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Ozet

Insanlarn politik, siyasi, ticari yada yakininda olmayan tiim insanlarla iletisim kurmak
icin kullanmis oldugu sosyal aglar ¢ok genis bir paylasimi beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla insanlarin birbirlerine ulagimmin bu kadar hizli ve kolay oldugu bir
teknoloji ortaminda kisiler kendi ihtiyaglarimi da ayni sekilde tedarik edebilmenin
kolayligin1 yasamaktadir. Bu anlamda dogrudan tiiketiciye ulasma konusunda birbirleri
ile rekabet halinde olan firmalar ¢esitli yollar aramakta, kendilerini siirekli gelistirme
durumundadir. Kendi farkliliklarini rakip firma nezdinde ortaya koyarak kendilerinin
tercih nedenini izleyecekleri gelistirecekleri stratejilerle belirlemek durumundadir. Bu
makalede e-Ticaret sitelerinde miisteri iliskilerinin Onemli wunsurlar1 {izerinde

durulmustur.
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Abstract

The social networks that people use to communicate with people who are not near
political, political, or commercial areas are accompanied by a wide range of sharing.
Therefore, in a technology environment where people are so fast and easy to reach each
other, people are able to supply their own needs in the same way. In this sense, firms
that are in competition with each other for reaching direct consumer are looking for
various ways and constantly developing themselves. It is up to the strategists to identify
the differences in their competencies and develop the reasons for their preference. This

article focuses on the important elements of customer relations in e-commerce sites.
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Giris

Insanlarin politik, siyasi, ticari yada yakininda olmayan tiim insanlarla iletisim kurmak
icin kullanmis oldugu sosyal aglar ¢ok genis bir paylasimi beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla insanlarin birbirlerine ulagimmin bu kadar hizli ve kolay oldugu bir
teknoloji ortaminda kisiler kendi ihtiyaglarini da ayni sekilde tedarik edebilmenin
kolayligin1 yasamaktadir. Bu anlamda dogrudan tiiketiciye ulasma konusunda birbirleri
ile rekabet halinde olan firmalar cesitli yollar aramakta, kendilerini siirekli gelistirme
durumundadir. Kendi farkliliklarin1 rakip firma nezdinde ortaya koyarak kendilerinin
tercih nedenini izleyecekleri gelistirecekleri stratejilerle belirlemek durumundadirlar.
Son derece hizli bir sekilde her gegen dakika gelismekte olan teknoloji ve bununla
beraber firma olarak yer aldiklar1 bolgelerdeki niifus, ¢evre sartlar1 vb faktorler 6nemli
bir etkiye sahip olmakla beraber, tiiketici pazarmi da dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciyle firmalar, firmalar ile aracilar arasinda olan iletisimi artirabilmek internet

mecrasi ile miimkiindiir. Sosyal aglar da bu etkilesimi arttirmaktadir.

Yapilan bu arastirma kapsaminda elektronik ticaret isletmelerinin kullanmis oldugu
B2C sitelerinin miisterilerinin ihtiyaglarina nasil cevap verdigi, basar1 ve performans
kriterinin belirlenmesi vb konularda gelistirilmesi i¢in olusturulan bu modelin ; e-ticaret
konusundaki eksikliklerin giderilmesi hususunda ¢ok Onemli bir rolii oldugu

diistiniilmektedir.

1. isletmeler ve Tiiketiciler Arasi1 E-Ticaret (B2C)

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda gerceklesen e-ticaret modeli Ingilizce Business to
Customer e-Commerce kelimelerinin kisaltilmis hali “B2C” olarak kullanilmaktadir.
B2C isletmelerin bilgisayar aglarin1 kullanarak tiiketicilere {iriinlerinin pazarlama, satis

ve dagitim faaliyetlerini gergeklestirdikleri elektronik ticaret uygulama alanidir.

B2C uygulamalar1 1990’11 yillarin ortalarinda yayginlasmaya baslamistir. 1995 yilinda
internet iizerinden kitap satisina baslayan Seattle kokenli Amazon.com firmasi bugiin
B2C f{izerinde ¢ok ciddi satis rakamlarina ulasmis bir isletmedir. Tiirkiye’de ise B2C
pazarinda siipermarketler ve aligveris siteleri ilgi goriirken kitap, miizik ve elektronik

sektorleri de bu pazarda yer almaktadir.



B2C e-ticaret, dogrudan ve dolayli e-ticaret olacak sekilde gerceklestirilir. Maddi
olmayan tiriinler dogrudan e-ticaret konusudur. Maddi olmayan lriinlerin siparis, ddeme
ve teslimatlar1 da internet iizerinden gergeklesir. Maddi olan {irtinlerin ticareti ise dolayl
e-ticaret yontemi ile gergeklesir. Dolayli e-ticaret yonteminde tiliketiciye yapilan
satiglarda siparis ve 6deme internet iizerinden, teslimatlar ise kamu veya 6zel sektore ait

kargo sirketleri tarafindan fiziksel olarak gergeklestirilir (Sen, 2017).

B2C e-ticaretin uzun vadede daha basarili olacagma dair goriisler bulunmaktadir.
Burada miisterilerin satin almak istedikleri {iriinii fiziksel magazalarda gorebilmeleri,
satin alan iriiniin iadesinin fiziksel magazalar araciligiyla gerceklestirilebilmesi ve
misteri hizmetlerinin yine bu fiziksel magazalar aracilifiyla daha kolay ve miisteri
tatminini saglamada daha etkili oldugu inancinin devam ettigi lizerine vurgu

yapilmaktadir.
2. Miisteri Iliskileri

Bir isletme veya kurulustan aligveris yapan kisi miisteri olarak tanimlanir. Miisteri,
isletmenin kendisi i¢in iirettigi iiriin veya hizmetleri satina alan, {irlin veya hizmetlerin
pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulagsmada isletmelere en 6nemli
destegi veren kisidir. Bir diger degisle miisteri, belirli bir magaza veya isletmeden
diizenli aligveris yapan, isletmenin belirli bir marka {iriiniin, ticari veya kisisel amaclari

icin satin alan kisi veya kurulustur (Yurtseven, 2011).

Miisteri memnuniyeti, pazarlama arastirmacilarinin uzunca bir zamandir kritik bir
konusu haline gelmistir. Miisteri memnuniyeti ilgili ilk aragtirmalara 1960’11 yillarin
ortalarinda baglandig1 gozlenmektedir. Yapilan deneysel ¢calismalarda ilk olarak miisteri
memnuniyetinin sadece algilanan iiriin ya da hizmet kalitesi ile ilgili oldugu
gozlenmektedir. Ancak yillar sonra bu deneysel caligmalarin ana dayanagi genel
aligveris deneyimi ve miisteri beklentilerinin olduguna rastlanilmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, tiikketicinin tatmin derecesinin yerine getirilmesine verilen yanitidir (Wu,
2006). Pazarlamacilar da miisteri tatmininin bu denli énemli oldugunu bildikleri i¢in
misteri memnuniyetini her zaman pazarlama kavraminin merkezine yerlestirmislerdir.
Tiiketici tarafindan satin alinan iiriin ya da hizmetin biitiin evrelerinde, tiiketicinin zevk

duyacagi bir seviyede yerine getirmis olan isletmelere karsi duyulacak memnuniyet

4



kacinilmazdir. Almis oldugu hizmetten mutlu olan miisteri bir sonraki tercihinde yine
ayni isletmeden hizmet satin alma istegi duyacaktir (Ladhari ve Leclerc, 2013). Bu
tatmin edici deneyim ayni zamanda giiven duygusunu da etkileyerek tiiketicinin siteye

olan bagliligin1 ve daha fazla ¢evrimigi kalma istegini de arttirdig1 da gézlenmektedir.

Genel anlamda miisteri memnuniyetinin tanimini uzun vadeli tiikketici davraniglarinin
temel belirleyicisi olarak ifade edebiliriz. Miisteri memnuniyeti konusu geleneksel
perakende kanallarinin literatiiriinde yaygin olarak ele alinmistir. Ancak bununla
birlikte, internetten yapilan aligverislerde e-miisteri memnuniyetini 6l¢iimleyebilmek
pazarlamacilar i¢in daha ¢ok ilgi gosterdikleri bir alan haline gelmistir. Miisterinin genel
olarak bir iiriin yada hizmet ihtiyacini giderebilmek icin satin alma siirecinde gegirdigi
vakit ve bu siirecin beklentilerini karsilaylp / karsilayamamasi: hali, miisteri
memnuniyeti olarak ifade edilmektedir. E-hizmet kalitesinin énemi elektronik ticaret
sitelerinin beklentilerinin karsilanmasi agisindan c¢ok blyliktiir. Miisteri, e-ticaret
sitesinin sundugu genel hizmet kalitesine olan inanci sayesinde satin alma faaliyeti
gerceklesmektedir. Satin alma siirecinin karsiligi olarak da elde edilen degeri
Ol¢imlemek ve memnuniyet derecesini belirlemektedir. Bu sebeple miisteri
memnuniyeti kavrami bir web sitesinin hayatta kalmasi, karlilig1 ve gelisiminde ¢ok
onemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Hou, 2005). Memnuniyetin
Ol¢iimlenebilmesi i¢in miisterinin kesinlikle bir deneyime sahip olmalidir. Tiiketici
isteklerinin yerine getirilme derecesi de buna bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin sadakat kavrami {izerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu da

bu faktorlerin etkisi sonucunda olustugu ifade edilmektedir (Jaiswal vd., 2010).



Sonu¢

Giliniimiiz rekabet kosullar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda kar maksimizasyonunun
saglanmas1 biiylik Ol¢iide miisteri odakli yaklasimlar yoluyla ger¢eklesmektedir. Her
isletmenin miigteri memnuniyeti gézeterek farkli uygulamalar1 ve yenilik¢i yaklagimlari

miisteri sadakati olusturmada isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir.

E-ticaret uygulamalar1 {izerinden degerlendirildiginde miisteri iligkileri yonetimi ayrica
onem kazanmaktadir. E-ticaret uygulamalar1 miisterilerin satin alma siireglerinde yiiz
yiize goriisme imkani saglayamadigindan, bu eksikligi 7/24 online yada telefonla

ulasilabilme 6zelliklerini gelistirerek saglama yoluna gider.

E-ticaret uygulamalarinda miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak adina taahhiit
edilen {irliniin birebir olarak karsilanmasi, hizli teslimat siireci, kolay ulasilabilir olma,
web sitesi tasarimi, gizlilik, giivenlik gibi bircok unsur goz onilinde bulundurularak
isletmeler hareket etmelidir. Belirtilen unsurlarin iyilestirilmesi isletmenin tercih

edilirligini arttiracak ve karlilik avantaji saglayacaktir.

Her isletme kar elde ederek varligini siirdiirmek ister. Isletmelerin kiiresel ekonomide
rekabet Ustlinliigli yakalamasi i¢in yenilik¢i olmalari, teknolojiye hakim olmalari, e-
ticaret gibi yeni pazarlarda mevcudiyet saglamalar1 gerekmektedir. Makalede e-ticaret
pazarinda varligin1 devam ettirmek isteyen isletmelere yonelik iyi bir miisteri iligkileri
yonetimi ile miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri bagliligi olusturmak {izere
kavramlara deginilmistir. Her pazarda oldugu gibi e-ticaret pazar1 da yeniliklere agik,
rekabet kosullarinin zor oldugu ve stratejik ¢alisma gerektiren yapidadir. Isletmelere
gelecek siireglerle ilgili en 6nemli tavsiye yenilikleri takip etmeleri, teknolojiye uyum
saglayacak alt yapiy1 saglamalar1 ve miisteri memnuniyetini her daim 6n planda tutarak
varliklarmi = siirdiirebilecekleri gergeginin yadsinamayacagini yeniden hatirlatmak

olacaktir.
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