaristan; guv6 için Ukrayna-Kazakistan ve Bulgaristan-Kazakistan; guv7 için Kazakistan-

Bulgaristan; guv8 için Ukrayna-Kazakistan; guv9 için Kazakistan-Ukrayna, Kazakistan-

Bulgaristan;  guv10 için Ukrayna-Kazakistan ve Kazakistan-Bulgaristan‘dır. Güven 

ortalamasının ülkelere göre farklılık gösterip göstermediği incelendiğinde, Ukrayna ve 

Kazakistan arasında ,01 anlamlılık seviyesinde bir farklılık bulunduğu; Ukrayna‘lı 

katılımcıların güven algılarının Kazakistan‘lı katılımcılara göre daha yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. Aynı zamanda Bulgaristan ve Kazakistan arasında da anlamlı bir farklılığın olduğu, 

Bulgaristan‘lı katılımcıların güven algılarının, Kazakistan‘lı katılımcılara kıyasla daha yüksek 

olduğu görülmüĢtür.  

 

Tablo 5-41  Ülkelere Göre Kullanıcı Güveni Arasındaki Farklılıklar 

Önerme 

Kodu Ülke N Ortalama Std. Sapma 

F p 

Genel 

 

336 4,14 
,545 11,227 ,000 

 

Ukrayna 101 4,29 
,452   

 

Bulgaristan 127 4,18 
,541   

 

Kazakistan 108 3,95 
,579   

guv1 Ukrayna 101 4,06 
,798 1,892 ,152 

 

Bulgaristan 127 4,08 
,730   

 

Kazakistan 108 3,90 
,760   

 

Toplam 336 4,01 
,763   

guv2 Ukrayna 101 4,29 
,572 ,367 ,693 

 

Bulgaristan 127 4,23 
,726   

 

Kazakistan 108 4,21 
,656   

 

Toplam 336 4,24 
,659   

guv3 Ukrayna 101 4,35 
,556 4,969 ,007 

 

Bulgaristan 127 4,20 
,691   

 

Kazakistan 108 4,05 
,790   

 

Toplam 336 4,19 
,696   

guv4 Ukrayna 101 4,32 
,734 8,561 ,000 
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Bulgaristan 127 4,04 
,781   

 

Kazakistan 108 3,88 
,794   

 

Toplam 336 4,07 
,789   

guv5 Ukrayna 101 4,52 
,502 17,158 ,000 

 

Bulgaristan 127 4,00 
,917   

 

Kazakistan 108 4,36 
,538   

 

Toplam 336 4,27 
,731   

guv6 Ukrayna 101 4,41 
,603 7,947 ,000 

 

Bulgaristan 127 4,45 
,600   

 

Kazakistan 108 4,12 
,794   

 

Toplam 336 4,33 
,683   

guv7 Ukrayna 101 4,01 
,768 6,880 ,001 

 

Bulgaristan 127 4,20 
,705   

 

Kazakistan 108 3,82 
,884   

 

Toplam 336 4,02 
,799   

guv8 Ukrayna 101 4,17 
,679 3,945 ,020 

 

Bulgaristan 127 4,08 
,773   

 

Kazakistan 108 3,89 
,753   

 

Toplam 336 4,04 
,746   

guv9 Ukrayna 101 4,26 
,577 13,558 ,000 

 

Bulgaristan 127 4,15 
,691   

 

Kazakistan 108 3,79 
,786   

 

Toplam 336 4,07 
,718   

guv10 Ukrayna 101 4,09 
,722 18,315 ,000 

 

Bulgaristan 127 4,23 
,818   

 

Kazakistan 108 3,60 
,896   

 

Toplam 336 3,99 
,859   

guv11 Ukrayna 101 4,50 
,502 3,172 ,043 

 

Bulgaristan 127 4,34 
,620   

 

Kazakistan 108 4,30 
,659   

 

Toplam 336 4,37 
,605   

 

 Cinsiyete göre kullanıcı güveninin bir farklılık gösterip göstermediği t testi ile 

incelenmiĢ olup, sonuçlar  Tablo 5-42‘de gösterilmiĢtir. Buna göre kullanıcıların 

cinsiyetlerine bağlı olarak algıladıkları güvende herhangi bir istatistiki farklılık söz konusu 

değildir.   
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   Tablo 5-42  Cinsiyete Bağlı Olarak Kullanıcı Güveni Arasındaki Farklılıklar 

 

Cinsiyet   N Ortalama Std.Sapma 

F p 

Genel 

 

336 4,14 ,545 ,350 ,554 

 

Erkek   81 4,11 ,511   

 

Kadın 255 4,15 ,556   

 

Katılımcıların yaĢ gruplarına bağlı olarak güven düzeyleri arasında herhangi bir 

farklılık bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla varyans analizinden yararlanılmıĢ ve 

sonuçlar Tablo 5-43‘de gösterilmiĢtir. Katılımcıların genel güvenleri için 18-25 yaĢ arası 

katılımcılar ile 34-41 yaĢ arası katılımcılar arasında ,05 anlamlılık seviyesinde farklılık 

olduğu tespit edilmiĢtir.   

 

Tablo 5-43   YaĢa Bağlı Olarak Kullanıcı Güveni Arasındaki Farklılıklar 

 

YaĢ Aralığı N Ortalama 

Std. 

Sapma 

F P 

Genel 

 

336 4,14 ,545 3,704 ,012 

 

18-25 yaĢ arası   62 3,98 ,555   

 

26-33 yaĢ arası 124 4,11 ,585   

 

34-41 yaĢ arası   82 4,27 ,462   

 

42 yaĢ ve üstü   68 4,11 ,520   

guv1 18-25 yaĢ arası 62 3,87 ,689 1,741 ,158 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,00 ,776   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,16 ,745   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,00 ,810   

 

Toplam 336 4,01 ,763   

guv2 18-25 yaĢ arası 62 4,13 ,640 1,241 ,295 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,23 ,745   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,34 ,593   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,24 ,576   

 

Toplam 336 4,24 ,659   

guv3 18-25 yaĢ arası 62 4,13 ,713 1,237 ,296 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,18 ,687   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,32 ,718   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,13 ,667   

 

Toplam 336 4,19 ,696   

guv4 18-25 yaĢ arası 62 3,84 ,729 4,371 ,005 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,09 ,786   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,29 ,762   

 

42 yaĢ ve üstü 68 3,99 ,819   

 

Toplam 336 4,07 ,789   

guv5 18-25 yaĢ arası 62 4,26 ,651 1,658 ,176 



 

191 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,22 ,822   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,43 ,685   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,21 ,659   

 

Toplam 336 4,27 ,731   

guv6 18-25 yaĢ arası 62 4,19 ,721 2,096 ,101 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,29 ,752   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,46 ,571   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,37 ,621   

 

Toplam 336 4,33 ,683   

guv7 18-25 yaĢ arası 62 4,03 ,701 ,210 ,890 

 

26-33 yaĢ arası 124 3,98 ,826   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,07 ,843   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,03 ,791   

 

Toplam 336 4,02 ,799   

guv8 18-25 yaĢ arası 62 3,95 ,734 ,727 ,536 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,02 ,765   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,11 ,667   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,10 ,813   

 

Toplam 336 4,04 ,746   

guv9 18-25 yaĢ arası 62 3,84 ,751 3,257 ,022 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,06 ,741   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,21 ,680   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,10 ,650   

 

Toplam 336 4,07 ,718   

guv10 18-25 yaĢ arası 62 3,66 ,974 4,646 ,003 

 

26-33 yaĢ arası 124 3,97 ,855   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,16 ,711   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,10 ,849   

 

Toplam 336 3,99 ,859   

guv11 18-25 yaĢ arası 62 4,24 ,502 1,596 ,190 

 

26-33 yaĢ arası 124 4,37 ,692   

 

34-41 yaĢ arası 82 4,46 ,549   

 

42 yaĢ ve üstü 68 4,38 ,574   

 

Toplam 336 4,37 ,605   

 

Varyans analizi sonucu farklılık olduğu tespit edilen guv4, guv9 ve guv10 önermeleri 

için yapılan Post Hoc analizi sonucunda; guv4 önermesinde 18-25 yaĢ aralığında katılımcılar 

ile 34-41 yaĢ aralığındaki katılımcılar arasında ,008 anlamlılık seviyesinde farklılık olduğu; 

guv9 önermesinde yine 18-25 yaĢ aralığında katılımcılar ile 34-41 yaĢ aralığındaki 

katılımcılar arasında ,025 anlamlılık seviyesinde farklılık olduğu ve son olarak guv10 

önermesinde 18-25 yaĢ aralığındaki katılımcılar ile hem 34-41 yaĢ aralığında (sig.= ,007) hem 

de 41 yaĢ ve üstü aralıkta yer alan katılımcılar (sig.= ,033) arasında farklılık olduğu tespit 
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edilmiĢtir. Ayrıca, genel olarak katılımcıların yaĢları arttıkça güven seviyelerinin de 

yükselmekte olduğu söylenebilir.  

5.5.3. MüĢteri Hizmetleri Ölçeğine Yönelik Analiz, Bulgu ve Yorumlar 

 

Tablo 5-44‘de ölçek önermelerine ait ortalamalar gösterilmiĢtir. Buna göre, en yüksek 

ortalamaya (4,13) sahip önerme (―müĢteri hizmetleri personelinin her zaman yardımcı olmaya 

hazır olması‖); en düĢük ortalamaya (3,38) sahip önerme ise (―bir sorun olduğunda destek 

sitesinin çözüme yardımcı olması‖)‘dır.  

 

Tablo 5-44 MüĢteri Hizmetleri Önermelerine Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler  

Önerme Kodu N Ortalama Standart Sapma 

musthizm1 336 4,04 ,732 

musthizm2 336 4,13 ,718 

musthizm3 336 3,78 ,987 

musthizm4 336 3,38 ,969 

musthizm5 336 3,79 ,769 

musthizm6 336 3,75 ,735 

musthizm7 336 4,01 ,723 

musthizm8 336 4,02 ,667 

 

Katılımcıların müĢteri hizmetleri algılarının bulundukları ülkelere göre farklılık 

gösterip göstermediğini tespit etmek maksadıyla uygulanan varyans analizi ve Scheffe testi 

sonuçlarına göre aralarında istatistiki açıdan farklılık bulunan ülkeler ve ilgili önermeler Ģu 

Ģekildedir (Tablo 5-45). musthizm1 (Kazakistan-Bulgaristan sig. =,018); musthizm2 

(Ukrayna-Kazakistan sig.= ,037 ve Bulgaristan-Kazakistan sig.= ,000); musthizm3 

(Kazakistan-Bulgaristan sig. =,000 ve Ukrayna-Bulgaristan sig.= ,000); musthizm5 (Ukrayna-

Bulgaristan sig.= ,040); musthizm6 (Kazakistan-Bulgaristan sig.= ,001); musthizmt7 

(Bulgaristan-Kazkistan sig.= ,013); musthizmt8 (Bulgaristan-Ukrayna sig.= ,016 ve  

Bulgaristan-Kazakistan sig. =,000). Genel olarak, Ukraynalı katılımcıların müĢteri hizmetleri 

algıları diğer ülkelere göre daha düĢük bir seviyededir.   
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Tablo 5-45 Ülkelere Göre MüĢteri Hizmetleri Algıları Arasındaki Farklılıklar 

 

Ülke N Ortalama Std.Sapma F p 

Genel 

 

336 3,99 ,634 14,600 ,000 

 

Ukrayna 101 3,96 ,591   

 

Bulgaristan 127 4,20 ,493   

 

Kazakistan 108 3,77 ,738   

 

Ukrayna 101 3,96 ,591   

musthizm1 Bulgaristan 127 4,14 ,587   

 

Kazakistan 108 3,87 ,907   

 

Toplam 336 4,04 ,732   

 

Ukrayna 101 4,14 ,617 10,909 ,000 

musthizm2 Bulgaristan 127 4,31 ,613   

 

Kazakistan 108 3,89 ,889   

 

Toplam 336 4,13 ,718   

 

Ukrayna 101 3,66 1,013 19,223 ,000 

musthizm3 Bulgaristan 127 4,17 ,699   

 

Kazakistan 108 3,43 1,053   

 

Toplam 336 3,78 ,987   

 

Ukrayna 101 3,30 1,035 1,815 ,164 

musthizm4 Bulgaristan 127 3,50 ,844   

 

Kazakistan 108 3,30 1,036   

 

Toplam 336 3,38 ,969   

 

Ukrayna 101 3,96 ,734 3,707 ,026 

musthizm5 Bulgaristan 127 3,70 ,790   

 

Kazakistan 108 3,73 ,750   

 

Toplam 336 3,79 ,769   

 

Ukrayna 101 3,74 ,658 7,512 ,001 

musthizm6 Bulgaristan 127 3,92 ,752   

 

Kazakistan 108 3,56 ,728   

 

Toplam 336 3,75 ,735   

 

Ukrayna 101 3,94 ,630 5,034 ,007 

musthizm7 Bulgaristan 127 4,17 ,764   

 

Kazakistan 108 3,89 ,689   

 

Toplam 336 4,01 ,723   

 

Ukrayna 101 3,97 ,624 10,862 ,000 

musthizm8 Bulgaristan 127 4,22 ,654   

 

Kazakistan 108 3,83 ,606   

 

Toplam 336 4,02 ,667   

 

Cinsiyete göre müĢteri hizmetleri ölçeğinde yer alan önermeler arasında farklılık 

bulunup bulunmadığı t testi yardımıyla incelenmiĢtir (Tablo 5-46). Buna göre erkek ve kadın 
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katılımcıların müĢteri hizmetlerine yönelik algıları arasında istatistiki açıdan anlamlı bir 

farklılık bulunmamaktadır.   

Tablo 5-46  Cinsiyete Bağlı Olarak MüĢteri Hizmetleri Algıları Arasındaki Farklılıklar 

 

Cinsiyet   N Ortalama Std.Sapma F p 

Genel 

 

336 
3,99 ,634 ,112 ,738 

 

Erkek   81 
3,97 ,627   

 

Kadın 255 
3,99 ,637   

 

Son olarak, katılımcıların yaĢ gruplarına bağlı olarak algıladıkları müĢteri hizmetleri 

düzeyinde herhangi bir farklılık olup olmadığı incelenmiĢ ve sonuçlar Tablo 5-47‘de 

gösterilmiĢtir. Katılımcıların yaĢlarına göre müĢteri hizmetlerine yönelik algılarında da 

herhangi bir farklılık söz konusu değildir.  

Tablo 5-47  YaĢa Bağlı Olarak MüĢteri Hizmetleri Algıları Arasındaki Farklılıklar 

 

YaĢ Aralığı N Ortalama 

Std. 

Sapma 

F p 

Genel  336 3,99 ,634 2,031 ,109 

 18-25 yaĢ arası   62 3,83 ,549   

 26-33 yaĢ arası 124 3,99 ,681   

 34-41 yaĢ arası   82 4,00 ,639   

 42 yaĢ ve üstü   68 4,11 ,594   
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5.5.4. Web Sitesi Kalitesi (WebQual) Ölçeğine Yönelik Analiz, Bulgu ve Yorumlar 

AraĢtırmaya katılan sistem kullanıcılarının web sitesi kalitesine yönelik algıları ile her 

bir önermeye ait aritmetik ortalamalar Tablo 5-48‘de gösterilmiĢtir.  

  Tablo 5-48  Web Sitesi Kalitesi (WebQual) Önermelerine Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Web Sitesi Kalitesi (WebQual
TM

) Boyutları ve Önermeleri N Ortalama Std. Sapma 

Amaca uygun bilgilendirme (web1,web2,web3) 336 4,05 ,574 

İstenilen biçimde iletişim kurabilme (web4,web5,web6) 336 3,86 ,665 

Çevrimiçi bütünlük (web7, web8, web9) 336 3,96 ,598 

Göreceli avantaj (web10,web11, web12) 336 4,10 ,823 

Görsel çekicilik (web13, web14, web15) 336 3,93 ,702 

Yenilikçilik (web16,web17, web18) 336 3,64 ,750 

Duygusal çekicilik (web19, web20, web21) 336 3,94 ,658 

İmaj tutarlılığı (web22, web23, web24) 336 3,87 ,737 

Anlama kolaylığı (web25, web26, web27) 336 4,05 ,636 

Sezgisel işlemler (web28, web29, web30) 336 4,19 ,626 

Güven (we34, web35, web36) 336 3,94 ,607 

 

 

Ülkelere göre web sitesi kalitesi algılarındaki farklılıkların tespitine yönelik yapılmıĢ 

olan varyans analizi sonuçları Tablo 5-49‘da gösterilmiĢtir.  
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 Tablo 5-49  Ülkelere Göre Web Sitesi Kalitesine Yönelik Algılar Arasındaki Farklılıklar 

Alt-boyut Ülke N Ortalama 

Std. 

Sapma F 

 

p 

Amaca uygun bilgilendirme Ukrayna 101 3,98 ,584 3,392 ,035 

 

Bulgaristan 127 4,15 ,549 

 

 

 

Kazakistan 108 4,00 ,582 

 

 

 

Genel 336 4,05 ,574 

 

 

İstenilen biçimde iletişim kurabilme Ukrayna 101 3,88 ,649 2,493 ,084 

 

Bulgaristan 127 3,93 ,649 

 

 

 

Kazakistan 108 3,74 ,689 

 

 

 

Genel 336 3,86 ,665 

 

 

Çevrimiçi bütünlük Ukrayna 101 4,07 ,552 2,515 ,082 

 

Bulgaristan 127 3,90 ,650 

 

 

 

Kazakistan 108 3,92 ,568 

 

 

 

Genel 336 3,96 ,598 

 

 

Göreceli avantaj Ukrayna 101 4,35 ,589 38,767 ,000 

 

Bulgaristan 127 3,64 ,903 

 

 

 

Kazakistan 108 4,40 ,661 

 

 

 

Genel 336 4,10 ,823 

 

 

Görsel çekicilik Ukrayna 101 3,99 ,719 3,088 ,047 

 

Bulgaristan 127 3,81 ,682 

 

 

 

Kazakistan 108 4,02 ,697 

 

 

 

Genel 336 3,93 ,702 

 

 

Yenilikçilik Ukrayna 101 3,67 ,690 ,414 ,661 

 

Bulgaristan 127 3,59 ,752 

 

 

 

Kazakistan 108 3,67 ,802 

 

 

 

Genel 336 3,64 ,750 

 

 

Duygusal çekicilik Ukrayna 101 4,01 ,650 1,742 ,177 

 

Bulgaristan 127 3,95 ,620 

 

 

 

Kazakistan 108 3,85 ,702 

 

 

 

Genel 336 3,94 ,658 

 

 

İmaj tutarlılığı Ukrayna 101 3,91 ,650      3,551 ,030 

 

Bulgaristan 127 3,74 ,852 

 

 

 

Kazakistan 108 3,99 ,646 

 

 

 

Genel 336 3,87 ,737 

 

 

Anlama kolaylığı Ukrayna 101 4,07 ,574 ,631 ,533 

 

Bulgaristan 127 4,00 ,582 

 

 

 

Kazakistan 108 4,09 ,720 

 

 

 

Genel 336 4,05 ,626 

 

 

Sezgisel işlemler Ukrayna 101 4,19 ,574 ,050 ,951 

 

Bulgaristan 127 4,17 ,582 

 

 

 

Kazakistan 108 4,20 ,720 

 

 

 

Genel 336 4,19 ,626 

 

 

Güven Ukrayna 101 3,82 ,623 17,479 ,000 

 

Bulgaristan 127 4,17 ,538 

 

 

 

Kazakistan 108 3,76 ,584 

 

 

 

Genel 336 3,94 ,607 
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Varyans analizi sonucunda aralarında istatistiki yönden farklılıklar bulunan alt-

boyutlar Post hoc testlerinden olan Scheffe testine tabi tutulduklarında, amaca uygun 

bilgilendirme ve görsel çekicilik alt-boyutlarında  herhangi bir farklılık olmadığı görülmüĢtür. 

Ancak göreceli avantaj alt-boyutunda Bulgaristan-Ukrayna ve Bulgaristan-Kazakistan 

arasında (sig.= ,000); imaj tutarlılığı alt-boyutunda Bulgaristan-Kazakistan (sig.= ,037) ve 

güven alt-boyutunda Bulgaristan-Ukrayna ve Bulgaristan-Kazakistan arasında (sig.=,000) 

istatistiki açıdan farklılıklar bulunduğu belirlenmiĢtir.  

Buna göre, Bulgaristan‘daki katılımcıların göreceli avantaj ve imaj tutarlılığına ait 

algıları diğer ülkelerden daha düĢük iken, güvenleri daha yüksek bir seviyededir. Cinsiyet 

farklılığına bağlı olarak katılımcıların web sitesi kalitesine yönelik algıları ve aralarındaki 

farklılıklar t-testi ile incelenerek, elde edilen sonuçlar Tablo 5-50‘de gösterilmiĢtir. Buna göre 

kadın katılımcıların web sitesi kalitesi algıları erkek katılımcılara göre daha yüksektir.  

 
Tablo 5-50  Cinsiyete Göre Genel Web Sitesi Kalitesi Ortalamalarının KarĢılaĢtırılması 

 Cinsiyet N Ortalama Std.Sapma         F      p 

    

    3,973   ,047 

Erkek    81 3,84 ,445 

  Kadın  255 3,96 ,482 

  Genel  336 3,93 ,475 

   

 

Cinsiyet ile algılanan web sitesi kalitesi ölçeğine ait önermeler arasındaki iliĢki daha 

detaylı olarak incelendiğinde, Independent samples t-test kullanılarak Tablo 5-51‘deki 

sonuçlar elde edilmiĢtir.  
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Tablo 5-51  Cinsiyete Bağlı Olarak Web Sitesi Kalitesi Algıları Arasındaki Farklılıklar 

Alt-boyut Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma F p 

Amaca uygun bilgilendirme Erkek   81 3,88 ,650 9,705 ,002 

 

Kadın 255 4,11 ,538   

 

Genel 336 4,05 ,574   

İstenilen biçimde iletişim 

kurabilme Erkek   81 3,79 ,618 

 

,924 

 

,337 

 

Kadın 255 3,83 ,680   

 

Genel 336 3,86 ,665   

Çevrimiçi bütünlük Erkek   81 3,81 ,550 6,340 ,012 

 

Kadın 255 4,00 ,607   

 

Genel 336 3,96 ,598   

Göreceli avantaj Erkek   81 4,04 ,827 ,533 ,466 

 

Kadın 255 4,11 ,823   

 

Genel 336 4,10 ,823   

Görsel çekicilik Erkek   81 3,81 ,687 3,181 ,075 

 

Kadın 255 3,97 ,704   

 

Genel 336 3,93 ,702   

Yenilikçilik Erkek   81 3,55 ,682 1,666 ,198 

 

Kadın 255 3,67 ,769   

 

Genel 336 3,64 ,750   

Duygusal çekicilik Erkek   81 3,85 ,620 1,752 ,187 

 

Kadın 255 3,96 ,668   

 

Genel 336 3,94 ,658   

İmaj tutarlılığı Erkek   81 3,84 ,729 ,249 ,618 

 

Kadın 255 3,88 ,741   

 

Genel 336 3,87 ,737   

Anlama kolaylığı Erkek   81 4,00 ,666 ,545 ,461 

 

Kadın 255 4,06 ,627   

 

Genel 336 4,05 ,636   

Sezgisel işlemler Erkek   81 4,10 ,635 2,082 ,150 

 

Kadın 255 4,21 ,621   

 

Genel 336 4,19 ,626   

Güven Erkek   81 3,84 ,615 2,685 ,102 

 

Kadın 255 3,97 ,602   

 

Genel 336 3,94 ,607   

 

 

T testi sonuçlarına göre aralarında farklılık bulunduğu tespit edilen amaca uygun 

bilgilendirme ve çevrimiçi bütünlük alt-boyutları, Scheffe testi ile incelendiğinde cinsiyete 

göre alt-boyutlar arasında istatistiki açıdan anlamlı bir farklılık bulunmadığı görülmüĢtür.   

Son olarak, katılımcıların yaĢ gruplarına bağlı olarak web sitesi kalitesi algılarındaki 

farklılıkların ortaya konulmasına çalıĢılmıĢtır. Katılımcıların yaĢ gruplarına bağlı olarak 

aralarında herhangi bir farklılık bulunup bulunmadığını tespit etmek amacıyla varyans 

analizinden yararlanılmıĢtır. Sonuçlar  Tablo 5-52‘de gösterilmiĢtir. Katılımcıların web sitesi 
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kalitesine ait ortalama değerleri ile yaĢ aralıkları arasındaki iliĢki incelendiğinde, istatistiki 

açıdan anlamlı bir farklılık olmadığı tespit edilmiĢtir.  

 

 Tablo 5-52  YaĢa Göre Algılanan Genel Web Sitesi Kalitesi Ortalamalarının KarĢılaĢtırılması 

YaĢ Aralıkları N Ortalama Std.Sapma         F      p 

    

,771 ,510 

18-25 yaĢ arası    62 3,89 ,463 

  26-33 yaĢ arası 124 3,90 ,460 

  34-41 yaĢ arası    82 3,99 ,506 

  42 yaĢ ve üstü    68 3,95 ,476 

  Genel  336 3,93 ,475 

    

5.6. AraĢtırma Modelinin Test Edilmesi 

Ġstatistiki araĢtırmalarda doğrusal yapısal iliĢkilerin (linear structural relations) ortaya 

konulabilmesi, geliĢtirilen teorilerin veya ileri sürülen hipotezlerin kanıtlanabilmesi için bir 

gerekliliktir. Kısaca Lisrel olarak adlandırılan bu doğrusal yapısal iliĢkilere ait temel bir 

model ġekil 5-7'de yansıtılmıĢtır.   
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ġekil 5-7  Temel Bir Lisrel Modeli 

Hata X: X Ölçeğine ait hata katsayıları    Gizil X: Gizil (latent) DeğiĢken X 

Gözlemlenen X: X DeğiĢkeninde gözlemlenen   Gizil Y: Gizil (latent) DeğiĢken Y 

Gözlemlenen Y: Y DeğiĢkeninde gözlemlenen değiĢkenler  eps: epsilon değiĢkenler 

Hata Y: Y Ölçeğine ait hata katsayıları     

            

Ġstatistiki araĢtırmalarda araçsal değiĢkenler (instrumental variables), çift-aĢamalı en 

küçük kareler (two-stage least squares), ağırlıklandırılmamıĢ en küçük kareler (unweighted 

least squares), genellenmiĢ en küçük kareler (generalized least squares), tam ağırlıklandırılmıĢ 

ve çapraz ağırlıklandırılmıĢ en küçük kareler (fully weighted and diagonally weighted least 

squares) gibi çeĢitli yapısal denklem modellemeleri (Structural Equation Modeling-SEM) de 

geliĢtirilmektedir (Oud ve Folmer 2008, s.152). AraĢtırmacıların doğrusal veya yapısal 

denklem modelleme analizlerinde yararlanmak istedikleri çoklu programlar (multiple 

programs) ve çoklu sentakslar (multiple syntaxes) aĢağıdaki gibi çeĢitli paket programlar 

halinde geliĢtirilerek, günümüzde geniĢ çapta kullanım imkanına kavuĢmuĢtur. Bu paket 

programlar ile çok sayıda değiĢken arasındaki çoklu iliĢkilerin aynı anda analiz edilebilmesi, 

büyük bir kolaylık sağlamaktadır. 
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Yapısal denklem modellemelerde yararlanılan en popüler yazılım programları Mx ve 

LISREL‘dir. Bu paket programlar tanımlanan modelin kontrol edilmesine, tahminlenen 

değerlerin ölçümlenmesine, dolaylı ve toplam etkilerin hesaplanmasına olanak sağlamaktadır 

(Oud ve Folmer 2008, s.154).  

 

1. Ticari paketler 

a) LISREL (Karl Jöreskog ve Dag Sörbom) 

b) EQS (Peter Bentler) 

c) MPlus (Muthén ve Muthén) 

2. Açık Kaynaklar 

a) sem (John Fox) 

b) Mx (Michael Neale)  

Bu araĢtırmada, veri analizi LISREL 8.72 paket programı kullanılarak, yapısal 

denklem modelleme (SEM-structural equation modeling) yöntemi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Yapısal denklem modelleme sürekli veya aralıklı bir ya da daha fazla sayıdaki bağımsız 

değiĢken ile bir veya daha fazla sayıdaki bağımlı değiĢken arasındaki iliĢkilerin ortaya 

konabilmesine olanak sağlayan bir istatistiki teknik serisidir (Ullman 2006, s.35).    

Jöreskog ve Sörbom (1982) tarafından geliĢtirilen LISREL model yaklaĢımı, yapısal 

denklem modellemelerin doğrulayıcı faktör analizi (CFA-confirmatory factor analysis) ile 

yaratılması amacını taĢımaktadır (Jöreskog ve Sörbom, 1989). Bu yaklaĢım, hem sosyal hem 

de ekonomik nitelikli araĢtırmalarda veri analizi amacıyla kullanılabilmektedir (Nongrak, 

1992). LISREL modeli (Jöreskog v.d.2001) en genel haliyle, birtakım doğrusal yapısal 

denklemlerden oluĢmaktadır. Denklik sistemindeki değiĢkenler ya doğrudan gözlemlenen 

değiĢkenlerden ya da ölçümlenmemiĢ, gizli (latent) yani teorik açıdan öne sürülen, 

gözlemlenmeyen ancak gözlemlenen değiĢkenlerle iliĢkilendirilen değiĢkenlerden 

oluĢabilmektedir (Rangaswamy v.d. 2008, s.113). Modelde, gizil değiĢkenler seti arasında 

nedensel bir yapının bulunduğu ve gözlemlenen değiĢkenlerin gizil değiĢkenlerin göstergesi 

oldukları varsayılmaktadır.      

Yapısal denklem modelleme (SEM), iki tip denklem ile oluĢturulmaktadır; bunlar 

ölçüm denklemi ve yapısal denklemdir. Ölçüm denklemleri gözlemlenen değiĢkenler 

(variables) ile gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi araĢtırırken; yapısal denklemler gizli 



 

202 

(latent) faktörler arasında olduğu farzedilen iliĢkilerin ölçümlenmesini sağlamaktadır. Yapısal 

denklem modeli, gizil değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkileri belirtmekte, nedensel etkileri 

açıklamakta ve açıklanan-açıklanmayan varyansı belirlemektedir. LISREL metodu ise, 

doğrusal yapısal denklemler setindeki bilinmeyen ortak etmenleri tahminlemektedir. Bu 

metod, kısmen araĢtırma modellerinin kapsamına gizil değiĢkenlerin, bağımlı ve bağımsız 

değiĢkenlere ait ölçüm hatalarının, karĢılıklı neden-sonuç iliĢkilerinin, eĢzamanlılığın ve içsel 

bağımlılığın ilave edilebilmesi amacıyla tasarlanmıĢtır.  

Yapısal denklem modelleme; doğrusal, kısmi veya yarı kısmi korelasyonların 

hesaplanmasına, basit ve her türden korelasyonlara sahip karmaĢık hipotezlerin genel bir 

çerçeve dahilinde test edilmesine olanak sağlayan bir analiz yöntemidir (Preacher 2006, s523-

524). Yapısal denklem modelleme, teknoloji yönetimi ile ilgili çalıĢmalarda, özellikle 

Teknoloji Kabul Modeline (TAM) yönelik araĢtırmalarda sıklıkla kullanılmıĢtır (Joo, 2008, 

s.64). Model, aĢağıda belirtilmiĢ olan süreçlere ve özel niteliklere de sahiptir: 

-Doğrulayıcı faktör analizi, 

- Çoklu regresyon analizi, 

- Yol (path) analizi, 

- Süre-bağımlı veriler için ekonomik modeller, 

- Çapraz-parçalı /boylamsal veriler için tekrarlanabilir ve tekrarlanamaz modeller  

 - Kovaryans yapı modelleri 

 

 - Çoklu-örneklem analizleri  

 

 Açıklayıcı faktör analizi (EFA-exploratory factor analysis), araĢtırma modelinin temel 

yapısının ve teorik açıdan geliĢtirilebilirliğinin zenginleĢtirilmesini mümkün kılmaktadır. Bir 

kez modelin altında yatan ölçüm kısmı elveriĢli bulunduktan sonra, SEM yaklaĢımı ile 

tanımlanmıĢ faktörler arasındaki bağımsız etkilerin yönünün ve önem seviyelerinin 

ölçümlenmesi mümkün olmaktadır. Doğrulayıcı faktör analizi (confirmatory factor analysis-

CFA) ise, SEM‘in ölçümlenme kısmı olup, modelin faktör-analitik yapısını önceden ortaya 

koymakta ve verinin varsayılan modele ne derece uyum gösterdiğini test ya da teyit 

etmektedir (Meuleners 2003, s.283-284). AraĢtırmacılar doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal 

denklem modelleri kavramsal araçlar olarak kullanarak, varsaydıkları modelleri 

ölçümleyebilmekte ve elde ettikleri sonuca göre değiĢtirebilmektedirler. 
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Açıklayıcı faktör analizi ile ilgili olarak esasen üç gösterge (indices) bulunmaktadır 

(Darrell 2006, s.11). Bunlar Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), the 

Tucker-Lewis Index (TLI) ve the Parsimony Normed Fit Index‘tir (PNFI). RMSEA model 

uyumunu temsil etmekte olup, TLI ve PNFI sırasıyla modelin karĢılaĢtırılabilirliğini ve 

modelin kısıtlılığını göstermektedir. Bu göstergeler için yapısal denklem modelleme 

literatüründe kabul edilebilir değerler ise RMSEA için ,08‘in altı ve mükemmel bir uyum için 

sıfıra yakın bir değer; TLI için ,90‘ın üzerinde ve mükemmel bir model uyumu için 1‘e eĢit 

bir değer; PFNI için ,50‘nin üstü ve ,70‘in üzerindeki değerlerin mükemmel uyuma 

yaklaĢması olarak kabul edilmektedir. Bu göstergelerin yanı sıra, belirtme (determinasyon) 

katsayısı da (the Coefficient of Determination) hesaplanmaktadır. Ölçüm modelleri için 

belirtme katsayısı, gözlemlenen değiĢkenlerle gizil değiĢkende açıklanan varyans miktarını 

göstermektedir. Bu gösterge ,00 ile 1.00 arasında gerçekleĢmekte olup, değer yükseldikçe 

uyumun daha da mükemmele yaklaĢtığı kabul edilmektedir. Bütün önermelerin içsel 

tutarlılığına ait güvenilirlik de hesaplanmaktadır. Ġkinci aĢamada basamaklı çoklu regresyon 

(stepwise multiple regression) analizi kullanılarak X ve Y ölçeklerinin diğer iki çıktı ölçeğine 

etki eden ölçekler olup olmadığı incelenmektedir.  X ve Y ölçekleri arasındaki korelasyon, bu 

ölçekler arasındaki anlamlı iliĢkileri ortaya çıkarmak için hesaplanmaktadır. Bu bilgi, SEM 

modelinin kullanılması için bir temel oluĢturmaktadır.  

SEM araĢtırmalarında belirtilmesi gereken hususlar Tablo 5-53‘de verilmiĢ olup, bu 

araĢtırmada da ilgili hususların yerine getirilebilmesine özen gösterilmiĢtir.  
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Tablo 5-53  Yapısal Denklem Modelleme (SEM) AraĢtırmalarında Belirtilmesi Gereken Hususlar 

1. Örneklem ile Ġlgili Konular 

(a) Genel betimleme 

(b) Gözlem sayısı 

(c) Örneklem dağılımı 

(d) Ġstatistiksel güç 

2. Ölçüm ile Ġlgili Konular 

(a) Ölçümlerin güvenilirliği 

(b) AyrıĢım geçerliliğine ait ölçümler 

(c) Yakınsama geçerliliğine ait ölçümler 

3. Tekrarlanabilirlik ile Ġlgili Konular 

(a) Veri matrisi 

(b) Kullanılan yazılım paketinin adı ve versiyonu 

(c) BaĢlangıç değerleri 

(d) Kullanılan hesaplama seçenekleri 

(e) KarĢılaĢılan analitik anormallikler 

4.  Model Denkliği ile Ġlgili Konular 

(a) Sınırlılık olarak adlandırılan hususlar 

5. Açıklayıcılık ile Ġlgili Konular 

(a) Çapraz-geçerlilik ile ilgili değiĢiklikler 

(b)Hipotez edilen modeli gerçeklemeyen, yeniden 

açıklanmıĢ modeller   

               (Shook v.d. 2004, s.403) 

 

Bu çalıĢmanın örneklem boyutu, önerilen araĢtırma modelinin analiz edilmesine 

yeterlidir. Anderson ve Gerbing‘e göre (1988) yapısal denklem modellemenin kullanılması 

için gerekli katsayı ölçümlerine imkân sağlayan minimum standart hata için örneklem 

geniĢliğinin en az 150 olması gerekmektedir. Bir baĢka görüĢe göre, parmak hesabı ile 

(Bentler 1987) örneklem sayısının serbest katsayıların en az 5:1‘i oranında, tercihen de 10:1 

oranında olması beklenmektedir (Wang ve Head, 2007, s.121; Yoon v.d. 1995). AraĢtırma 

modelinde 4 gizil değiĢken (web sitesi kalitesi, müĢteri hizmetleri, kullanıcı memnuniyeti ve 

güven) bulunmakta olup, gizil değiĢkenlere ait toplam (web sitesi kalitesi 36 önerme, müĢteri 

hizmetleri 8 önerme, kullanıcı memnuniyeti 4 önerme ve güven 11 önerme) 59 adet önerme 

bulunmaktadır. Web sitesi kalitesine ait 12 adet alt-boyut, 4 adet gizil ve her bir gizil 

değiĢkene ait standart hatalar göz önüne alındığında, toplam gözlem katsayısı [ 5 (gizil 

değiĢkenler arası  iliĢki)  + web sitesinin 12 alt boyutu x 2 (standart hata) + diğer 3 gizil 

değiĢken x 2 (standart hata) = 35] 35 olmaktadır. Toplanması gereken anket sayısının bu 
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katsayının en az 5 katı olması gerektiği düĢünülerek; 175 adet anketin araĢtırma modelinin 

ölçümü için yeterli bir miktarı ifade ettiği, araĢtırmada da toplam 336 adet anket elde edilmiĢ 

olduğundan yeterli örneklem sayısına ulaĢıldığı kabul edilmiĢtir.   

AraĢtırma modelindeki gizil değiĢkenleri oluĢturan ölçekler daha önceki bölümde 

detaylarıyla analiz edilmiĢtir. Ġlgili analizler sonucunda, modelde yer alan 4 değiĢkene ait 

ölçeklerin geçerlilikleri ve güvenilirlikleri uygun bulunduğundan; araĢtırma modelinin test 

edilmesine karar verilmiĢtir. Modelin en az sayıda iliĢki ile açıklanması (parsimony) 

prensibine uygun olarak, değiĢkenler arası iliĢkilerin mümkün olduğunca sade bir Ģekilde 

yansıtılmasına çalıĢılmıĢtır. Bunun için ―Ölçüm Modeli‖nde web sitesi kalitesi gizil 

değiĢkenini oluĢturan gözlemlenmiĢ (observed) değiĢkenlerin ortalamaları hesaplanmıĢ 

(örneğin amaca uygun bilgilendirme boyutu için web1, web2 ve web3 ifadelerinin aritmetik 

ortalamaları gibi) ve model bu Ģekilde test edilmiĢtir. Diğer gizil değiĢkenler de (kullanıcı 

güveni, memnuniyeti ve müĢteri hizmetleri) doğrulayıcı faktör analizi sonucunda kalan 

ifadeler göz önüne alınarak yapılandırılmıĢtır. Web sitesi kalitesi ve müĢteri hizmetleri 

değiĢkenlerinin, kullanıcı güveni ve kullanıcı memnuniyeti değiĢkenlerine etkisini ortaya 

koymak üzere, bütün bu değiĢkenlerin bir arada ele alındığı ölçüm modelinin test edilmesi 

aĢamasına geçilmiĢtir. Ölçüm modelinde, müĢteri hizmetleri, kullanıcı güveni ve kullanıcı 

memnuniyeti boyutları daha önce gerçekleĢtirilmiĢ olan geçerlilik ve güvenilirlik analizleri ile 

elde edilmiĢ olan önermelere göre yapılandırılmıĢtır.  Buna göre; kullanıcı memnuniyeti 4 

önerme ile (mem1, mem2, mem3, mem4); müĢteri hizmetleri 4 önerme ile (musthizm1, 

musthizm2, musthizm3, musthizm7); güven 8 önerme ile (guv1, guv2, guv4, guv6, guv7, 

guv8, guv9, guv10) ve web sitesi kalitesi 11 altboyutunu oluĢturan önermelerin ortalamaları 

ile modellenmiĢtir. Ġlk denemede uyum kriterleri sağlanamamıĢ, yeterli uyumu sağlamak 

amacıyla ilk olarak düĢük faktör yüküne sahip olduğu tespit edilen (,48) guv2 önermesi 

elenmiĢ, daha sonra web sitesi boyutundaki amaç-iletiĢim ve anlama-görsel alt boyutları 

arasına hata kovaryansı eklenmiĢ, bu sayede gerekli uyum kriterleri sağlanmıĢtır. Elde edilen 

ölçüm modeli ġekil 5-8‘da gösterilmiĢtir. 
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       ġekil 5-8  Ölçüm Modeli ve Faktör Yükleri 

musthizm1 

musthizm musthizm2 

musthizm3 

musthizm7 

amacauyg 

iletisim 

cevrimicibu 

goreceli 

gorselce 

yenilik 

duygusal 

imajtut 

anlama 

sezgisel 

guvenme 

webqual 

kullmem 

mem1 

mem2 

mem3 

mem4 

   guven 

guv1 

guv4 

guv6 

guv7 

guv8 

     ,32 

     ,22 

      ,49 

      ,74 

 ,59 

,50 

      ,51 

      ,74 

 
     ,49 

      ,46 

 
     ,38 

 
     ,48 

      ,55 

      ,59 

 
     ,63 

 
     ,46 

      ,51 

     ,67 

      ,50 

      ,69 

      ,52 

      ,51 

      ,51 

 
    ,54 

 

1.00 

 

1.00 

 

1.00 

 

1.00 

 ,68 

 

  ,70 

 

 ,70 

 

,69 

,55 

 

,71 

 

  ,57 

 

 ,70 

 

,74 

 

,61 

 

,64 

 

,67 

 

,72 

 

,79 

 

,74 

 

,71 

 

,51 

 

,70 

 

,70 

 

,64 

 

,51 

 

,72 

 

,88 

 

,82 

 

,55 

 

,66 

 

,62 

 

,74 

 

,82 

 

,41 

 

(t=17.68) 

(t=19.67) 

(t=14.49) 

(t=9.50) 

(t=12.56) 

(t=14.34) 

(t=14.14) 

(t=9.54) 

(t=14.59) 

(t=15.21) 

(t=16.79) 

(t=14.82) 

(t=13.47) 

(t=12.71) 

(t=11.80) 

(t=14.11) 

(t=13.23) 

(t=10.39) 

(t=13.46) 

(t=10.48) 

(t=13.89) 

(t=14.07) 

guv9 

guv10 

    ,44 

 
    ,46 

 

(t=15.02) 

     ,16 

 

     ,18 

 

 ,75 

 

(t=14.04) 

(t=13.49) 

(t=15.44) 

 ,73 
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Tablo 5-54‘de yansıtılmıĢ olduğu üzere, ölçüm modeli kavramsal modelin test 

edilmesine imkan verecek seviyede yeterli uyum kriterlerine sahiptir.  

 

Tablo 5-54 Web Sitesi Kalitesi ve MüĢteri Hizmetlerinin Kullanıcı Güveni ve Memnuniyetine 

Etkisini Test Eden Ölçüm Modeline Ait Uyum Kriterleri (GOF-goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Tavsiye Edilen Kriter 

Serbestlik derecesi (df) 291  

Ki-kare X
2
 878.93  

X
2
/df 3.02  ≤ 5.00 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,83 ≥ ,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,80 ≥ ,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,97 ≥ ,90 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) ,96 ≥ ,90 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA) 

,078 ≤ ,10 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (SRMR) 

,077 ≤ ,10 

 

Kavramsal modelde yer alan bağımsız değiĢkenler arasındaki Kovaryans Matrisi,  

gösterilmiĢtir (Tablo 5-55).  
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Tablo 5-55 Bağımsız DeğiĢkenler Arasındaki Kovaryans Matrisi 

mem
1 

mem
2 

mem
3 

mem
4 

guv
1 

guv
4 

guv
6 

guv
7 

guv
8 

guv
9 

guv1
0 

must
1 

must
2 

must
3 

must
7 

amac iletisim çevrim 
içi 

göre
celi 

görsel yenilik duygu 
sal 

imaj anla
ma 

sezgi
sel 

güvenme 

mem1 ,43                          

mem2 ,25 ,48                         

mem3 ,16 ,20 ,49                        

mem4 ,23 ,21 ,22 ,44                       

guv1 ,21 ,17 ,14 ,17 ,58                      

guv4 ,15 ,16 ,13 ,16 ,30 ,62                     

guv6 ,15 ,12 ,08 ,14 ,19 ,24 ,47                    

guv7 ,12 ,12 ,12 ,14 ,20 ,33 ,27 ,64                   

guv8 ,10 ,13 ,07 ,09 ,17 ,26 ,26 ,35 ,56                  

guv9 ,16 ,12 ,12 ,14 ,30 ,30 ,24 ,30 ,27 ,52                 

guv10 ,17 ,14 ,10 ,14 ,23 ,30 ,33 ,21 ,30 ,35 ,74                
must1 ,12 ,12 ,06 ,11 ,26 ,26 ,22 ,28 ,28 ,25 ,33 ,54               

must2 ,14 ,11 ,06 ,10 ,25 ,25 ,26 ,26 ,27 ,26 ,39 ,39 ,52              

must3 ,16 ,13 ,12 ,20 ,27 ,27 ,28 ,35 ,28 ,31 ,47 ,41 ,45 ,97             

must7 ,18 ,15 ,13 ,15 ,19 ,19 ,19 ,21 ,15 ,22 ,22 ,21 ,21 ,26 ,52            

amac ,20 ,13 ,12 ,15 ,17 ,17 ,14 ,16 ,10 ,15 ,23 ,12 ,14 ,21 ,16 ,33           

iletisi ,20 ,19 ,15 ,19 ,25 ,25 ,18 ,24 ,19 ,21 ,23 ,20 ,20 ,28 ,22 ,24 ,44          

çevrimiçi ,12 ,15 ,14 ,15 ,23 ,23 ,13 ,19 ,15 ,19 ,21 ,15 ,16 ,19 ,19 ,18 ,25 ,36         

göreceli ,09 ,15 ,16 ,11 ,21 ,21 ,09 ,11 ,11 ,16 ,04 ,08 ,10 ,04 ,17 ,11 ,16 ,23 ,68        

görsel ,16 ,14 ,08 ,11 ,20 ,20 ,17 ,18 ,14 ,17 ,18 ,16 ,17 ,14 ,21 ,17 ,20 ,17 ,23 ,49       

yenilik ,15 ,15 ,14 ,13 ,24 ,24 ,17 ,22 ,15 ,21 ,21 ,16 ,16 ,21 ,26 ,17 ,24 ,21 ,23 ,33 ,56      

duygusal ,17 ,15 ,13 ,17 ,24 ,24 ,19 ,21 ,17 ,24 ,21 ,21 ,21 ,24 ,25 ,17 ,22 ,19 ,21 ,28 ,30 ,43     

imaj ,16 ,16 ,14 ,15 ,22 ,22 ,15 ,17 ,13 ,19 ,21 ,14 ,16 ,17 ,25 ,19 ,23 ,21 ,25 ,31 ,34 ,28 ,54    

anlama ,15 ,13 ,10 ,10 ,17 ,17 ,13 ,14 ,11 ,15 ,16 ,12 ,16 ,17 ,18 ,18 ,18 ,17 ,18 ,28 ,24 ,22 ,22 ,40   

sezgisel ,15 ,12 ,11 ,11 ,16 ,16 ,14 ,15 ,11 ,14 ,14 ,13 ,14 ,16 ,20 ,14 ,17 ,16 ,23 ,22 ,20 ,21 ,20 ,22 ,39  

güvenme ,15 ,11 ,08 ,13 ,20 ,20 ,19 ,24 ,16 ,21 ,23 ,20 ,21 ,26 ,19 ,15 ,18 ,15 ,10 ,15 ,19 ,19 ,17 ,16 ,15 ,37 

 

 

 

 2
0
8
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Son aĢamada, yapısal denklem modelinin test edilmesine geçilmiĢtir. Kavramsal 

modelin son hali ve gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkiler, ġekil 5-9‘da detaylı bir Ģekilde 

yansıtılmıĢtır. AnlaĢım kolaylığı için faktör yükleri, t değerleri, hata katsayıları gibi değerler,      

Tablo 5-56‘da ayrıca verilmiĢtir.  

     Tablo 5-56 AraĢtırma Modeline ait t Değerleri ve Hata Katsayıları  

Önerme Kodu t Değeri Hata Katsayısı 

musthizm1 17.68 ,32 

musthizm2 19.67 ,22 

musthizm3 14.49 ,49 

musthizm7 9.50 ,74 

mem1 10.00 ,74 

mem2 11.05 ,70 

mem3 9.28 ,57 

mem4 11.17 ,71 

guv1 9.53 ,55 

guv4 9.39 ,69 

guv6 9.44 ,70 

guv7 9.43 ,70 

guv8 9.26 ,68 

guv9 9.82 ,75 

guv10 9.71 ,73 

amacauyg 12.56 ,59 

iletisim 14.34 ,50 

cevrimicibu 14.14 ,51 

goreceli 9.54 ,74 

gorselce 14.59 ,49 

yenilik 15.21 ,46 

duygusal 16.79 ,38 

imajtut 14.82 ,48 

anlama 13.47 ,55 

sezgisel 12.71 ,59 

guven 11.80 ,63 
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                                                                        ġekil 5-9 AraĢtırma Modeli 

musthizm 

webqual 

   guven 

kullmem 

musthizm1 

musthizm2 

musthizm3 

musthizm7 

amacauyg 

iletisim 

cevrimicibu 

goreceli 

gorselce 

yenilik 

duygusal 

imajtut 

anlama 

sezgisel 

guven 

mem1 

mem2 

mem3 

mem4 

guv1 

guv4 

guv6 

guv7 

guv8 

,59 

,00 

,66 

,09 

,32 

(t=  0.03) 

(t=  1.49) 

R
2
= ,44 

R
2
= ,77 

(t= 4.27) 

(t=  7.83) 

(t= 7.95) 

,74 

 
,70 

 
,57 

 
,71 

 

,55 

 ,69 

 
,70 

 
,70 

 
,68 

 

,82 

 
,88 

 
,72 

 
,51 

 

,64 

 
,70 

 
,70 

 
,51 

 ,71 

 
,74 

 ,79 

 ,72 

 ,67 

,64 

 
,61 

 

guv9 

guv10 

,75 

 ,73 

 

,16 

 

,18 

 

2
1
0
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AraĢtırma modelinde öne sürülmüĢ olan MüĢteri Hizmetleri-Kullanıcı Memnuniyeti ve 

Kullanıcı Memnuniyeti-Kullanıcı Güveni iliĢkileri; boyutlar arası t değerlerinin anlamlı 

olmaması nedeniyle red edilmiĢtir.  

 AraĢtırma modelindeki gizil değiĢkenler (kullmem, guven, musthizm, webqual) arası 

kovaryans matrisi incelendiğinde, en yüksek kovaryansın müĢteri hizmetleri (musthizm)-

güven (guven) boyutları arasında bulunduğu görülmektedir (Tablo 5-57).  

 

     Tablo 5-57  Gizil DeğiĢkenler Arasındaki Kovaryans Matrisi 

 kullmem guven musthizm webqual 

kullmem 1,00    

guven ,55 1,00   

musthizm ,41 ,82 1,00  

webqual ,66 ,74 ,62 1,00 

  

Son olarak, Tablo 5-58‘te araĢtırma modeline ait uyum kriterleri sunulmuĢtur. AGFI 

kriteri kabul edilebilir miktarların sınırında, diğer kriterler ise daha yüksek seviyede sonuçlar 

ortaya koymuĢtur. AraĢtırma modelinin genel olarak kabul edilebilir uyum kriterlerine sahip 

olduğu belirlenmiĢtir.    

 

 Tablo 5-58  AraĢtırma Modeline Ait Uyum Kriterleri (GOF-goodness-of-fit) 

Uyum Ġndeksi Elde Edilen Sonuç Tavsiye Edilen Kriter 

Serbestlik derecesi (df) 291  

Ki-kare X
2
 878.93  

X
2
/df 3.02 ≤ 5.00 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,83 ≥ ,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,80 ≥ ,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,97 ≥ ,90 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) ,96 ≥ ,90 

YaklaĢık Hataların Kareleri Ortalamasının 

Karekökü (RMSEA) 

,078 ≤ ,10 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri 

Ortalamasının Karekökü (SRMR) 

,077 ≤ ,10 
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AraĢtırmanın, daha önceki bölümlerde değinilmiĢ olduğu üzere, baĢlıca beĢ adet 

hipotezi bulunmaktadır. Yapılan analizler neticesinde, bu hipotezlerden üçü doğrulanmıĢtır. 

Bunlar; 

H1: Tur operatörünün web sitesi kalitesinin, seyahat acentelerinde çalıĢan personelin 

Ģirkete duydukları güven üzerine pozitif yönde doğrudan bir etkisi vardır. 

H2: Tur operatörünün müĢteri hizmetlerinin, seyahat acentelerinde çalıĢan personelin 

Ģirkete duydukları güven üzerine pozitif yönde doğrudan bir etkisi vardır. 

H4: Web sitesi kalitesinin, kullanıcıların memnuniyetleri üzerinde pozitif yönde bir 

etkisi vardır. 

Buna karĢılık, aĢağıdaki hipotezler doğrulanmamıĢ ve tur operatörünün sunduğu 

müĢteri hizmetlerinin seyahat acentelerindeki satıĢ personelinin memnuniyetleri üzerinde 

pozitif (olumlu) yönde etki yaratmadığı ve memnuniyetlerinin güvenlerini etkilemediği kabul 

edilmiĢtir.  

H0: MüĢteri hizmetlerinin, kullanıcıların memnuniyetleri üzerinde pozitif yönde bir 

etkisi yoktur (H3).   

H0: Kullanıcıların memnuniyetleri,  güvenleri üzerinde doğrudan ve pozitif yönde bir 

etkiye sahip değildir (H5). 

 

 Doğrulanan hipotezler arasında yer alan H1, müĢteri hizmetlerinin kullanıcı güveni 

üzerindeki ağırlığının (faktör yükü ,59), web sitesi kalitesine nazaran (faktör yükü ,32) daha 

fazla olduğunu yansıtmaktadır. Ancak H1 hipotezinde doğrulanmıĢ olduğu üzere, web sitesi 

kalitesi kullanıcıların memnuniyetleri üzerinde (faktör yükü ,66) daha fazla etkiye sahip 

bulunmaktadır. Kullanıcılara sunulan destek hizmetlerinin (müĢteri hizmetleri) kullanıcı 

memnuniyetine pozitif (olumlu) yönlü bir etkisi olduğu doğrulanamamıĢtır.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bu araĢtırma, elektronik müĢteri hizmetleri (e-M.Ġ.Y) olarak bilinen ve iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımının ileri bir boyutunu oluĢturan yönetim yaklaĢımının, iĢletmeler arası 

karĢılıklı iĢbirliklerinin ve iyi iliĢkilerin kurulmasında, sürdürülmesinde ve geliĢtirilmesinde 

oynadığı rolü incelemek amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. Dünya turizm endüstrisinin geleneksel 

tedarikçileri arasında yer alan tur operatörleri ile onların üretmiĢ olduğu toptan ürün ve 

hizmetleri (paket turları) perakendeci sıfatıyla satmakta olan seyahat acenteleri arasındaki 

yakın bağımlılık ve kullanılan ileri teknolojik araçlar göz önüne alındığında, e-M.Ġ.Y. 

yaklaĢımının turizm litaratüründe yeterince araĢtırılmamıĢ olması ilginçtir. Literatürdeki 

mevcut boĢluğu gidermeye katkı sağlayacak olan bu çalıĢma, aynı zamanda web sitesi olarak 

bilinen ve iĢletmelerin gerek doğrudan gerekse aracı müĢterileri ile internet ortamında kolayca 

etkileĢim kurabilmesine olanak sağlayan yeni bir teknolojik hizmet aracının da önemine 

dikkat çekmektedir. Bunun yanı sıra araĢtırmanın temel çıkıĢ noktasını oluĢturan e-M.Ġ.Y 

uygulamalarının, sadece web sitesi üzerinden değil geliĢen teknolojik araçların desteği ile bir 

çok alanda yaygınlaĢarak artması beklenmektedir.   

   GerçekleĢtirilen çalıĢmada, çok uluslu olarak faaliyet gösteren bir tur operatörü ile 

karĢılıklı iĢbirliği içerisinde olduğu üç ayrı ülkedeki seyahat acenteleri arasındaki iĢletmeden-

iĢletmeye e-M.Ġ.Y. uygulamalarının etkinliği ele alınmıĢtır. Bulgaristan, Ukrayna ve 

Kazakistan‘da faaliyet gösteren seyahat acentelerinin satıĢ personeli iĢlem süreçlerinde yoğun 

olarak tur operatörünün extranet sistemini kullanmakta olduğundan, araĢtırma kapsamında  bu 

sistem kullanıcıları ele alınmıĢtır. Ġlgili araĢtırmada, çoğunluğunu eğitim seviyesi yüksek 

(üniversite % 76,5), 26-33 yaĢ arası (% 36,9) kadın (% 75,9) katılımcıların oluĢturduğu sistem 

kullanıcılarının, uzun süreden beri bilgisayar kullandıkları (5 yıldan fazla % 92,6) ve 

elektronik ticaret  uygulamalarından yararlanmakta oldukları (3 yıldan fazla % 66,7) 

görülmüĢ; bu nedenle extranet sisteminden belli bir seviyede beklentileri ve aynı zamanda 

sistem fonksiyonları hakkında yüksek bilgiye sahip bulunan kiĢilerin söz konusu olduğu kabul 

edilmiĢtir.  

Esasen seyahat acentelerinin satıĢ personeli, tur operatörünün paket tur satıĢlarının 

desteklenmesinde anahtar rol oynamaktadır. SatıĢ personelinin tur operatörü ile baĢlıca 

iletiĢim noktaları ise web sitesi ve müĢteri hizmetleri içerisinde sunulan diğer destek 

hizmetleridir. SatıĢ personeline yönelik etkin hizmet desteği ile istek ve ihtiyaçlara etkin bir 
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biçimde cevap verebilen bir web sitesinin, satıĢ personelinin hem memnuniyetini hem de tur 

operatörüne duyduğu güveni destekleyeceği hipotezi öne sürülmüĢtür. Bu hipotezin test 

edilmesi amacıyla, web sitesi kalitesi ölçümünde WebQual
TM

 ölçeğinden yararlanılmıĢtır. 

Ġlgili ölçekte yer alan önermeler ağırlıklı olarak web sitelerinin teknik özelliklerine yer 

vermekte ve siteleri dizayn eden kiĢilere bu açıdan yol göstermektedir. Ancak e-M.Ġ.Y. 

uygulamalarının baĢarısı sadece kullanılan teknolojik araçların çeĢitliliğinden ve etkinliğinden 

değil, aynı zamanda iĢletmelerin örgüt kültürlerinden, çalıĢanlarının bu yönetsel yaklaĢımı 

benimsemelerinden, üst yönetimin aktif desteğinden ve benzeri örgütsel çabalardan da 

etkilenmektedir. Bu nedenle, araĢtırma modeline web sitesi kalitesi boyutunun yanı sıra, 

müĢteri hizmetleri boyutu da eklenmiĢ; bu iki boyutun kullanıcı memnuniyeti ve güveni ile 

iliĢkisi incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizler sonucunda, WebQual
TM

 ölçeğindeki oniki alt 

boyut içerisinde yer alan ―cevaplandırma süresi‖ alt boyutu, istatistiki açıdan anlamsız 

çıkmıĢtır. Bu da extranet ortamında web sitesi eriĢimine sahip olan kullanıcılar açısından 

sitenin hızlı ya da yavaĢ yüklenmesinin ve yapılan iĢlemlerle bunlara alınan onaylar 

arasındaki sürenin kısa veya uzun olmasının önem taĢımadığını göstermektedir. Zira extranet 

sistemi içerisinde bu tür hususlarda genellikle herhangi bir sorun yaĢanmamaktadır. 

Cevaplandırma süresi alt boyutunun yanı sıra, ―duygusal çekicilik‖ alt boyutunda yer alan 

―sistemi kullanmaktan mutluluk duymak‖ ve ―sezgisel iĢlemler‖ alt boyutunda yer alan ―daha 

fazla bilgisayar kullanma tecrübesine sahip olmanın sistem kullanımını kolaylaĢtırması‖ ile 

ilgili önermeler de istatistiki açıdan anlamlılık taĢımadığından ölçekten çıkarılmıĢtır. Geriye 

kalan onbir alt boyut, WebQual
TM

 ölçeğinin boyut yapısını desteklemiĢtir. Loiacono v.d. 

(2007) tarafından  WebQual
TM

 ölçeğinin, temel geliĢimini ve gerekli düzeltmelerini 

tamamlamıĢ bir ölçüm aracı olarak iĢletmeden-iĢletmeye ve ticari olmayan kurumlar-

müĢteriler arasındaki elektronik ticaret iliĢkilerinde test edilmesi önerilmiĢtir. Bu açıdan ilgili 

çalıĢmada seyahat sektörü iĢletmeden-iĢletmeye elektronik ticaret uygulamalarında 

WebQual
TM

 ölçeğinden yararlanılması, ilgili literatüre katkı sağlamıĢtır. Ancak ileride 

gerçekleĢtirilmesi düĢünülen araĢtırmalarda, özellikle iĢletmeden-iĢletmeye elektronik ticaret 

boyutuna yönelik olarak geliĢtirilecek bir ölçeğin kullanılması önerilebilir.       

Sadece WebQual
TM

 ölçeği değil, araĢtırma modelinde yer alan diğer boyutlara yönelik 

gerçekleĢtirilen analizler sonucunda da, bu boyutlara dair çeĢitli bulgular elde edilmiĢtir. 

AraĢtırma sürecinde desteği alınan tur operatörüne özet rapor halinde de sunulan bu bulgular, 

seyahat acentelerinin satıĢ personelinin ilgili boyutlara yönelik algılarını açık bir biçimde 

ortaya koymaktadır. Buna göre, katılımcıların sisteme yönelik memnuniyetleri yüksektir 

(genel ortalama 4,16). Ukrayna memnuniyet ortalamasının en düĢük olduğu ülke iken, 
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Bulgaristan en yüksek olduğu ülke konumundadır. Ancak sistemin iĢlemleri yerine getirme 

kapasitesi düzeyine yönelik ortalama (mem2), ölçeğin en düĢük ortalamaya sahip 

önermesidir. Bu nedenle, sistem kapasitesinin arttırılmasının kullanıcı memnuniyetini daha 

üst seviyeye çıkarması mümkün görülmektedir.  Katılımcıların yaĢlarına ve cinsiyetlerine 

bağlı olarak genel memnuniyetleri arasında istatistiki açıdan anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır. 

Sistem kullanıcılarının tur operatörüne yönelik güvenlerinin tespiti için kullanılan 

ölçeğin genel ortalaması 4,14 olup, yüksek seviyede bir güveni yansıtmaktadır. 

Bulgaristan‘dan araĢtırmaya katılan sistem kullanıcılarının genel güvenleri (4,18), 

Kazakistan‘dan katılanlara (3,95) kıyasla istatisitiki açıdan anlamlı olarak daha yüksektir. Tur 

operatörünün sektördeki ürünler hakkında yeterince bilgi sahibi olduğunu (guv2) düĢünen 

kadın katılımcılara ait ortalama (4,25), erkek katılımcılara göre (4,20) daha yüksek olup, elde 

edilen bu sonuç istatistiki yönden de anlamlı bulunmuĢtur. Ayrıca 18-25 yaĢ aralığındaki 

katılımcıların güven ortalaması (3,98), 42 yaĢ ve üstü katılımcıların güven ortalamasından 

(4,27) daha düĢüktür.      

Katılımcıların genel olarak müĢteri hizmetlerinden (kullanıcı destek sistemi) 

memnuniyetleri yüksek bir seviyededir. Üç ülkeye ait genel ortalama 3,99 olup; Ukrayna‘lı 

katılımcıların müĢteri hizmetlerine yönelik memnuniyetleri (3,96) istatistiki açıdan anlamlı bir 

Ģekilde diğer iki ülke ortalamasından daha düĢüktür. Destek sisteminin satıĢ sonrası hizmetler 

açısından da mükemmel olduğunu (musthizmt5) düĢünen kadın katılımcılara ait ortalama 

(3,83), erkek katılımcıların ortalamasından (3,65) daha yüksektir ve bu sonuç istatistiki açıdan 

da anlamlı olarak tespit edilmiĢtir.  Sorduğu soruların hemen yanıtlandığını (musthizmt3) 

düĢünen katılımcı ortalaması, yaĢa bağlı olarak farklılık göstermektedir. Buna göre 18-25 yaĢ 

arasındaki katılımcılar bu konuda 42 yaĢ ve üstü yaĢ grubundakilere oranla daha olumlu bir 

yargıya sahiptir.  

Son olarak web sitesi kalitesi ile ilgili olarak katılımcıların genel algıları 

incelendiğinde, ülkelere bağlı olarak hemen hemen bütün boyutlarda istatistiki yönden 

anlamlı farklılıkların olduğu görülmüĢtür. Kazakistan‘dan araĢtırmaya katılan sistem 

kullanıcılarının genel ortalamaları, diğer ülkelerden daha yüksektir. Kadın katılımcıların 

sistem özelliklerine yönelik algılarının ortalaması (3,96), erkek katılımcılardan (3,84) daha 

yüksektir. Kadın katılımcılar aynı zamanda sistemi kullanırken mutluluk duyma, bilgileri 

güncel bulma ve yapılan iĢleme yönelik onayın kısa sürede alınması hususlarında erkek 

katılımcılardan daha olumlu düĢünmektedirler. Katılımcıların yaĢlarına bağlı olarak web sitesi 

kalitesi algıları arasında anlamlı bir farklılık ise bulunmamaktadır.     
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Bütün katılımcıların çalıĢtıkları seyahat acentesinin tur operatörünün web sitesi 

aracılığıyla çalıĢmasını yerinde bir karar olarak gördükleri, tur operatörünün kendilerine 

sağladığı satıĢ olanaklarını da yeterli buldukları tespit edilmiĢtir. Ancak araĢtırma modelinde 

öne sürüldüğü üzere, müĢteri hizmetlerinin (yani kullanıcı destek hizmetlerinin) layıkı ile 

yerine getiriliyor olması, kullanıcıların memnuniyetlerini doğrudan ve olumlu olarak 

etkileyen bir unsur değildir. Kullanıcı memnuniyetini istatistiki olarak en fazla etkileyen 

unsur, faktör yükü ,66 olan web sitesi kalitesidir. Web sitesi kalitesi kullanıcıların güvenlerini 

olumlu yönde ve doğrudan etkilemesine (faktör yükü ,32) karĢın, kullanıcı memnuniyeti 

güveni istatistiki açıdan anlamlı bir Ģekilde etkilememektedir. MüĢteri hizmetleri ve web sitesi 

kalitesi boyutlarının kullanıcı memnuniyeti boyutunu açıklama oranları ,44 seviyesindedir. 

Kullanıcı memnuniyeti boyutunu tek bir boyut olumlu ve anlamlı olarak etkilemekte olup; bu 

boyut ,66 faktör yükü ile web sitesi kalitesidir. Kullanıcı memnuniyeti ölçeğinin varyans 

açıklama oranının ,44 gibi düĢük bir düzeyde kalması, kullanıcıların memnuniyetlerini 

etkileyen baĢka unsurların da söz konusu olduğunu göstermektedir. Bu boyutların ortaya 

konulabilmesi için, tedarikçi-aracı turizm iĢletmeleri arasındaki e-M.Ġ.Y. uygulamaları 

alanında daha fazla araĢtırmanın yapılması yarar sağlayacaktır.  

Ġlgili araĢtırmanın baĢlıca sınırlılıkları arasında sadece bir tur operatörünün ve onun  

üç ülkedeki acentelerinde çalıĢan satıĢ personelinin ele alınmıĢ olması, bunun yanı sıra anket 

uygulamasının 2008-2009 kıĢ sezonunda yapılması nedeniyle yoğun sezonda yaĢanabilecek 

algı farklılıklarının ve sezon karĢılaĢtırmalarının ölçülememiĢ olması sayılabilir. Ġleride 

yapılacak olan araĢtırmalarda bu hususların da göz önüne alınması daha genellenebilir 

sonuçların elde edilmesine olanak sağlayacaktır. Bu bağlamda, teknolojik geliĢmelere büyük 

bir baĢarı ile uyum sağlayan turizm iĢletmeleri ve akademisyenler arasında kurulacak 

iĢbirliklerinin önemine değinmekte yarar bulunmaktadır. Bu iĢbirlikleri sayesinde hem teorik 

bilgilerin sektörel geliĢime katkı sağlaması, hem de geliĢtirilen varsayımların test edilebilmesi 

mümkün olacaktır. Yapılacak çokuluslu araĢtırmalar ise ülkeler arası karĢılaĢtırmalara olanak 

sağlayabilecek ve küresel iĢ ortakları arasındaki koordinasyonun geliĢtirilmesine yardımcı 

olabilecektir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, bu açıdan geliĢme potansiyeli yüksek bir 

araĢtırma alanıdır. Çünkü e-M.Ġ.Y. sistemine destek veren web sitesi fonksiyonları her geçen 

gün artmakta olup, iĢletmelerin geliĢen bu e-M.Ġ.Y. altyapısına uygun planlama, ölçme ve 

değerleme yapabilecek yetenekte insan kaynağına ihtiyacı artmaktadır. Ġnsan kaynaklarını 

eğitecek, onları sektörel geliĢmelere hazır hale getirecek kiĢiler ise akademisyenlerdir. Bu 

sebeple, akademisyenlerin hızla artan teknolojik geliĢmelere uyum sağlayabilmeleri 
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gerekmektedir. Sonuç olarak ilgili literatüre katkı sağlayacak, daha fazla araĢtırmanın 

gerçekleĢtirilmesi günümüzde bir zorunluluk halini almıĢtır.    

Bütün bu hususların ötesinde, tur operatörlerinin perakendeci iĢletmelerini (seyahat 

acenteleri) yakından tanımaları, karĢılıklı iliĢkilerini geliĢtirmeleri, hatta çeĢitli teknolojik 

entegrasyonlara giriĢerek ortak bir veri tabanı ile müĢteri bilgilerini paylaĢmaları hem hizmet 

kalitelerine olumlu yönde katkı sağlayacak; hem de iĢletmeler arası bağların ve bağımlılığın 

artarak devam etmesini sağlayacaktır. Hizmet kalitesinde ve iĢ süreçlerinde elde edilecek 

etkinlik sayesinde, müĢteri memnuniyeti ve sadakati de elde edilmiĢ olacaktır. e-M.Ġ.Y, 

turizm iĢletmelerinin özelliklerine en uygun ve en yararlı yönetim uygulamalarını içinde 

barındırmaktadır. Bu nedenle araĢtırmacıların bu alanda daha fazla araĢtırma yapması ve üst 

yönetim kademelerinin bu yönetim yaklaĢımını daha yakından tanıması sektörel geliĢime 

katkı sağlayacaktır.   

Sonuç olarak, gerçekleĢtirilen bu çalıĢma Türkiye‘de faaliyet gösteren bir tur 

operatörünün, yakın iĢbirliği ve dayanıĢma içerisinde olduğu seyahat acentelerini ve bu 

acentelerde görev yapmakta olan satıĢ personelini daha yakından tanımasına ve e-

M.Ġ.Y.sisteminin etkinliğini ölçümlemesine yardımcı olmuĢ; aynı zamanda e-M.Ġ.Y. 

literatüründe kısıtlı sayıda yer alan turizm iĢletmeleri arasındaki e-M.Ġ.Y. uygulamalarına 

yönelik boĢluğun giderilmesine katkı sağlamıĢtır.   
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E K 1: ANKET FORMU (TÜRKÇE) 

Değerli …………….acentesi çalışanı, 

 

Bu anket çalışması ile göreviniz gereği aktif bir şekilde kullanmak durumunda olduğunuz Tez Tour 
şirketine ait DESTEK SİSTEMİNİN (WEB SİTESİNİN) kalitesi ve sizi memnun etme derecesi ile ilgili 
faydalı sonuçların elde edilmesi amaçlanmaktadır. Katılımınız için teşekkür ederiz.  

 
 
 

1. Cinsiyetiniz            Bay                     Bayan 

  

2. Yaşınız              18-25 yaş arası              26-33 yaş arası                34-41 yaş arası            
 

42 yaş ve  üstü 
 

3. Milliyetiniz                    Rus                              Bulgar                     Romen 

               

               Kazak                              Ukraynalı 

                                                              

4. Eğitim Seviyeniz 

İlköğretim  Lise                Meslek Yüksekokulu             

Üniversite             Y.Lisans  

 

5. Bilgisayar Kullanma Tecrübeniz              

3 yıldan az             3 yıldan fazla- 5 yıldan az               5 yıldan  

   fazla 

6. E-ticaret (ya daPaket Program Kullanabilme) Tecrübeniz 

    3 aydan az            3 aydan fazla-1 yıldan az          
     

1 yıldan fazla-3 yıldan az             3 yıldan fazla    
 

 
* Lütfen aşağıdaki İfadeleri TEZ TOUR DESTEK SİSTEMİNİ göz önüne alarak cevaplayınız.   

(Size en uygun olan seçeneği işaretleyiniz)   

1.MEMNUNİYET 

 

 

 Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Fikrim yok Katılıyorum 
Kesinlikle 

Katılıyorum 

Genel olarak, sistemden aldığım hizmetlerden memnunum      
Sistemden edindiğim deneyim tatmin edicidir      
Acentamın sistem aracılığıyla çalışmasını, yerinde bir karar 
olarak görüyorum 

     

Genel olarak, bu sistemin işlemleri yerine getirebilme 
kapasitesinden memnunum 

     



 

255 

 

2. GÜVEN   

 

3. WEB SİTESİ KALİTESİ   

 Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Fikrim yok Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Sistemdeki bilgiler, işlemlerimi gerçekleştirebilmem için 
yeterlidir 

     

Sistem, bilgilendirilme ihtiyaçlarımı yeterince 
karşılamaktadır 

     

Sistemdeki bilgiler günceldir      
Websitesi, istediğim bilgileri karşılıklı olarak sormama ve 
öğrenmeme olanak sağlamaktadır 

     

Sistemden belirli ihtiyaçlarıma yönelik bilgileri 
edinebilmem mümkündür 

     

Sistemdeki inter-aktif (etkileşimli) özellikler sayesinde 
işlemlerimi başarıyla tamamlayabiliyorum 

     

Şirkete yönelik tüm işlemleri sistem üzerinden 
tamamlayabiliyorum 

     

Teztour’a yönelik işlem süreçlerinin büyük bir kısmını 
sistem üzerinden tamamlayabiliyorum 

     

Sistem online işlemlere olanak sağlamaktadır      
Teztour şirketine ait işlemleri sistem üzerinden 
gerçekleştirmem, telefon , faks veya bir şirket 
temsilcisine mail göndermemden daha kolaydır 

     

Sistem, şirketin satış veya müşteri hizmetlerini aramama 
bir alternatiftir 

     

Sistem, şirket temsilcisi ile telefon görüşmesi yapmama 
nazaran daha kolay bir işlem yapma yoludur 

     

Sistem görsel açıdan hoş  bir şekilde dizayn edilmiştir      
Sistem görsel yönden çekicidir      
Sistem, görsel açıdan hoştur      
Sistem, yenilikçidir      

 Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Fikrim yok Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Tez Tour, her isteğimle etkin bir şekilde ilgilenebilecek  
ekipmana sahiptir. 

     

Tez Tour, turizm pazarındaki ürün ve hizmetler hakkında  
bilgi sahibidir.  

     

Tez Tour’un verdiği sözlere güven duyulabilir.      
Tez Tour, oldukça tecrübeye sahiptir ve bu yüzden biz 
seyahat acenteleri için en iyisinin ne olacağını bilir.  

     

Bence, iyi bir turizm tedarikçisidir (tur operatörüdür).      
Personeli, benimle ilişkilerinde samimidir.      
Tez Tour, verdiği sözleri her zaman yerine getirir.       
Bir problem yaşandığında, bana karşı dürüst davranılır.      
Tez Tour, seyahat acentelerine sunduğu hizmetleri daha 
iyi hale getirebilmek için bir arayış ve çaba içerisindedir 

     

En iyi turizm ürünün/hizmetinin ne olduğuna yönelik fikir 
almak istediğimde, bana doğru tavsiyelerde bulunulur.  

     

Bu tur operatörüne çok güveniyorum.       
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Sistemin dizaynı yenilikçidir      
Sistem, yaratıcıdır      
Teztour’a ait sistemi kullandığımda mutlu oluyorum      
Teztour’a ait sistemi kullanmaktan keyif duyuyorum      
Sistemini kullandığımda, kendimi sosyal hissediyorum      
Teztour sistemi, şirket imajıyla tutarlı bir imaj 
yansıtmaktadır 

     

Sistem, benim şirkete ait algıladığım imajla uygunluk 
göstermektedir 

     

Sistem, şirket imajına uygundur      
Teztour’a ait sistemdeki görüntü ekranları kolaylıkla 
okunabilmektedir 

     

Teztour destek sistemindeki sembol, gösterge veya 
işaretleri anlamak kolaydır 

     

Sistemdeki yazılar kolay okunabilmektedir      
Daha fazla bilgisayar kullanma tecrübem olsaydı, 
Teztour’un sistemini daha kolay kullanabilirdim 

     

Teztour sistemini kolay kullanılabilir buluyorum      
Sistemini kullanmayı öğrenmek benim için kolay oldu      
Teztour’un sistemini kullandığımda, işlem yapmam ve 
bunların onaylarını almam arasında geçen süre oldukça 
kısadır 

     

Teztour sistemi hızlı bir şekilde yüklenmektedir      
Sistemin yüklenmesi uzun zaman almaktadır      
Teztour sisteminde gerçekleştirdiğim işlemlerin 
tamamlandığına güven duyarım 

     

Teztour sisteminin kişisel/çalıştığım şirkete ait bilgileri 
koruduğuna veya gizli tuttuğuna güvenirim 

     

Sistem yetkililerinin kişisel bilgilerimi kötü niyetle 
kullanmayacaklarına güvenirim 

     

4. MÜŞTERİ HİZMETLERİ 

  Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Fikrim 
yok 

Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Tez Tour, acenta personelinin ihtiyaçlarını karşılamaya 
hazır ve isteklidir. 

     

Tez Tour Müşteri Hizmetleri Personeli her zaman 
yardımcı olmaya isteklidir. 

     

Sorduğum sorular, hemen cevaplandırılır.      

Bir sorunum olduğunda, destek sitesi bunu çözmeme 
yardımcı olur. 

     

Destek sistemindeki satış sonrası destekler de 
mükemmeldir. 

     

Destek sisteminde acente personelinin isteklerine karşı 
samimi bir ilgi yansıtılmaktadır. 

     

Tez Tour şirketinin, bana karşı olumlu bir sistem 
kullanım tecrübesi  oluşturmaya çalıştığını hissederim. 

     

Destek sistemi vasıtasıyla, görevimin öneminin takdir 
edilmekte olduğunu hissediyorum. 
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E K 2: ANKET FORMU (KAZAKĠSTAN VE UKRAYNA) 

Уважаемое агентство! 

Целью настоящей анкеты является определение уровня качества, выяснение насколько вам 
нравится  и помогает в вашей работе система поддержки (система веб страницы) которая активно 
применяется в компании Тез Тур. Благодарим за участие. 

 

            
 

1. Пол                                  Муж.                    Жен. 

2. Возраст                18-25                              26-33                   34-41                42 год  и  + 

 

3. Страна                                         Россия                          Румыния              Казахстан               Латвия 
 

  Эстония                       Украина               Болгария 
   
  Беларусь                    Литва                     Молдова 

 
4. ОБРАЗОВАНИЕ                  Нач.обр.                       Ср.                  Профес. 
                                                   
                                                          Высшее                         Магистратура 
5.  Опыт пользователя  компьютером              
      

Менее 3 лет                Менее 3 больше 5 лет            Свыше  5 лет 
                                                                                             

  6. Опыт использования E- бизнеса (или же пакета программ) 

 

Менее 3 мес  Больше 3 мес. менее года 

     Больше  года  менее 3 лет         Более 3 лет     

 

* Пожалуйста ответьте на нижеперечисленные вопросы с учетом системы  Веб страницы 

компании TEZ TOUR.   (Отметьте самое подходящее для вас - Х)  

 1.УДОВЛЕТВОРЕНИЕ 

 

 

 

 Категоричес
ки не 
согласен 

Не согласен Не знаю  Согласен  
Абсолютно 
согласен  

Я, в общем,  доволен услугами предоставляемыми 
системой  веб страницы.  

     

Опыт работы с системой   веб  страницы устраивает 
меня 

     

Я вижу работу моего агентства при помощи системы 
веб страницы, как решение на месте. 

     

В общем, я доволен тем, как система веб  страницы 
выполняет поставленные задачи.  
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2. НАДЕЖНОСТЬ      

3. КАЧЕСТВО WEB СТРАНИЦЫ 

 Категорически 
не согласен 

Не 
согласен 

Не знаю  Согласен  
Абсолютно 
согласен  

Инфорация странцы  достаточна для выполнения 
процедур. 

     

Система отвечает моим потребностям в 
информации. 

     

Сведения системы актуальны.      

Web страница предоставляет возможности в любой 
момент спросить и получить ответы на 
интересующие меня вопросы. 

     

Из системы можно получить интересующие меня 
сведения по определенным вопросам. 

     

В системе благодаря интреактивным особенностям 
я могу успешно завершить процедуру. 

     

Через систему я могу завершить все процедуры 
связанные с деятельностью компании. 

     

Через систему, в установленные сроки я могу 
выполнить большую часть процедур относящхся к 
Teztour. 

     

Система обеспечивает работу в online.      

Выполнение процедур компании Teztour намного 
проще, чем звонить, отправлять факс или 
электронную почту представителям 

     

При продажах система - это альтернатива  звонкам 
в отделы компании Tez Tour. 

     

Система – это более простой способ по сравнению 
с телефонными переговорами с представителями 
компании. 

     

Дизайн системы с визуальной точки зрения  -      

 Категорически 
не согласен 

Не 
согласен 

Не знаю  Согласен  
Абсолютно 
согласен  

Tez Tour, обладает всеми видами технических 
средств, эфективно отвечающими на запросы. 

     

Tez Tour, обладает информацией о продукции  и 
услугах туристического рынка. 

     

Словам  Tez Tour можно доверять.      

Tez Tour, обладает необходимым опытом и по этой 
причине знает, что является самым лучшим для 
агентств.. 

     

На мой взгляд это хороший поставщик 
(туроператор). 

     

У меня хорошие взаимоотношения с персоналом   
Tez Tour. 

     

Tez Tour, всегда выполняетданные им обязательства        

При возникновени проблемы,  Tez Tour поступает по 
отношению ко мне честно. 

     

Tez Tour, всегда находится в поиске возможностей  
предоставления еще лучших услуг турстическим 
агентствам. 

     

Каждый раз когда я хочу получить информацию  о 
самых лучших туристических  продукции/услугах 
мне дают правильные рекомендации 

     

Я доверяю этому туроператору.      
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приятный.   

Внешний вид системы привлекательный.      

Внешний вид системы приятный.      

Система новаторская.      

Дизайн системы новаторский.      

Система креативна.      

Я рад тому, что использую  систему веб страницы 
компании Teztour. 

     

Я с удовольствием использую  систему компании 
Teztour. 

     

Используя систему, я чувствую себя частью 
коллектива 

     

Система веб страницы компании Teztour, создает 
имидж гармоничной  целостной компании 

     

Система отражает мое представление об имидже 
компании. 

     

Система соответсвует имиджу компании.      

Картинка страницы системы Teztour легко читается 
с экрана . 

     

Все символы, знаки и обозначения системы веб 
страницы Teztour легко воспринимаются.. 

     

Все надписи в системе легко читаются.      

Если бы у меня больший опыт как пользователя 
компьютера,  мне было бы проще пользоваться 
системой Teztour. 

     

Я считаю, что пользоваться системой Teztour легко.      

Мне было легко научиться пользоваться системой .      

При пользовании системой Teztour, время между 
выполнением процедур и получением 
подтверждения, максимально короткое. 

     

Система Teztour быстро загружается.      

Загрузка системы занимает много времени      

Работа в системе Teztour придает мне уверенность 
в том, что процедура завершена 

     

Я уверен, что системе Teztour сохраняется 
конфидициальность информации обо 
мне/компании в которой я работаю 

     

Я уверен, что уполномоченнные в связи с системой 
люди не будут использовать информацию не по 
назначению. 

     

4. ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫЕ УСЛУГИ 

  Категорически 
не согласен 

Не 
соглас
ен 

Не знаю  
Соглас
ен  

Абсолютно 
согласен  

Tez Tour, всегда готов ответить на все запросы и 
потребности персонала агентства. 

     

Отделы компании Тez Tour, всегда готовы помочь.      

На все заданные мной вопросы, я немедленно 
получаю ответ. 

     

При вознкновении проблемы, веб страница 
помогает мне ее решить. 

     

Поддержка системы после продаж  -  отличная.      
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Система веб страницы отражает действительное 
отношение к персоналу агентства 

     

Я почувствовал, что компания Tez Tour, хочет, 
чтобы я получил положительный опыт 
пользования системой веб страницы. 

     

Я чувствую, что через работу в системе веб 
страницы, отмечается важность выполнямых 
мной обязанностей. 
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E K 3: ANKET FORMU (BULGARĠSTAN) 

Уважаеми колеги, 
Тази анкета има за цел да проучи Вашето мнение за качеството на онлайн 

резервационната ни система, както и за поддръжката на интернет страницата на ТЕЗ ТУР и 
нейната ефективност, освен това цели да се анализира постигнатото ниво на обслужване към 
агентската мрежа. Благодарим Ви за участието ! 

 
 
 

1. Пол                                  мъж                     жена 

 

2. ВЪЗРАСТ                18-25                              26-33                   34-41             42 и повече 

 

3. (Milliyet sorusu, sadece Bulgaristan tabiyetine sahip katılımcılar söz konusu olduğundan iptal  
      edilmiştir) 

 
4. ОБРАЗОВАНИЕ                  Средно                 Техникум                 Полувисше 

                                                   
                                                          Висше                             Научна  с-н          

5.  Опит с компютър                      
                                                              по-малко от 3 год.             Между 3 и 5 години                      

     повече от 5 год.     

      6. Опит в електронната търговия (или в изпoлзването на комп.програми)  

 

по-малко от 3 месеца                 Между 3 и 5 години 

 

повече от 5 год. 

* Моля попълнете анкетата, като имате предвид опита Ви с  резервационната система и уеб 

сайта на TEZ TOUR ( Отбележете с X избрания от Вас отговор)  

 1.УДОВЛЕТВОРЕНОСТ  

 

 

 

 

 Категорично 
не   

Не 
Нямам 
мнение 

Да 
Категорично  

да   

Като цяло сьм доволен от услугите, които ми 
предоставя интернет страницата на Тез Тур. 

     

Доволен съм от опита, който придобих докато 
използвах рез. система в страницата на Тез Тур 

     

Намирам за правилно решението на фирмата да работи 
по тази система 

     

Като цяло съм доволен/на от начина, по който се 
реализират операциите на уеб -страницата на Тез Тур. 
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2. ДОВЕРИЕ    

 

3. Качеството на уеб сайта    

 Категорично 
не   

Не 
Нямам 
мнение 

Да 
Категорично  

да   

Информацията в сайта на Тез Тур е достатъчна за 
реализирането на нужните операции. 

     

От сайтана Тез Тур получам нужната информация.      
Информацията на сайта на Тез Тур е актуална.      
Сайтът на Тез Тур ми дава възможност за оперативна 
връзка с компетентните  лица, способствайки бърз 
отговор на възникнилите въпроси 

     

Сайтът на Тез Тур ми дава възможност да получа 
отговор на моите въпроси 

     

Успешно изпьлнявам оперциите с помощта на интер-
aктивнте врьзки в сайта 

     

Всички операциите свързани с нашата работа с Тез 
Тур реализирам с помощта на уеб-сайта. 

     

Голяма част от текущата работа свьрзана с Тез Тур 
реализирам с помощта на уеб-сайта. 

     

Системата  дава вьзможности за online операции.      
Операциите свьрзани с Tез Тур реализирам по-лесно 
с помощта на онлайн системата, отколкото по 
телефон, факс или по електронната поща. 

     

Системата е алтернатива на телефонните разговори с 
колегите в ТЕЗ ТУР. 

     

Системата ми дава възможност по-лесно да 
реализирам оперциите, отколкото ако се свьржа по 
телефона сьс сьтрудник на фирмата 

     

Дизайнът на уеб-сайта на Тез Тур е приятен.      
Уеб-сайтът на Тез Тур привлича вниманието      
Системата на Тез Тур е приятна      

 Категорично 
не   

Не 
Нямам 
мнение 

Да 
Категорично  

да   

Тез Тур разполага с достатъчно ресурси, за да се 
справи с всякакви проблеми. 

     

Тез Тур познава добре продуктите и услугите 
предлагани на туристическия пазар 

     

ТЕЗ ТУР държи на обещанията си.      
ТЕЗ ТУР има голям опит и обикновено знае кое е най-
добро за туристически агенции като нас. 

     

Считам, че ТЕЗ ТУР осигурява достатъчно услуги като 
тур- оператор. 

     

Персоналът работи обективно и честно с мен.      
Може да се вярва на обещанията на ТЕЗ ТУР.      
Фирмата е справедлива с мен при решаването на 
проблеми. 

     

Екипът на ТЕЗ ТУР е загрижен за качеството на 
предлаганите услуги на тур-агенциите. 

     

Служителите ме съветват компетентно, когато 
поискам тяхно мнение за дадена туристическа услуга.   

     

Доверявам се много на туроператора      
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Уеб-сайтът на Тез Тур е новаторски.      
Дизайнът на уеб-сайта на Тез Тур е новаторски      
Системата е добре измислена и продуктивна.      
С удоволствие използвам Уеб Сайта на Тез Тур.      
Системата на Тез тур е комуникативна.      
Имиджът на уеб-сайта съответства на имиджа на Тез 
Тур 

     

Уеб сайтът отговаря на възприетия от мен имидж на 
фирмата 

     

Системата отговаря на имиджа на Тез Тур      
Страниците в сайта на Тез Тур лесно се четат.      
Символите  в сайта на Тез Тур лесно се разбират.      
Надписите в системата лесно се четат.      
Работата със сайта на ТЕЗ ТУР е полезна за мен.      
Сайтът на Тез Тур е лесен за използване      
Лесно се научих да работя сьс системата на Тез тур      
Когато работя в системата на Тез Тур, времето от 
началото на оператциите до осъществяването им в 
нея е кратко. 

     

Системата се зарежда бьрзо      
Зареждането  на системата отнема време.      
Считам уеб-сайта на Тез Тур за сигурен.      
Вярвам, че системата на Тез Тур съхранява коректно 
и дискретно моите лични/фирмени данни. 

     

Вярвам, че отговорните лица в Тез тур няма да 
използват неправомерно моити данни. 

     

Символите  в сайта на Тез Тур лесно се разбират.      

4. Обслужване  

  Категорично 
не   

Не 
Нямам 
мнение 

Да 
Категоричн
о  

да   

Фирма Тез тур е готова и има желание да покрие 
нуждите на туристическите агенции. 

     

Сьтруднитците на Тез тур са винаги готови с 
желание да помогнат 

     

Получавам бьрз отговор на вьпросите си.      

При проблем, системата ми оказва помощ за 
разрешаването му. 

     

Системата ми дава възможност за обратна врьзка      

Системата служи адекватно на интересите на 
агенциите. 

     

Системата на Тез Тур помага за натрупването на 
опит в работата с резервационни системи. 

     

Системата на Тез Тур е подходяща за нуждите на 
моя бизнес. 
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