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OZET

ELEKTRONIK PAZARYERLERINDE HiZMET KALITESI;
EMLAK PAZARLAMASI UZERINE BiR CALISMA

ETLIOGLU, Mehmet
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dali
Tez Danismant: Yrd. Do¢.Dr. Hasan GEDIK

Haziran, 2015

Gilinlimiizde insanlarin kiralik ya da satilik emlak ararken bagvurduklar: ilk
kaynak e-ticaret siteleridir. Bireysel kullanicilar ve emlak komisyoncularina hizmet
veren e-ticaret sirketlerinin, miisterilerinin beklentilerine cevap verebilmeleri,
miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 saglayabilmeleri biiylik 6nem tasimaktadir.
Calisma, oncelikle bu sektorde faaliyet gosteren e-ticaret sirketlerinin miisterilerin e-
hizmet kalite beklentilerine yonelik strateji  gelistirmelerine ve emlak
komisyoncularinin e-hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmeleri agisindan énem arz
etmektedir. Bu aragtirma, Konya’da bulunan emlak komisyoncularinin en sik
kullandiklar1 3 e-ticaret  sitesinin  (sahibinden.com,  hiirriyetemlak.com,
milliyetemlak. com) e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig:
arasindaki iligkiyi incelemektedir. Bu c¢alismanin amaci, Konya’da mevcut emlak
komisyoncularimin kullanmis olduklart e-ticaret siteleri ile ilgili beklenen ve
algilanan hizmet kalite diizeyi ile miisteri memnuniyeti ve baglilik niyetini 6lgmektir.
Bu calismada kesifsel ve sonuglandirici arastirma yontemleri uygulanmistir. E-
hizmet kalitesini 6l¢cmek i¢in en sik kullanilan E-SQUAL 6lg¢egi ile Konya merkezde
calisan 705 emlak komisyoncusu arasindan 254 emlak komisyoncusu ile anket
uygulamasi yapilmigtir. Bu durum bireysel kullanicilarin e-hizmet kalite beklenti ve
algis1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig: ile ilgili tutum ve davranislarini

da yansitacaktir. Ampirik arastirma sonuglar1 e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti



ve miisteri bagliligi arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak, emlak komisyoncularin kullandigr e-ticaret sitelerinden beklentileri
belirlenerek, bu beklentileri karsilamaya yonelik strateji gelistirmelerine olanak
saglayacaktir. Boylelikle emlak komisyoncular1 ile bu siteleri kullanan bireysel

kullanicilar e-ticaret sitesini degerlendirme konusunda bilingli hale geleceklerdir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, emlak komisyoncusu, hizmet kalitesi, elektronik hizmet
kalitesi.



ABSTRACT

RESEARCH ON SERVICE QUALITY AND CUSTOMER
LOYALTY AT ELECTRONIC TRADE SITES AND A CASE
STUDY

ETLIOGLU, Mehmet
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Ass. Prof. Hasan GEDIK

June, 2015

The first resource people frequently consult to while they are looking for an estate on
sale is e-commerce websites. It is very crucial for e-commerce companies that serve
for individulal users and real estate agents to satisfy their customers’ needs and
expectations, to achieve customer pleasure and customer loyalty. This study has
significance especially for e-commerce companies that work in this sector to
develop strategies on customers’ e-service expectations and for real estate agencies
to evaluate e-service quality. This search investigates the relation among e-service
quality, customer pleasure and customer loyalty of three mostly used e-commerce
websites (sahibinden.com, milliyetemlak.com, hurriyetemlak.com) that are used by
real estate agencies in Konya. The objective of this study is to measure the level of
expected and perceieved quality of e-commerce websites that real estate agencies
use, the customer pleasure and the intention of customer loyalty. In this study,
heuristic and conclusive research technics have been used. A questionaire has been
applied with 254 real estate agents of 750 in Konya by using E-SQUAL that is the
most applied scale for assessing e-service quality. This case will also reflect the
individual users’ e-service quality expectations and perceptions, their behaviors and
attitudes towards customer pleasure and customer loyalty. The results of the emprical
study have indicated that there is a meaningful relation among e-service quality,
customer pleasure, and customer loyalty. As a result, determining the expectations of


http://sahibinden.com/
http://emlak.com/
http://hürriyetemlak.com/

real state agencies that benefit from e-commerce websites, this study will create
opportunity to develop strategies to satisfy these expectations. Thus, real estate
agencies and invidual users that benefit from these websites will be conscious on

evaluating these e-commerce websites.

Key Words: e-commerce, real estate agent, service quality, elektronic service quality
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BiRINCi BOLUM

GIRIS

Teknolojinin ve bilgi ¢aginin hizli ilerlemesiyle internet hayatimizin her alaninda
yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Geleneksel ticari yontemlerle yapilan satis,
pazarlama, tanitim, reklam vb. gibi 6geler, daha az maliyetli, dogru sonuglar verebilen hizli ve
etkili olan internet pazarlamasinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Gayrimenkul sektoriinde
de bir¢cok e-pazaryeri siteleri bulunmaktadir. Giinlimiizde gayrimenkul alip satarken ya da
kiralarken de internet sitelerinden ¢ok sik yararlanmaktadirlar. E-pazaryerleri olarak
degerlendiren alicilar ile saticilarin iiglincii bir taraf tarafindan bir araya getirildigi internet
sitelerinde aranilan nitelik ve kriterlere gore istenilen {iriin ya da hizmet ¢ok kolaylikla
bulunabilmektedir. Bu ¢alismada, gayrimenkul alisverisinde internet sitelerini kullanan emlak
komisyoncularinin e-hizmet kalite beklenti ve algilar1 Sl¢iilmiistiir.

Arastirmada, Konya’da e-ticaret sitelerini kullanan emlak komisyonculariin, site e-
hizmet kalitesine yonelik olarak beklenti ve algilarini tespit etmeye, beklentilerinin karsilanip-
karsilanmadig1 ve bunun miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda nasil bir iliski
oldugu problemi iizerinde durulmustur.

Gilinlimiizde internetin yasamimizin her alana girmesi ile zaman ve mekan kisidi
olmaksizin 24 saat {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi almak, aligveris yapmak ¢ok
kolaylasmistir. Internetin bu derece yayginlasmasi emlak sektdriinii de etkilemistir. Insanlar
kiralik ya da satilik ev ararken bagvurduklari ilk kaynak internettir. Ev ev dolasip zaman ve

para kaybetmek yerine, diisiindiikleri 6zelliklere en yakin emlagi bulabilmek icin emlak ile



ilgili e-ticaret sitelerini ¢ok sik olarak kullanmaktadirlar. Hizmet kalitesini artiran, miisteri
beklentilerine cevap verebilen e-ticaret sirketleri diger rakiplerine gore fark yaratmis
olacaktir. Boylelikle, e-hizmet kalite standartlarin1 gergeklestiren e-ticaret sirketleri, miisteri
memnuniyeti ve miisteri baghiligini1 da saglamis olacaktir. Tiirkiye genelinde kullanilan emlak
ile ilgili ¢ok fazla e-ticaret sitesi bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan siteler sahibinden.com,
hiirriyetemlak.com ve milliyetemlak.com’dur. Bu e-ticaret sitelerinin bazilar1 emlak, vasita,
yedek parga, is makineleri, egitim ve is ilanlar1 vb. ¢ok farkli alanlarda hizmet sundugu gibi,
bazilar1 da sadece emlak konusunda hizmet sunmaktadirlar. Arastirmanin amaci, Konya’da
bulunan emlak komisyoncularinin kullanmis oldugu e-ticaret sitelerinin e-hizmet kalitesi
beklenti ve algilarmin olgiilerek, e-hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri
baglilig1 arasindaki iliskiyi incelemektir.

Giliniimiizde bilgisayar ve internet kullanimi hizla yayginlasarak insan hayatinin
onemli bir parcas1 haline gelmistir. Internet kullanim1 sayesinde mesafeler ortadan kalkmis ve
tiim diinyada olusturdugu ag sayesinde diinyanin giderek kiiciilmesine yani kiiresellesmesine
katk1 saglamistir. Internet yolu ile bir yandan bilgi ve fikirlerin, bilyiik bir hizla iletisimi
saglanirken, diger yandan, gerek isletmeler arasinda, gerek isletmeden tiiketiciye ve gerekse
tiiketiciden isletmeye ve tiiketiciden tiiketiciye iletisimi de son derece hizlanmustir. Internet
tizerinden pazarlamanin temel amaci, potansiyel miisteriye ulagsmak, iirlinliin ve hizmetlerin
miisteriye tanitimini ve satisini internet iizerinden yapmaktir. Internet her tiirlii bilgiyi ¢ok
diisiik maliyetler ve etkili bir sekilde topluma ulastirabilme olanag1 saglamaktadir. Internet
ortami1 zaman sinirlamasi olmadan iletisim sagladigindan internet bir pazarlama araci haline
gelmistir. Internet teknolojilerini ticari faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler digerlerine gore
onemli bir rekabet avantaji elde etmektedir. Ciinkii bu isletmeler daha genis tiiketici
kitlelerine daha ucuz yoldan erisebilmektedir. Kisacasi internet pazarlamada zaman ve mekan

kisidi bulunmadigindan 24 saat {rlinleri veya hizmetler hakkinda bilgi alinmasi



saglanabilmektedir. Internetin bir dagitim kanal1 olarak kullanilmasiyla kitlesel pazarlamadan
farkli olarak, kisiye 6zel hizmet sunulmasi imkani dogmaktadir. Bir isletmenin internet
tizerinden hizmet verebilmesi i¢in bir dizi teknik alt donanimin yaninda web sitesine sahip
olmasi veya bu hizmeti o isletme adina yerine getirebilecek araci bir kurumla anlagmasi
gerekir. Sanal magazacilikta basar1 biiyiikk olglide WEB sitesi diizenlemelerine baglidir.
Cinkii WEB siteleri sanal magazalarin miisterilerce goriilen yiiziidir. WEB ortaminda
miisterilerine hizmet veren firmalar1 rakiplerine gore bir adim 6ne ¢ikaran en Onemli
faktorlerden biri de hizmet kalitesidir. Elektronik ticaretin giderek yayginlasmasi, geleneksel
hizmet kalitesinin yaninda elektronik hizmet kalitesinin de 6nem kazanmasina yol agmistir.

Elektronik ortamda hizmet veren isletmeler ve yoneticileri i¢in miisterilerinin verilen
hizmeti nasil algiladigini bilmek, miisterilerinin elektronik ortamda yaptiklari aligverislerinde
neye deger verdiklerini anlamalar1 ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeleri agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. E-miisterilerin verilen hizmetin sonucu ve hizmetin nasil verildigi
konusunda onemli beklentileri bulunmaktadir. Artik internet iizerinden sadece kaliteli veya
ucuz lriin satmak yeterli olmamakta, miisterilerin farkli beklentilerine cevap verebilecek
standartta hizmet Kkalitesi saglamak gerekmektedir. Internet siteleri kullanicilarinin
beklentilerine ne derecede cevap verdigi, sitenin kaliteli olup-olmadigi, tekrar ayni internet
sitesini ziyaret edip-etmedigi ve eglence amagli ziyaret ettikleri bir internet sitesi ile {iriin satin
almak amaci ile ziyaret ettikleri bir internet sitesinden beklentilerinde ne derece farkliliklar
gosterdigi ile ilgili sorular ¢gok dnem kazanmaktadir.

Giliniimiizde insanlarin kiralik ya da satilik emlak ararken basvurduklart ilk kaynak e-
ticaret siteleridir. Bireysel kullanicilar ve emlak komisyoncularina hizmet veren e-ticaret
sirketlerinin, miisterilerinin beklentilerine cevap verebilmeleri, miisteri memnuniyeti ve
miisteri bagliligi saglayabilmeleri biiyilkk 6nem tasimaktadir. Bu durumda, miisterilerine

emlak ile ilgili her alanda ¢ok fazla segenek sunan e-ticaret sitelerinin hizmet kalitelerini



yiikseltmeleri, miisteri beklentilerine cevap verebilmeleri ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. E-
hizmet kalitesini artiran, miisteri beklentilerine cevap verebilen e-ticaret siteleri miisteri
memnuniyeti ve miisteri baghiligini1 da saglamis olacaktir.

Calisma oncelikle bu alanda yapilacak akademik c¢alismalara katki saglayacak oneriler
getirecektir. Bu sektorde faaliyet gosteren e-ticaret site kullanicilarinin e-hizmet kalite
beklentilerine yonelik strateji gelistirmelerine ve Konya’da bulunan emlak komisyoncularinin
e-ticaret sirket e-hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmelerine rehberlik edecektir. Bu durum
bireysel kullanicilarin e-hizmet kalite beklenti ve algisi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri
baglilig1 ile ilgili tutum ve davraniglarini da yansitacaktir.

Arastirma, Konya’da emlak sektoriinde profesyonel olan emlak komisyonculariyla
yapilmistir. Arastirma modeli miisterilerin e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve bagliligi
tizerine odaklanmistir. Bu c¢alismada kesifsel ve sonuglandirict arastirma yontemleri
uygulanmistir. Literatiir taramasi sonucunda, e-hizmet kalitesini 6l¢mek icin en yaygin olarak
kullanilan Parasuraman vd. (2005) tarafindan olusturulan E-S-QUAL 6l¢egi kullanilmistir. E-
S-QUAL olgegi dort boyut ve toplam 22 maddeden olusmustur. E-S-QUAL 6l¢egi ile hem
beklenen e-hizmet kalitesi hem de algilanan e-hizmet kalitesi test edilmistir. E-S-QUAL 6l¢ek
sorular1 ile e-hizmet kalitesi beklentisi ve algi boyutlar1 dl¢lilmiistiir. E-S-QUAL dlgegi
kullanilarak hem online anket hem de yiizyiize anket uygulamasi yapilmistir. Anket, Konya
Emlak Komisyonculari Odasina kayith 705 emlak komisyoncusundan e-posta adresleri
mevcut 300 emlak¢iya SurveyMonkey ¢evrimigci anket sitesinde hazirlanan anket sorular ile
ilgili link e-posta olarak gonderilmistir. Online ankete cevap veren 59 emlak komisyoncusu
ve tesadiifi ornekleme yontemiyle secilen 203 emlake¢i ile yiiz ylize anket yapilmistir.
Arastirmanin kisithiligi Konya ve 254 emlakgi ile sinirhidir. E-hizmet kalitesi lizerine bir¢ok
calisma yapilmistir. Ancak, Tirkiye’de emlak sektoriinde e-hizmet kalitesinin Glgiilmesi,

miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi ile ilgili 6zgiin ¢alisma niteligindedir.



Calisma alt1 bolimden olusmaktadir. Birinci boliim arastirmanin amaci, énemi ve
kapsaminin anlatildig1 giris boliimii, ikinci boliim internette pazarlama tanimi ve c¢esitleri, e-
is, e-ticaret ve e-pazaryerlerinin tanimi ve Ozelikleri, tiglincii bélimde, emlak pazarlamasi,
dordiincii boliimde hizmet, kalite, e-hizmet kalitesinin tanimlar: ile e-hizmet kalitesi 6l¢iim
modelleri, besinci boliim de Konya’da bulunan emlak komisyoncularinin kullanmis oldugu
sahibinden.com, hurriyetemlak.com ve milliyetemlak.com sitelerinin e-hizmet kalitesi
yoniinden beklentileri ve algilarinin degerlendirdigi ¢alisma ile son olarak da altinci boliimde

sonug ve Oneriler yer almaktadir.



IKINCi BOLUM

INTERNETTE PAZARLAMA VE ELEKTRONIK PAZARYERLERI

2.1. Geleneksel Pazarlama ve Elektronik Pazarlama

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki 6nemli gelismeler ekonominin her alaninda koklii
bir degisime neden olmus ve e-doniisiim siireci baslamistir. Internetin ekonominin her
alaninda kullanilmaya baslamasiyla is modelleri ve is siirecleri de degismistir. Ozellikle ag
tizerinde ¢alisan sirket modelleri ortaya ¢ikmistir. Biitlin igletme fonksiyonlarinin ag ortamina
taginmastyla birlikte, is modellerinin biiyiik bir boliimii hem fiziksel ortamda hem de ag
ortaminda faaliyet gostermeye baslamislardir. Kirgova (2006, s. 34), ag sistemleri ile ilgili
olarak;

Bu gelismeler sonucunda her tiirden is modeli tedarik zincirini elektronik ortamda ve ag iizerinde
yapilandirmaya ag sistemleri digerlerine istiinliik saglamaya baslamistir. Paket; maliyet, fiyat
kalite gibi geleneksel degiskenlerin yani sira hiz, kolaylik, basitlik, uyum gibi degiskenlerin de
kullanilmasiyla bagka bir boyuta taginmigtir.

Geleneksel pazarlamada iletisim tek yanli olmasma ragmen internet iki yonlii bir
iletisim saglamaktadir. Internetin iki yonlii iletisim sistemi sayesinde tiiketicinin pazarlama
siirecinin her asamasinda isletmenin bekledigi mesajlar1 kolay bir yoldan hem de hizli bir
sekilde iletmesine imkan vermektedir.

“Geleneksel Pazarlama ile Internette Pazarlama arasindaki farkliliklar pazarlama

faaliyetleri acisindan dort ana baslikta ayriliklarin oldugu goézlenmektedir’’(Mahajan ve

Venkatesh, 2000: 215-225).



Asagida Tablo 1°de Geleneksel Pazarlama ile internette pazarlamanin karsilastirilmasi
yapilmustir.

Tablo 1: internet Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama
Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Faaliyeti

Miisteriler ve miisteri adaylar
Satis telefonla aranir ve iiriin ya
fiziksel olarak ya da projeksiyon
makineleri ileti aktarilir.

Haber gruplarn ile goriismeler,
miilakatlar yapilir ve e-posta ile
yapilan anketlerden yararlanilir.

7/24 hizmet sunulur. Coziimler

Miisteri Bireysel goriismelerden, odak | telefon, faks ya da e-posta ile
gruplardan ve telefon ya da | gonderilir. Online diyalog
Hizmeti mektupla gonderilen anketlerden | siirdiiriiliir. Bakim ve onarim
yararlanilir. hizmeti, uzaktan bilgisayar destegi

ile saglanir.

Basili video kayith ya da ses
kaydi yapilmis olarak hazirlanir
Reklam ve TV, radyo ve gazete gibi
standart medya araglar1 kullanir.
Genellikle ¢ok smirli  bilgi
sunulabilir.

Miisterilerin bagvurularina
Pazarlama yanit vermek lizere haftada bes | Miisteri adaylar ile video
giin, giinde sekiz saat magazada | konferanslar yapilir. Uriin
Arastirmas1 | ya da telefonda hizmet saglanir. | bilgisayar ekraninda tanitilir.
Is yerleri ziyaret edilerek bakim
ve onarim hizmetleri verilir.

Cok  genis  kapsamli  bilgi
tasarimlandirilarak, isletmenin web
sayfasina konur. Ayrica diger
sitelerden manget koyma hakki
satin alinir.

Kaynak: Caglar ve Kilig, 2006: 18

Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan iletisim
mevcuttur. isletme kendisi hakkinda bilgilerini aractya tek yonlii olarak génderir aracilar ise
isletmeden aldiklar1 {irlinlerini miisteriye satarken tek yonli bilgi aktariminda bulunur. Bu
bilgi aktariminda isletme devrede olmadig1 i¢in eksik bilgi aktarimi1 olugsmakta ve miisteriden
gelen Trlin talepleri, sikayetler ise aracilar ve fretici firmaya geribildirim olarak

donmediginden, tiretici firma agisindan dezavantaj yaratmaktadir (Eren, 2009: 9).



2.2. Internette Pazarlama

Bilgi ¢ag1 ve teknolijinin hizli ilerlemesiyle birlikte geleneksel ticari satig, pazarlama,
tanitim, reklam vb. gibi 6gelerin, az maliyetli, daha hizli ve dogru sonuglar verebilen internet
pazarlamasinin ortaya ¢ikmasina ve yayginlasmasina neden olmustur.

Pazarlama olgusu internet ile birlikte yeni bir boyut kazanmustir. Elektroniklesme,
pazarlamada gegerli olan kurallarin ve yontemlerin degismesine sebep olmus, yeni
teknolojiler ile beraber isletmelerin pazarlama plan ve programlarina yeni kanallar ve siiregler
eklenmistir. Iste bu yeni uygulamalar sayesinde isletmeler miisterilerine daha ¢ok
yakinlasarak onlarin ihtiyaglarim1 daha kolay tespit edebilme ve miisteriye 6zel sunum
yapabilme imkanina erismislerdir (Akar ve Kayahan, 2007: 42).

Internet pazarlamasi, miisteri ve iiretici hedefleri dogrultusunda her iki tarafin da
memnuniyetini saglayacak, online aktiviteler ile iiriin, fikir ve hizmet degisimi imkan1 veren,
miisteri iligkisi insa etme ve bunu devam ettirme yontemidir (Ekmek¢i, Berber ve Kutlu,
2007: 47).

Internet ortaminda pazarlama, tiiketicilerle pozitif ve uzun donemli iliskiler
gelistirilmesi i¢cin WEB kullanimi gerektirir ve {iriin ya da hizmetlerini pazarda rakiplerinden
daha yiiksek fiyatlarla konumlandirabilecek bir sirket i¢in rekabet avantajlari yaratir (Ceran ve
Stevic 2009: 44).

“Internette pazarlama, hedef pazara yonelik olarak internet ortammda mamullerin
gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik siirectir’’
(Mucuk, 2004: 244). Internette pazarlama dogrudan pazarlama teknikleri olarak
degerlendirilmektedir. Dogrudan pazarlama, miisteriye ulasma maliyetini azaltmaya c¢alisan
pazarlama yapisidir. Dogrudan pazarlamada iki Onemli unsur olan, satis ve miisteriler
arasinda iligki ve saticinin bekledigi davranistir. Dogrudan pazarlamada iletisim teknolojisinin

biitin imkanlar1 kullanildigi pazarlama sekli olan e-pazarlama yani internetten pazarlama



olarak gosterilmektedir. Mobil pazarlama, oOrgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar
tizerinden iletisime gecmek amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamaya denir.
Mobil pazarlama ilk olarak, hareketliligin diger geleneksel pazarlama mecralarina
biitiinlesmesiyle baslamistir. Bu tarz kampanyalarda hareketlilik uygulamanin miisteri ile
etkilesimli (interaktif) bir hale gelmesini saglayan bir arag¢ olarak kullanilmistir. Mobil
pazarlama, tiiketicide satin alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra tizerinden ve/veya
mobil driinler kullanilarak yapilan tiim pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Her ne
kadar mobil pazarlama bu sekilde tanimlansa da miisteriler genelde bu isi “pazarlamanin Kisa
Mesaj Servisi (Short Message Service-SMS) ile yapilan1” ya da “telefona gelen iiyelik
mesajlar1” olarak algilayip bu sekilde dile getirmektedirler (Karaca ve Giilmez, 2010: 70).

Chaffey, (2004: 639)’a gore internet temelli pazarlama, isletme ile miisteri arasindaki
iligkileri gelistiren, mevcut miisterilere daha iyi hizmet sunulmasimi saglayan ve isletmenin
yeni miisteri kazanmasina yardim eden e-mail, link ve WEB ag sitesi gibi internet araglari
kullanilarak yapilan bir pazarlama yontemidir. Zyman ve Miiller (2000: 35)’e gore ise
elektronik pazarlama, internet lizerinden mal satmaktir ve mal satilmiyorsa buna pazarlama
denemez. “’internette pazarlama fiziksel mekan ve zaman kisitlamalarini kaldirirken dagitim
agma yonelik smirlar1 da kaldirmigtir. Buna gore cografi olarak ¢ok uzaktaki miisterilere de
satis yapilabilmekte ve satig sonrasi destek verilebilmektedir’> (Odabasi ve Oyman, 2003: 326).
2.3. internette Pazarlama Karmasi

Internet {izerinde pazarlama siire¢ olarak geleneksel pazarlamadan 6zellikle sunum ve
satig agamalarinda 6nemli farkliliklar gostermektedir. Kirgova’ya gore (2008, s. 102);

Promosyon programi ve dagitim sistemi agisindan ortaya g¢ikan farklar internette pazarlamanin
kendisine 6zgii yanlaridir. Ancak, pazarlama karmasinin her unsuru acisindan goézlemlenen
interaktivite 6zelligi karmanin olusturulmasinda ortaya ¢ikan farkliliklarin temel nedenidir.



2.3.1. Uriin/Hizmet Kararlar
Elektronik pazarlamada iiriin kararlard, temel-ana tiriinleri (core product) ve gelistirilmis-artt
deger katilmis tirtinleri (extended product) kapsamaktadir. Temel iriin, tiiketiciler tarafindan
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in satin alinmaktadir. Gelistirilmis {irtin, iiriiniin temel yapisiyla
beraber ek hizmetler, yararlar ve degerler eklenerek olusturulmaktadir. internet, cesitli temel
ve gelistirilmis triinler i¢in se¢im yapilmasini ve elektronik pazarlama arastirmalarina
ulasilmasini saglamakta; yeni tiriin gelistirmede ve yayiliminda hiz kazandirmaktadir
(Chaffey vd., 2003°ten Aktaran Elden ve Cakir, 2010: 7-8).
2.3.2. Fiyat Kararlan

Fiyatlandirma, elektronik pazarlarda oldukca onemlidir. Miisteriler fiyatlar hakkinda
her zamankinden daha fazla bilgi sahibi olmakta ve bu durum pek c¢ok pazarda fiyat
duyarliligmmi kesinlikle artirmaktadir. Yeni pazarlarda baskin konuma gelmek isteyen
isletmeler, diisiik fiyatlari daha sik kullanmaktadirlar (Doyle, 2004: 600). Elektronik
pazarlamada miisterinin tam istedigi seyi, onun istedigi zamanda ve rekabetg¢i bir fiyatla temin
edebilmek, satis tstiinliigiiniin elde edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Winkler, 2004:
54).

Kircova (2005, 5.103), Internette pazarlama karmasi fiyatlama politikasi ile ilgili s6yle
ifade etmektedir:

Internet iizerinde pazarlama faaliyetleri yapan isletmelerin fiyatlamada son derece dikkatli
olmalar1 gerekmektedir. Geleneksel pazarlamanin aksine kisa bir siirede rakip firlinlerin
ozellikleri ve fiyatlarnt konusunda bilgi edinme imkanma sahip olan tiiketicilerin, fiyat
konusundaki duyarliligina cevap verecek bir fiyatlama politikasi izlenilmelidir. Bu nedenle
rekabete dayali fiyatlama politikasina agirlik vermek zorunda olan isletmeler, pazarlama
Karmasini olusturma agsamasinda yer ve tutundurma g¢abalar1 bakimindan sagladiklar tasarruflart
fiyatlara yansitmalidirlar.

2.3.3. Tutundurma Kararlan
Tutundurma, herhangi isletmenin mal ya da hizmetini kolaylastirmak amaciyla iiretici-

pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacima yonelik,
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bilingli, programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme siireci olarak
tanimlanabilir (Oztiirk, 2000: 72).

Internet ortami, miisteriye iiriin veya hizmetin faydas1 hakkinda bilgi vermede ve satin
alma kararina yardimci olmada, yeni ve ek pazarlama iletisimi kanallar1 sunmaktadir (AKar,
2010: 218). Boylece internette yiiriitiilen pazarlama c¢abalar1 geleneksel medyada yapilandan
onemli dlciide farklilasmaktadir. Oncelikle, internet kullanicisinin bir WEB sitesini secerek
ziyaret etmesi, o isletmenin Uriin ya da hizmetlerine ilgi gosterdiginin belirtisidir ve bu
nedenle verilen mesajla ilgilenme olasiligi daha fazladir. Ikinci olarak, internetin yapisi
tilketicilerle daha yakin iliski kurmaya imkan vermekte, bu da tutundurma mesajlarinin
miisteriye 6zel hale gelerek, Kisisellestirilmesine olanak tanimaktadir. Ucgiincii olarak,
dogrudan dogruya tiiketiciye hitap edilebilmesi internette pazarlama gabalarint spesifik
misteriler tizerinde daha etkili hale getirebilmektedir (Mucuk, 2006: 255).

2.3.4. Dagitim Kararlarn

Internet iizerinden dagitim kararlar iki sekilde ele alinmaktadir. Birincisi, dagitimi
internet iizerinden yapan isletmelerdir. IKincisi ise siparislerini internet iizerinden alip,
dagitimin fiziksel dagitim kanallarini kullanarak gergeklestiren isletmelerdir.

2.4. internet Yoluyla Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Internet araciligi ile firmalar miisterilerine pazarda yeni firsatlar yakalamasini
saglamistir.

Elektronik ticaretin daha yeni bir olgu olmasi ve iletisim teknolojilerindeki yasanan
cok hizli gelismelerle yayginlagsmasidir. Bunun sonuclar1 sadece niceliksel degil niteliksel
olarak da degisimlere yol agmaktadir. Iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler
pazarlamacilara, tiiketicilerin uzakliklar1 ve konumlari nerede olursa olsun es zamanli ulasim,
iriin satis kanallarimin kolayligi ve etkili geri besleme imkanlar1 sunmaktadir (Ekmekgi,

Berber ve Kutlu, 2007: 52-53).
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2.4.1. internet Yoluyla Pazarlamanin Avantajlan

Internette pazarlama hem miisteriler agisindan hem de isletmeler acisindan avantaj ve
dezavantajlara sahiptir. Asagida avantajlar ve dezavantajlar anlatilmaktadir.
2.4.1.1. isletmeler Agisindan Avantajlar

Isletmeler agisindan Internet yoluyla pazarlamanin avantajlari sunlardir:
2.4.1.1.1. Maliyetlerde Tasarruf Avantaji

Internet ortamda isletmenin pazarlama programiyla ilgili bilgilerin, geleneksel
pazarlamaya gore hem daha cabuk hem de daha ucuza iletilmesi internetin ve internette
pazarlamanin en belirgin 6zelligidir (Kirgova, 2005: 61). Dolayis1 ile isletmeler internet
ortaminda pazarlama faaliyetinde bulundugu zaman maliyetlerinden 6nemli 6l¢iide tasarruf
etme imkanina kavusabilirler.

Uluslararas1 ve ulusal ticari islemleri elektronik ortamda gergeklestirmek zamanin
etkin kullanilmasi ile {riinlerin siparis edilmesi ve teslimi arasinda gegen siire asgariye
inmektedir. Boylece zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri azalmaktadir.
(Yayla, 2010: 26). Geleneksel pazarlamada yiiksek maliyetlere neden olan tanitim,
tutundurma giderleri internet yoluyla pazarlamada geleneksel pazarlamaya oranla diigiiktiir.
Ornegin WEB sitesi yolu ile yapilan tanitim ve reklam giderleri ile {iriin/hizmet ve diger
isletme faaliyetlerine iliskin yenilik ve degisikliklerin duyurulmas: gibi faaliyetlerin maliyeti,
geleneksel pazarlamadaki katalog, brosilir vb. tanitim malzemelerinin maliyetlerinin ¢ok
altinda bulunmaktadir (Deniz, 2001: 114). Fiziksel magaza, depolama ve envanter gibi
sorunlarin ortadan kalkmasi ve miisterilere {iriinlerin iletilmesinde hizli ve etkili olunmasi
dagitim alanindaki faydalarin baginda gelmektedir (Kirgova, 2005: 59-65).
2.4.1.1.2. Satis ve Pazarlama Faaliyetlerinde Etkinlik Avantaji

Isletmelerin satis ve pazarlama faaliyetlerini internet ortamina aktarmalar1 kendilerine

geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha etkin bir bigimde hareket etme imkani
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kazandirmistir. Ornegin internet iizerinden pazarlamanin etkin bir sekilde kullanildig
pazarlama alanlarindan birisi olan perakende sektoriinde miisterilerin iirtin/hizmet ulagimi
fiziksel magazalara nazaran oldukca kisalmistir. Internet iizerinden satin alma islemi
geleneksel yontemlere nazaran tiiketiciler i¢in daha kolay ve giivenilir bir yontemdir (Kotler
ve Armstrong, 2005).
2.4.1.1.3. Giiclii Miisteri Iliskileri, Miisteri Siirekliligi ve Sadakati Avantaji

Internet yolu ile pazarlama faaliyetlerinin en nemli {istiinliiklerinden birisi de isletme-
miisteri iliskileri kapsaminda ortaya c¢ikmaktadir. iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisi
biiylik ol¢iide miisteri bilgilerinin toplanmasi ve analiz edilmesine baglidir. Buttle (1996),
pazarlama sorunlarinin esas noktasinin bilgi isleme oldugunu isaret etmektedir. Bireysel
miisteriler hakkindaki toplanilan bilgiler, pazarlama stratejilerinde biiyiikk Olcilide
odaklanmamiz gereken noktalar1 gostermektedir. Bdylece internet, bilgi isleme yoniiyle,
pazarlama stratejilerinin daha etkin kullanilmasina yol agmaktadir (Portuese D., 2006: 32).

Tiiketicinin davranislarina gore olusturulan veritabanlar1 sayesinde tiiketici profilleri
olusturularak bu profillere uygun hazirlanan kampanyalardan haberdar edilmektedir. Bu tiir
bilgiler firmanin iiriin veya hizmet satig-pazarlamasi faaliyetlerini yonlendirerek daha giiclii
miisteri iliskileri kurabilmelerine, miisteri siirekliligi ve sadakati olusturabilmelerine yardimci
olmaktadir.
2.4.1.1.4. Kiiresel Pazarlara Ulasma Avantaji

Geleneksel Pazar arastirma yontemlerine kiyasla ¢ok kisa bir siire i¢inde ayni iiriinii ya
da hizmeti iireten, satan c¢esitli lilkelerdeki ¢ok sayida sirkete ulasmak, iletisim kurmak ve bu
yolla ticari iliski kurmak internetin isletmelere sagladigi bir yeniliktir. Bu gelisme diinya
pazarlarina acilmak i¢in gerekli biitgelere sahip olmayan kiiciik ve orta biiytlikliikteki
isletmeler agisindan daha da 6nemlidir. Dar bir ¢cevrede faaliyet gosteren, uluslararasi fuarlara,

sergilere ve diger tanitim etkinliklerine katilma ya da uluslararas1 is gezileri diizenleme
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sansina sahip olmayan kii¢lik ve orta 6lgekli isletmeler bu sekilde diinya pazarlarina agilma ve
kendilerini gostermek imkani bulabilmektedirler. Gerek cografi uzaklik, gerekse diinya
pazarlarin1 bilmemeleri nedeniyle tedarik¢i bulmakta zorlanan ¢ok sayida yerel isletme farkli
cografyalardan, farkli tedarikgilerle iletisim kurabilmekte ve alternatif satin alma imkani
bulabilmektedir. Uriin ve hizmetlerini diinyanin her bélgesine cok kolay bir sekilde
ulastirabilmekte kendilerine yeni pazarlar yaratabilmektedirler (Kircova 1.,2005: 64-65).
2.4.1.2. Tiiketiciler A¢isindan Avantajlar:
Internette pazarlamanin tiiketiciler agisindan avantajlar1 asagida siralanmistir. Kirgova’ya gore
(2005, 5.44-46) bu avantajlar ve dezavantajlar sunlardir;
2.4.1.2.1. Kolaylik ve Zaman Tasarrufu Avantaji

Miisteriler 7 giin 24 saat bilgisayarlar1 basindan siparis verebilmekte, saticilarla yiiz
yiize gelip onlarin ikna ¢abalariyla karsi karsiya kalmamaktadirlar. Giiniin herhangi bir
saatinde magazalar1 gezmek yerine herhangi bir yerden yapilacak internet baglantisi ile fiyat
ve kalite karsilastirmasi da yapilarak tiiketicilere, fiziksel ortamda aligveris yapmaya gore ¢ok
biiyiik bir kolaylik, rahatlik ve zaman tasarrufu saglamaktadir.
2.4.1.2.2. Bilgi ve Karsilastirilabilirlik Avantaji

Satin almanin her asamasinda, 6rnegin alternatiflerin degerlendirilmesi sirasinda ¢ok
sayida alternatifin ayn1 anda bilgisayar ekraninda goriilmesi, fiyat, kalite ve diger 6zellikler
bakimindan karsilagtirmalar yapabilmesi, uzman kisilere danisma ve saticilara her konuda
sinirsiz soru sorma imkanimnin saglanmasi gibi Ustilinliikler internet tlizerinden yapilan
aligverislerde insiyatifin biiyiik 6l¢lide miisteriye gegmesi sonucunu dogurmaktadir.
2.4.2. Internet Yoluyla Pazarlamanin Dezavantajlar

Internette pazarlamanin isletmeler ve miisteriler acisindan sagladigi avantajlarla

birlikte dezavantajlar1 da mevcuttur.
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2.4.2.1. Isletmeler Agisindan Dezavantajlar

Isletmelerin ¢ok biiyiik bir maliyet getirmediginden hemen hemen hepsi internette yer
almaktadirlar. Ancak, web lizerinden satis yapmak ayr1 bir organizasyon gerektirdiginden bu
organizasyonlara sahip isletmelerin basar1 sanslar1 daha fazla olmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerine girisen isletmelerin internet pazarlamasiyla elde ettikleri
cesitli tstlinliikler yaninda zaman ve kaynak israfina yol agtigi goriisii ileri siiriilmektedir.
Dogru bir pazarlama stratejisi planlamis olan isletme i¢in ¢ok biiylik bir pazar firsat1 elde
edilirken yanlis stratejiler kaynak ve zaman israfina yol agabilecektir.

Fiziksel ortamda giiclii bir konuma sahip olan isletme sanal ortamda ¢ok daha fazla
rakiple kars1 karsiya kalarak siddetli bir rekabetle karsi karsiya kalabilir. Boylece fiziksel
ortamda giiclii olan konumunu internet ortaminda siirdiiremeyebilir. Isletmeler ancak fiziksel
pazardaki ¢abalarini, internet ortamindaki ¢abalarla uyumlastirmasi zorunludur.
2.4.2.2. Tiiketiciler A¢isindan Dezavantajlari

Internette pazarlamanin dezavantajlari ile ilgili olarak ilk siralarda giivenlik konusu
gelmektedir.
2.4.2.2.1. Giivenlik

Gilinlimiizde bilgisayar1 ve internet baglantis1 olan herkes internette her tiirlii bilgiye
ulagabilmektedir. Dolayisiyla, internet iizerinden sunulan bilginin denetiminin tam olarak
saglanmas1 miimkiin olmamaktadir.

Internet alisverislerinde 6demelerin kredi kart: ile yapilmasindan dolay: tiiketiciler
kendilerini giivenli bir ortamda hissetmemektedirler. Aligveris yapilan sirket ve sitesinin
giivenligi tiiketici icin onemlidir.

Internet ortam1 bircok kisi igin giivensiz bir ortam olarak algilanmaktadir. WEB
sitelerinin kisilerce kabul edilmesi ile ilgili temel faktor olarak giivenilirlik belirtilmekte ve bu

konu ile ilgili yasanan bir basarisizlik WEB sitesinin imajina zarar vermektedir.
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Elektronik ticarete taraf olan kisiler, alisveris islemleri sirasinda birbirlerini
gormediklerinden bazi giivenlik tedbirleri almaya calisirlar. Klasik ticaret yapan bireyler
karsilikli giiven temini i¢in kimlik, imza ve buna benzer yontemler kullanmaktadir. Aym
sekilde dijital ortamdaki is iliskilerinde de, klasik ticarette oldugu gibi, taraflarin karsisindan
beklentileri bulunmaktadir. Dijital ortamlarda imza ve sertifikalarin olusturulmasinin sebebi
budur. Dijital imza ve sertifikalar sayesinde kisiler karsisindakinin bilgilerinden emin
olabilmektedir. Elektronik ticaret ortamlarinda yapilan alisverislerde kredi kartt ve benzeri
bilgilerin {i¢ilincli kisilerin eline gegmesi muhtemel bir risktir. Bu olay daha ¢ok internet
ortaminda ve online magazalardan yapilan aligverislerde goriilmektedir. A¢ik aglarda iletilen
bilginin gilivenligi, baskasi1 tarafindan dinlenme, degistirilme veya taklit edilme tehdidi
altindadir. Bilgi giivenligini saglamak bu tehditleri tamamen ortadan kaldirmakla miimkiin
olabilir.
2.4.2.2.2. Ayrintil Bilgi Eksikligi ve Uriin Farklihg

WEB sitesinin iirlinle ilgili ayrintili bilgiden yoksun olmasi énemli bir sorun olarak
goriilmektedir. Site icerigi ve triinle ilgili bilgilerin, gilincel, dogru ve giivenilir ve yeterli
olmasi gerekmektedir. Ornegin; bir sitenin iiriiniiniin sadece 6nden cekilmis fotografina sitede
yer vermesi ve satin alinacak {irliniin de ii¢ boyutlu bir iiriin olmas1 halinde bu tiiketici igin
yeterli bilgi olusturmayacaktir. Uriin ve hizmetle ilgili sik karsilasilan sorular ve iiriinii
kullanmis kisilerin deneyimleri sitede olmasi1 gereken bilgilerdendir. Siparis edilen {iiriinle
teslim edilen iiriiniin farkli olmasi, satin almak istenen tiriine dokunma ve hissetme olanaginin
bulunmamasi ve iiriin kalitesinden emin olamamak tiiketicilerin internet yoluyla aligverislerde
yasadiklar1 sorunlar olarak 6zetlenebilmektedir.
2.4.2.2.3. Dagitim ve Teslimat

Uriin teslimatindaki gecikme veya iiriin teslim siiresinin uzamas, tiiketicinin iiriine

daha da gec kavusmasina neden olmaktadir. Internet alisverislerde siparis edilen iiriinler igin
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teslimat ve nakliye ticreti talep edilmesi {iriin fiyatin1 artirdigindan tiiketiciler tarafindan tercih
edilmemektedir.
2.4.2.2.4. Tletisim

Geleneksel pazarda satici ile satin alma siireci sirasindaki birebir interaktif iletisim
daha fazla iken, online pazarda bu tiir interaktivite azalmistir, yani tiiketici fiziksel olarak bir
magazaya gittiginde, magaza personeli ile kurdugu diyalogu, online ortamda kuramamaktadir.
Bazi tiiketiciler i¢in aligveris yapmak, satin almanin 6tesinde sosyal bir boyut tasimaktadir.
Bu tiir tiiketiciler i¢in insanlarla goriiserek, konusarak, birebir, yiiz yiize iliski kurarak, canl
bir ortamda aligveris yapmak, toplumsal bir gereksinimi de karsilamaktadir.
2.4.2.2.5. Uriin ladesi

Uriin iadesi ile ilgili problemlerin basinda iiriinii iade etmek istediklerinde, saticinin
adresinin tespit edilememesi veya iade i¢in gerekli postalama giderlerinin kendileri tarafindan
karsilanacak olmasidir.
2.5. Elektronik Ticaretin Tanim ve Gelisimi

Internet teknolojisinin hizla ilerlemesi ve yayginlagmasi ile cografi sinirlar ortadan
kalkarak ticari faaliyetlerin elektronik ortamda kendisine yer bulmasi ¢ok kolay hale
gelmigtir.

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve O&deme
islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri
veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar aragtirmasi,
siparis ve Odeme ile teslim olmak iizere iic asamadan olusmaktadir. Internetin hizla
yayginlagmasi, elektronik ticareti, ticari iglemlerin yiiriitiilmesinde yeni ve ¢ok etkin bir arag
haline getirmistir. Elektronik ticaret, tiim diinyada ticaretin serbestlesmesi ile birlikte, son on
yilda yasanan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik geligsmelerin bir tiriinii olarak ortaya
cikmistir. Elektronik ticaretin araglarini, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini
kolaylastiran her tiirlii teknolojik triinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar, elektronik 6deme
ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri (Electronic Data Interchange-
EDI), internet olarak diisiinebiliriz (e-ticaret, 2014).

Kavramsal olarak mal veya hizmetin alinip satilmasi seklinde agiklanan ticaret
kavrami elektronik ortama tagindigi zaman “elektronik ticaret” olarak adlandirilmaktadir.

Elektronik ticaret bilgisayar aglar1 araciligi ile iirlinlerin iiretilmesi, tanitiminin, satiginin
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O0demesinin ve dagitiminin yapilmasidir. Yapilan islemler, sayisal bigime doniistiiriilmiis
yazili metin, ses ve video gorintiilerinin islenmesi ve iletilmesini igermektedir
(Kiigiiky1lmazlar, 2006: 6).

Elektronik ticaret en genel anlamda, web sitesi tizerinden mallar1 ve hizmetleri satisa
sunulmasi1 seklinde tanimlayabiliriz. Bilgisayar ag yapilanmalar1 (sebekeler) iizerinde
gerceklesen elektronik ticaret bireylerden hane halklarina, 6zel sirketlerden kamu
kuruluslarina, firmadan hiikiimetlere kadar oldukca genis bir alan1 kapsamaktadir (Basaran,
Torenli, Kiyan, 2010: 118).

E-ticaret 1980°li yillardan once de yapilmaktaydi. Eskiden televizyon ve telefon
araciligiyla yapilan katalog satig1 bir e-ticarettir. Ancak bu tarz e-ticaret, giinimiizde mevcut
internet vasitasiyla yapilan kadar etkili olamamistir. Teknolojik gelismelerin {iriinii olan
internetin hizli gelisimi ve sundugu sinirsiz pazar, e-ticaretin son derece hizli ve yaygin olarak
gelismesinin tek nedenidir (Kiiglikgorkey, 2002: 3).

Diinyadaki gelismelere baktigimizda e-ticaretin gelisim siirecinde ilk uygulama
1970’lerde, bu konudaki ilk teknoloji sayilan elektronik fon transferi yani bankalar arasinda
kurulan EFT (Electronic Funds Transfer) ile yapilmistir. EFT ile elektronik 6demeler,
elektronik havaleler yapilmistir. Yine ayni yilin sonlarinda ortaya cikan Elektronik Veri
Degisimi (EDI) teknolojisi de elektronik ticaretin ilk uygulamalarindan biridir. Kredi
kartlarinin kabulii ve kullaniminin artmasiyla, bankamatik cihazlari (ATM) ve telefon da
1980’lerin elektronik ticaretini olusturmustur. 1990’lardan sonra web sayfalarinin
kullanilmasiyla e-ticaret hizli bir gelisim dénemine girmistir (Subasi, 2012: 11).

“Diinya Ticaret Orgiitii, e-ticaret konusunda, 15 Subat 1997 tarihli Hizmetler Ticareti
Genel Antlagmasi ve Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlasmasi’ni imzalanmistir. Birlesmis Milletler,
bu konuda telekomiinikasyon altyapisi ve bilgi teknolojilerinin az gelismis ve gelismekte olan

iilkelerde kullanilmasi ve yayginlastirilmasi i¢in biinyesinde yer alan kuruluslar araciligiyla
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birgok c¢alisma yiirlitmektedir. Avrupa Birligi ise 1980 yilindan beri e-ticaret konusunda
yogun calismalar ylriitmekte ve Avrupa diizeyinde bir bilgi ag1 sistemi kurmaya
caligmaktadir. 1994 yilinda Avrupa Komisyonu resmi bir “Elektronik Ticaret Girisimi”
baslatmistir. 1997 yilinda komisyonun hazirladigi haberlesme dokiimani ile birligin temel
hedefinin e-ticaretin Avrupa’da hizla gelisimini saglamak oldugu belirlenmis ve e-ticaretle
ilgili ¢aligmalarda birbirini tamamlayici iki hedef belirlemistir. Bunlar, e-ticarette giiveni
olusturmak ve tek pazara tam girisi saglamaktir (Coban, Devecioglu ve Karakaya, 2011:
1105).

Tiirkiye’de e-ticaret uygulamasi olarak gériilen ilk 6rnek, Ege Universitesi Bilgisayar
Aragtirma ve Uygulama Merkezi'nde (BAUM) 1989 yilinda gerceklesmistir. Ikinci
uygulama, 1992 yilinda bankalar ile Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi arasinda baglayan
Elektronik Fon Transferi uygulamasidir (Nebipasagil, 2009: 10).

2.6. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Elektronik ticaretin klasik ticarete gore belirgin farklar1 daha ¢ok iletisim ve onay
islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi i¢in klasik yontemde birgok yol
vardir. Ancak bunlarin hepsi e-posta ve diger data aktarim alanlarindan daha hizli olamaz.
Tablo 2'de satin alma islemleri yapan bir firmanin geleneksel ve elektronik ortamlarda
yapacag ticaret karsilastirilarak gosterilmistir. Geleneksel ticaret ifadesiyle, elektronik
ticaretin sagladigi imkanlardan faydalanmadan yapilan ticaret kastedilmistir (e-ticaret genel

bilgiler, 2006).
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Tablo 2: Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Firma

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan
Firma

Bilgi Edinme Ydntemleri

Goriismeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar

Web sayfalart

Talep Belirtme Yontemi

Yazili form

Elektronik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektronik posta

Fiyat Aragtirmasi

Kataloglar, goriismeler

Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarik¢i Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligi Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Internet bankacilig, EDI,
EFT

Kaynak: E-ticaret Genel Bilgiler, 2006

2.7. Elektronik Ticarette Kullanilan Aracglar

E-ticaretin yapilmasini; telefon, televizyon, faks, elektronik 6deme ve para aktarma
sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri (EDI) ve internet olmak {izere alt1 temel araci
saglamaktadir. EDI ve internet, e-ticaret araclarindan diger dort klasik araca gore farkli bir
konuma sahiptir. Ticaret yapan firma arasinda insan faktorii olmaksizin bilgisayar araciligiyla
belge ve bilgi degistirimi saglayabilen EDI sistemleri, e-ticaretin 6nemli bir aracidir. EDI
sistemi, ekipman ve baglama maliyetinin yiiksekligi nedeniyle yaygin olmamakla birlikte
kendine ait telekomiinikasyon alt yapist bulunan bir sebekedir. Yukarida sayilan alt temel arag
arasinda internet e-ticaret acisindan en etkin arac¢ olarak kabul edilmektedir. Bir hizmetin
dretiminin, reklaminin, satin aliminin, Odemesinin ve teslimatinin yalnizca internet
araciligiyla yapilmasit miimkiindiir. Ses, goriintii ve yazili bir metni ayn1 anda ve daha hizh
iletebilme imkaninin olmasi ve bu islemlerin internet ortaminda daha ucuz olmasi gibi
nedenlerden 6tiirli daha ¢ok tercih edilmektedir (Yoriik, 2014).
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Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri e-ticarette onemli bir isleve sahiptir.
Canpolat (2001, s. 16) sOyle ifade etmektedir;

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik kullanimlar1 nedeniyle, elektronik
ticareti onemli bir dl¢lide kolaylastirmakta ve bunun ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Ancak
otomatik gise makineleri olan ATM (Automated Teller Machines)’ ler, kredi, bor¢ ve akilli kartlar
sadece para aktarilmasinda kullanildiklari i¢in ticarette sinirli bir isleve sahiptirler. E-ticaret en ¢ok 4
tiir 6deme yontemini kullanilir. Bunlar; Kredi karti, Dijital para, Elektronik ¢ek, Akilli kartlardan
olusmaktadir.

2.8. Elektronik Is

E-Is (E-Business), her tiirlii is baglantilarinin ve bu is baglantilariyla ilgili kisimlarin
elektronik platformda yiiriitiilmesini ifade eden bir kavramdir. Bir is ortaminin tiim pargalarini
kapsamaktadir; miisteriler, isciler, ortaklar arasindaki iligkiler, is baglanti yazigmalar1 ve
benzeri her sey elektronik platformda gerceklesmektedir (Korkmaz, 2004: 37).

E-is, e-ticaretten bir¢ok yonden farklidir. E-is, internet haberlesme araglarini (WEB
bilgi sayfalari, e-mail, grup posta haberlesme araglari, haber 6bekleri) kullanarak potansiyel
misterilerle iliskiye gegmek ve kisa/orta/uzun vadede isinizi gelistirmek, pazarlama, reklam
vb. konularda internet teknolojilerini kullanmak anlamina gelir. Kisaca internet ortamu,
insanlarla tanisma ve is yapma mekanidir. E-is sonunda bir para akis1 olmayabilir. Ancak e-is
baglantilarinin  dogal uzantisi, ticari kazang saglamak (para akisi, e-ticaret) olarak
diistiniilmelidir. E-ticaret ise, elektronik ortamda (bliylik capta internet lizerinde) para
kazanacak aktiviteleri igerir. E-ticaret sonucunda, net bir para akis1 vardir (megeb, e-ticaret,
2014).
2.8.1.E-Is Modelleri

Is modeli, isletmenin piyasada gelir ve kar elde etmek, yatirimin geri doniisiinii
saglamak icin gerceklestirecegi tiim faaliyetleri, stratejileri, yonetimin islevlerini planlamasi
ve kilit is siireclerini belirlemesi seklinde tanimlanabilir ( Ozmen, 2012:120) e-is modellerini

sOyle ifade etmektedir.
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Yeni ekonomi, is diinyasina yeni e-is modelleri ve e-isletmeler kazandirmigtir. Bu e-is modelleri
genel olarak etkilesimli iletisim hizli, diizenli bilgi akisi ve paylasimi, zamandan ve mekandan
bagimsiz islem yapma firsatlarin1 degerlendiren is modelleridir. Teknolojinin gelisimiyle ortaya
¢ikan tiim cihazlar, yazilimlar ve yaratict mobil uygulamalar, yeni e-is modellerinin ortaya
cikmasina, eskilerin ise farklilasmasina neden olmaktadir.

E-is modellerinin kabul gormiis siniflandirmalarindan birisi Tapcott ve dig. 2000
tarafindan yapilmistir. Bu smiflandirma asagida ayrmtili olarak ele alinmistir (Ozmen, 2012:
1489);
2.8.1.1. Elektronik (Sanal) Pazaryerleri

Elektronik (Sanal) Pazaryerleri, genel olarak alicilar ile saticilarin ii¢lincii bir taraf
tarafindan elektronik ortamda bir araya gelmesi ve bu sekilde e-ticaretin gerceklesmesine
olanak veren bir e-is modeli olarak tanimlanabilir. Bu is modeline “alibaba.com”, “ebay.com”
ornek olarak verilebilir.
2.8.1.2. Sanal Aracilar

Sanal aracilik e-is modelini kullananlar treticiler ile tiiketiciler arasinda konumlandirir.

Web sitelerini ziyaret edeler ile ona iirlin ve hizmet sunanlar arasinda aracilik yaparlar. Arz

edenler ile talep eden taraflarin bulugsmasini saglayan e-isletmelerdir.

Arama motorlari, portal siteler, sanal aligveris merkezleri, e-perakende merkezleri, is yapis
bicimlerine gore sanal aracilik modeline en ¢ok uyan e-is modelleridir. Portal, kilavuzluk eden,
yol gdsteren, bilgiyi nakleden anlamia gelmektedir. Internet {izerinden saglanan bilgiler, iiriinler
ve hizmetler zaman iginde ¢ok hizli artis gdstermistir. internet kullanicilarina, bu bilgi yiginlart
ve {riin ¢esitliligi i¢inde aradigi bilgiye veya liriin ve hizmete nereden ve nasil ulagacaklari
konusunda kilavuzluk yapmak ihtiyag halini alnistir (Ozmen, 2012: 146).

Sanal aracilar internet ortaminda bilgi, {irlin ve hizmet arayan ve satin alan taraflar
arasinda arz ve talep eslestirmesini saglar. Eslestirme becerisi, Pazar boliimleme, {iriin grami
ve hizmetin ¢esitliligiyle alictya en uygun se¢imi yapmasini saglayarak saticiya da

erigilebilirlik saglarlar.
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2.8.1.2.1. Arama Motorlar1

Arama motorlar arayanlarla arananlar1 eslestirmeyi hedeflemistir. En ¢ok bilinen
arama motoru google.com’dur. Miisterileri reklam verenlerdir. Asil amaci arayanlarin
aradiklarini bulmasini saglamak yani eslestirmektir.
2.8.1.2.2. Dikey Arama

Arama motoru teknolojisinde giliniimiizde genel amagli arama motorlarinin yaninda
belli bir alana yogunlagmis arama motoru ornekleri tiiremektedir. Belli bir alana yogunlagmis
arama teknolojisine “’Dikey Arama’’ adi verilmektedir. Dikey arama motorlar1 belli bir
alanda bilgi almak isteyen kullanicilar1 hedefleyip, internet’te bulunan bilgileri bu pencere
cercevesinde tarayip kullanicilara sunar (Dikey Arama, 2014)
2.8.1.2.3. Portallar
Aligveris portallart web sitesi sayisinin artmasiyla birlikte siteler arasinda kaybolan ve
aradigin1 bulamayan kullanicilara kolaylik olmasi ve aligverise ek olarak cesitli destek

hizmetlerin verilebilmesi amaciyla gelistirilmistir.

Portallar, internete girenler igin adeta bir giris kapisi niteligindedir. Ana temasi arayanin tematik
olarak aradigini1 bulmasini saglamaktir. Kullanici, portalin ana sayfasina giris yaptiginda ihtiyag
duydugu kilavuzluk hizmetlerini kolaylikla gorebilmeli ve tikladiktan kisa bir siire sonra s6z
konusu icerige erisebilmelidir. Icerigin zenginlestirilmesi ziyaretciye alternatif tekliflerin
sunulmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Kisilestirilmis sayfalar ve ozellestirilmis hizmetler,
Ornegin ziyaret¢inin kendine 6zel bir igerik sayfasi diizenlemesine firsat vermek, arz ile talebi
eslestirme temasinin etkinligini artiran bir dzelliktir (Ozmen, 2012: 154).

2.8.1.2.4. E-Perakendeciler

E-is modeli olarak sanal aracilar smiflandirilmasma dahil edilebilir. Ulkemizin ilk
sanal perakende magazasi, hepsiburada.com’dur. Diinyada o6n plana ¢ikan sanal
perakendecilik 6rnegi ise; amazon.com dur. Bu firmalar, yaptiklar1 perakende iiriin satisiyla

gelir elde etmektedirler ve gelir seviyeleri tist diizeydedir.
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2.8.1.2.5. E-Ticaret Cars1 Platformu

Yenicarsim.com, ticari iinvani olan kisi ve kurumlarin magaza acarak iirtinlerini
satabilecegi bir e-ticaret platformudur. Bu platformla, ticari diinyada faaliyet gosteren
isletmelere, tiiccarlara, diikkanlar i¢in kurdugu bu carsi platformunda satis yapma firsati
sunulmaktadir. Online tiiketicilerin aradigr tiriinleri tek bir platformda yer alan farkh
magazalarda bulabilecegi, isletmelerin, tiiccarlarin ise kendi markalariyla ve kendi adlarina
satis yapabilecekleri, kendi faturalarini kendilerinin kesmesine firsat veren bir e-is modelidir
(Ozmen, 2012: 163).
2.8.1.3. Ozel Ahsveris Kuliipleri ve Grup Satin Alma (Firsat Siteleri) Modelleri

Ozel Alisveris is modelinde, dzellikle moda tasarim iiriinlerini indirimli fiyatlarla
internet iizerinden satmaktir. Bu kuliiplerin temelini, geleneksel perakendecilikteki ucuzluk
donemine benzer bir sekilde kisith bir siire i¢inde iireticilerin elinde kalan stoklarini nakde
cevirmek firsati verecek bir e-is modeli olusturmaktadir. Cikis amaci, hem iireticiye nakit
saglamak hem de stok fazlasi iirlinlerini indirimli fiyatlarla satmak isteyen iinlii markalarin
imajina zarar gelmeden bunu yapmaktir. Bu nedenle is modeli kampanya siireleri sinirh
tutmaktadir. Ulkemizdeki en onemli alisveris kuliipleri; markafoni.com, limango.com,
trendyol.com, morhipo.com (Ozmen, 2012: 165).
2.8.1.4. Deger Zincirleri

Deger zinciri (value chain), bir hizmet veya iriinlin, kavramsal gelisim noktasindan

baslayarak bir¢ok iiretim siirecinden gegerek nihai tiiketiciye erisimine ve kullanim sonrasina
dek bir parcasi oldugu tiim operasyonlar1 agiklayan, ayn1 zamanda, bir isletmede katma
degerin nasil ortaya ¢ikarildigina yonelik bir modeldir. Ozmen (2012,5.175) soyle ifade

etmektedir;

Deger zincirleri, bir sektérde hammaddenin iiretiminden baglayan ve iiriin haline gelinceye
kadar gegen siire igerisinde gergeklestirilen tiim aktiviteler ve bunlar1 yapan taraflar olarak
tanimlanmaktadir. Bu zincirdeki taraflar hammadde iireticilerinden baslar ve tiim tedarikgileri,
tedarikgilerin tedarikgilerini, yart mamul ve mamul madde {ireticilerini, miisterileri, miisterilerin
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miisterilerini kapsar. Deger zincirindeki oyuncular arasindaki iletisimi, kurulan aglarla
giiclendirerek siireclerde entegrasyon saglamak ve bu sekilde bir sinerji yaratmak bu e-is
modelinin amacidir. Dell, Cisco ve Intel firmalar1 deger zinciri modelini olduk¢a basarili bir
sekilde kurgulamiglardir. Verimliligi artirarak ¢cok anlamli miktarlarda tasarruf saglamislar ve
maliyetleri diisiiriip geliri artirabilmislerdir (Ozmen, 2012: 175).

2.8.1.5. ittifaklar ( Alliances)

Bu model, sanal diinyanin en sanal e-is modeli olarak nitelendirilebilir. Yaratilan
deger elle tutulup, gozle goriilmeyen, sinerjiyle yaratilan degerdir. Internetin sundugu
olanaklar sayesinde ¢ok sayida taraf birebir iletisim kurarak, bilgilerini ve fikirlerini
paylasarak ortak fayda elde ederler. Bu e-is modelini Peer to peer (P2P), kelime anlamiyla
akrandan akrana veya paydastan paydasa e-is modeli diye adlandirmak mimkiindiir (Sevim,
2013).
2.8.1.5.1. Sosyal Aglar

E-Doniisiim sonrasi sanal diinyaya sadece ticari faaliyetler aktarilmadi. Is, okul
arkadaslar1 aile iiyelerinin ve birbirini hi¢ tanimayan insanlarin olusturdugu aglardir (Sevim,
2013).
2.8.1.5.2. Bloglar

WEB iistiinde tutulan giinliikler, seyir defterleri olarak nitelendirilebilir. Blog
modelleri, sahibinin diisiincelerini, bilgilerini, duygularini, diinya goriislerini diger internet
kullanicilartyla paylagmak, seslerini duyurmak i¢in kullanilmaktadir (Sevim, 2013) .
2.8.1.6. Dagitim Sebekeleri
Kurye, kargo tasimacilig1 yapan posta hizmetleri, lojistik hizmet veren igletmelerdir.

2.9. Internet Uzerinden islem Yapan Traflara Gore E-is Modelleri

Internet tizerinden e-pazarlama, igletmelerin internet lizerinden birbirleriyle ve son

kullanicilarla yaptiklart tiim iletisim siireci ve bu iletisim siirecinin sonunda dogan tiim
islemlerden olusmaktadir. Internet iizerinden e-pazarlama is alanlar1 Sekil 1°de gosterildigi

gibi iletisim kurulan kisi/ kurumlar ve iletisim sonucunda dogan islem tiiriine gore farkliliklar
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gostermektedir. Internet iizerinden e-pazarlama is alanlan ile ilgili olarak Mucuk’a (2004, s.

251) gore;
Miisteri Odakhhk Ise Odakhhk

. isletmeden Miisteriye Isletmeden isletmeye
Is Tarafindan (B2C) (B2B)
Kabul Edilmislik
Miisteri Tarafindan -

Miisteriden Miisteriye Miisteriden Isletmeye
Kabul Edilmisllik (C2C) (C2B)

Sekil 1: internet Uzerinden E-pazarlama is Alanlar

Kaynak: Armstrong, John. 2007:3

2.9.1. B2B

Saticilar arasi (toptan ticaret) yapilan ticaret seklidir. Firmalarin is ortaklari, bayiler,
tedarikgiler ile is iliskileri, alim-satim, faturalandirma, siparis takibi vs. islemlerini internet
tizerinden gergeklestirme islemlerini igerir.
2.9.2.B2C

Satici ile tliketici arasinda (Perakende Ticaret) yapilan ticaret seklidir. Satici (toptanct
veya perakendeci) web sitesi sayesinde miisteri ile baglanti kurar. Uriin almak isteyen
tiiketici, sitenin ilgili sayfalarina bilgilerini girer. Bu bilgiler 151ginda firma iiriinii teslimat
adresine gonderir.
2.9.3.C2B

Internet sayesinde tiiketiciler kolayca isletmelerle temas kurabilmekte; web
sayfalarinda sorf yaparak isletmelerin kendilerine kataloglar ve diger bilgileri gondermelerini
beklemeksizin ilgilendikleri mallar1 ya da bilgileri online sisteminde elde edebilmektedirler

(Mucuk, 2004: 251).

26



29.4.C2C
Tiiketiciler arasinda olusan pazar seklidir. Genellikle kullanilmis mallarin kullanildig
pazarlardir. Bu pazarlar1 miizayede sitelerinde gérmek miimkiindiir. Daha 6nce kullanilmis
her tiirlii mal (bilgisayar parcalari, arabalar, antika esyalar, cep telefonlari, kameralar vb.) bu
pazarlarda satilabilir.
2.9.5. P2P

Bazi C2C uygulamalari, esler aras1 (P2P) adiyla bilinen bilgisayar mimarisine dayanir.
P2P bilgisayar mimarisinde her istemci bilgisayar, dosyalari veya bilgisayar kaynaklarimni
(islemci giicii gibi), diger istemcilerle merkezi bir sunucu iizerinden paylasabilmektedir.

2.9.6. G2C

Devletten halka e-Pazarlama kategorisi, devlet ile halk arasindaki her tiirlii elektronik
islemi kapsamaktadir. Vergiler ile ilgili islemler, yazigsmalarin yapilmasi, ¢esitli yasal
yiikkiimliilik ve gerekliliklerin incelenmesi, basvurularin yapilmasi, bilgi edinme ve
bilgilendirme gibi konularda devlet ile halk arasindaki iliskilerin yiiriitiilmesi G2C e-
Pazarlama kapsamina girmektedir.
2.9.7.G2B

Devletten isletmeye (G2B) e-Pazarlama, devlet kurumlari ile isletmeler arasindaki her
tiirlti islemi ifade etmektedir. Her ne kadar bu kategori devletten isletmeye e-Pazarlama olarak
tanimlansa da isletmelerden devlet kurumlarina e-pazarlama faaliyetleri de bu kategori
icerisinde degerlendirilmektedir.
2.9.8. G2G

Devletten devlete (G2G) e-Pazarlama kategorisi kamu kurumlari arasindaki pazarlama
faaliyetlerinin elektronik ortamdan yliriitiilmesini ifade eder. Pek ¢ok G2G uygulamasinin

amac1 kamusal islemlerdeki verimliligi ve etkinligi arttirmaktir. Kamu kurumlar1 arasindaki
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bilgi paylasimi, 6demeler, tedarik gibi e-Pazarlama uygulamalar1 G2G e-Pazarlamanin temel
kullanim alanlaridir.
2.10. Elektronik Pazaryerleri

Giliniimiiziin rekabet ortaminda bilgi ve iletisim altyapilari; network ve iliskilerin
Onemini stratejik dlizeyde algilamay1 ve firma uygulamalarini buna gore bi¢imlendirmeyi
dayatmaktadir. Bireysel bakildiginda rekabet edenler firmalardir ama firmalarin i¢inde yer
aldiklar1 network rekabetteki dayaniklilig1 yakindan etkilemektedir. Artik birbiriyle rakip olan
ama yine de bir network i¢inde, bu ortamin imkanlarini birlikte olusturan ve kullanan firmalar
disaridakilere gére daha avantajli konumdadir (Kandampully, 2003: 445).

Sanal Pazaryerleri, alicilara ¢ok genis yelpazede sunulan iiriin ve hizmeti daha uygun
fiyata alma firsati sunar. Sanal pazar yerleri, alici ve saticilar1 sanal ortamda bir araya
getirerek birbirleri ile aligveris yapmalarina olanak saglayan is modelleridir. Sanal pazar yeri,
alicilara ¢ok genis yelpazede sunulan iirlin ve hizmeti daha uygun fiyata alma firsat1 sunar.
Saticilara ise mali elden ¢ikarma firsati sunar. Bu e-is modelinin temel islevi, ortak bir fiyat
olusmasina zemin hazirlamaktir. Sanal pazar yerlerinin ilk uygulamalar tiiketiciden tiiketiciye
olmasma ragmen, zaman ic¢inde bu sitelerde magaza acgarak islem yapan taraflarda ortaya
cikmistir. Su anda bilinirligi ¢ok yiiksek bir¢cok sanal pazar yerlerinde, hem son kullanicidan
son kullaniciya (C2C) hem de bir isletmeden son kullaniciya (B2C) satislar1 yapilmaktadir.
Sanal pazaryeri modelini gelir elde yoniiyle Ozmen (2012, 139) sdyle ifade etmektedir;

Sanal pazaryeri modeli, gelir elde etme bigimiyle aslinda bir komisyonculuk modelidir. Bu
komisyonun miktar1 sabit olabilecegi gibi islem tutarinin beli bir ylizdesi olarak da
belirlenebilir. Komisyon bedelinin saticidan alinmasi daha yaygin kullanilanidir. Saticilar
sitede ayrica tirlinlerin ilani igin iicret ddeyebilirler. Sanal pazar yeri e-is modeline o6rnek
verilebilecek en 6nemli firmalar; gittigidiyor.com, ebay.com, alibaba.com, chemorbis.com vs.
gibi firmalardir.

2.10.1. Elektronik Pazaryerlerinin Tanim
Elektronik (Sanal) Pazaryerleri, genel olarak alicilar ile saticilarin ii¢lincii bir taraf

tarafindan elektronik ortamda bir araya gelmesi ve bu sekilde e-ticaretin gerceklesmesine

28



29 <¢

olanak veren bir e-is modeli olarak tanimlanabilir. Bu is modeline “alibaba.com” “ebay.com”
ornek olarak verilebilir (Ozmen, 2012: 138).
2.10.2. Dikey Pazaryerleri

Dikey pazaryerleri, adindan da anlasilacag1 gibi, belirli bir dikey endiistri i¢erisinde
alici-tedarik¢i arasindaki islemlerin otomasyonunu hedefler. Genellikle satis veya dagitimda
etkinlige ihtiyag duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri, alicilar ile
tedarikcileri belli bir ortak noktada toplamak ic¢in pazaryerini kullanmak stratejisini uygular
(Sahin, 2002: 56);

Dikey pazaryerleri; hammaddeler ve ikincil stoklar i¢in yeni dagitim kanallari
olusturarak endiistriye 6zgii tedarik zincirlerini desteklemektedir. Islemlerin hizlanmasi,
bilginin serbestce paylasimi, stok ve satis maliyetlerinin azalmasi ile pazaryerlerinin katma
degeri ortaya ¢ikmaktadir. Dikey pazaryerlerine, iilkemizde faaliyet gOsteren
www .kotonline.com ve www.textileonly.com 6rnek olarak verilebilir.
2.10.3.Yatay Pazaryerleri

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alict ve tedarik¢i arasinda online islemlerin
gerceklesmesi amaciyla gilivenilir {iglincli bir parti tarafindan bulundurulan pazaryerleridir.
Yatay pazaryerleri, is akiglarinin ve is siireclerinin iglemsel boliimlerinin otomasyonunu
saglayarak siire¢ ve maliyet avantaji saglama yolunda isletmelere hizmet verir (Canpolat,
2001: 107).

Ugiincii parti olarak adlandirabilecegimiz bu yapilar igerisinde belirli bir uyumlastirma
gerceklestiren kurumlarin yaninda finansal kuruluslar, telekomiinikasyon isletmeleri, BT
(bilgisayar teknolojileri) hizmet saglayicilart gibi farkli alanlarda faaliyet siirdiiren
isletmelerin de oldugu sik¢a goriilen bir durumdur. Tiim bu faktorlerin bir araya gelmesi ile

olusan yapi, isletmelere bir¢cok katma degerli hizmeti sunma ve pazaryerlerinin, online alis ve
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satts konusunda belirli faaliyet ve finansal avantajlari barindirma o6zelliklerine sahip

olmaktadir (Ersoy, 2000: 83).

30



UCUNCU BOLUM

EMLAK PAZARLAMASI

3.1. Emlak ve Konutla Ilgili Temel Kavramlar

Emlak denince ilk aklimiza gelen konuttur. Degisen yasam kosullari, kentlesme gibi
unsurlar disiiniildiiglinde emlak icerdigi anlamlar agisindan giiniimiiz insaninin temel
ithtiyaglari icerisinde yer almaktadir.

Emlak fiziksel yasal ve ekonomik varliktir. Emlak fiziksel bir varlik olarak ele
alindiginda, dokunulabilir ve gbzle goriilebilir bir 6zellige sahiptir. Dolayisiyla emlak, arazi
ve bu arazi lizerinde yapilan binalar, yapilar, alis veris merkezleri, ibadethaneler vb. dir.
Emlak ile ilgili tantmlamalari Oztiirk ( 2009, s. 45) sdyle ifade etmektedir;

Konut: Insanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan barmmay1 karsilayan fiziki mekandir.
Ayrica konut; ekonomik degeri, degisim degeri, estetik degeri ve kullanim degeri olan bir
emlak tiiriidiir.

Emlak: Ev, diikkkan, magaza, fabrika, turistik tesis, otel, motel, ¢iftlik, arsa, arazi, bag, bahge
vb. tasinmazlarin ortak adidir.

Emlak¢i(Emlak Komisyoncusu): Emlak alim-satimi, kKiralama isleri ile ugrasan ve bu konuda
danigsmanlik hizmeti veren kimseye emlak¢1 veya emlak komisyoncusu denir.

Emlak¢ilik: Tasinmazlarin alim-satimlarina ya da kiralanmasina aracilik eden ve bu konuda

danigsmanlik hizmeti veren bir meslektir.
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Emlak Pazarlamasi: Amaglarim gergeklestirmek iizere bir emlak komisyoncusunun emlak
alim-sattim1 ya da kiraya verilmesi-tutulmasi konusunda miisterilerinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya yonelik sunulan hizmetlerdir.

3.2. Emlak Pazarlamasi

Emlak pazarlamasinda amag, iirliniin (emlagin) alic1 tarafindan satin alinmasin
saglamaktir. Emlagin satisinda onemli olan satis adedidir. Satis adedini arttirmak ise, tim
satis islemlerini gelistirmekle miimkiindiir. Bunu yaparken, sadece satis adedini 6lgmekle
kalimmamalidir. Emlak pazarlamasi, emlak tanimi igine giren, ev, diikkan, arsa, arazi, bag,
bah¢e, magaza, otel, motel, fabrika, turistik tesis vb. tasinmaz mallarin pazarlanmasidir.
Emlak pazarlamasi, ayrica, ekonomi i¢inde yerini almis; emlak ve insaat sektorlerinde yerini
almis kisi veya isletmelerin taleplerine cevap verebilmek {lizere arastirma, planlama,
uygulama, kontrol ve degerlendirme caligmalar1 yaparak, alicilarin taleplerini karsilayan
faaliyetleri kapsamaktadir.

Emlak pazarlamasi; Emlak¢inin amacini gerceklestirmek lizere emlak alimi, satimi,
kiraya verilmesi veya tutulmasi konusunda miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilamaya
yonelik olarak sundugu hizmetlerdir (Mazlum ve Demirci, 1999: 4). Emlak pazarlamasi
sonlandiginda devreye taraflar aras1 6deme anlasmasi girer. Odeme sekilleri; pesin, vadeli,
klasik konut kredili veya mortgage sistemi ile 6deme seklinde siralanabilir.

Emlak pazarlarinda, emlak sahibi olmak isteyen veya emlak arayan miisteriler ile
emlak satis1 yapmak isteyen mal sahipleri bir araya gelirler. Mal sahipleri emlaklarinm
istedikleri fiyata alacak alicilar ile bulusturmak isterken, alicilar/kiracilar ise aradiklar fiziksel
ozelliklere ve 6deyebilecekleri tutarlarda emlak aramaktadirlar.

“Emlak pazarlamasi, farkli pazarlama tiirlerinden ‘yer pazarlamasi’ igerisinde yer

alir” (Oztiirk vd., 2009: 46). Emlak pazarlarinda satilan veya kiralanan {iriin; “yer”dir. Bu
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pazardaki satin alma ve kiralama eylemini yapan kisiler bu “yer” ile ilgili; yatirim amach elde
tutmak, kiraya vermek, liretim amaciyla kullanmak isteyebilirler.
3.3. Konut Pazarlamasi

Konut pazarlamasi; emlak, ingaat, gayrimenkul yatirim ortaklig1r sektoriindeki kisi
veya isletmelerin amaclarimi gerceklestirmek tlizere; uygulama, arastirma, planlama, kontrol
ve degerlendirme caligmalarini yiirliterek tiiketicinin konut talebini karsilayan faaliyetleri
kapsamaktadir (igli, 2008: 8).

Gegmiste iilkemizde konut pazarlamasinin yeterince farkinda olunmadigindan gerekli
onem verilmemistir. Ulkemizde bir yandan konut kredilerindeki artis, dier yandan konut
kredilerinden yararlananlarin sayisindaki artis ve niifus artigi, insanlarin daha iyi konutlara
duydugu ihtiyaglardan dolayi, konut pazarlamasinin Onemini arttirmaya baslamistir.
Tiirkiye’de konut pazarlamasi, modern ¢agin bir geregi olarak konut yapimindan 6nce hedef
pazar kitlesinin se¢imini ve hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin1 esas alan bir anlayis1 gerekli
kilmaktadir. Konut pazarlama faaliyetleri kiiciik illerde tek kisinin ¢alistigi emlak biirolarinda,
biiyiik illerde ise ¢ok kisinin ¢alistigi, sahada satis elemanlarinin bulundugu ve bir kisminin
uluslararasi nitelik tagidig1 emlak ofisleri tarafindan gerceklestirilmektedir.

3.4. Emlak Pazarlamasinda Araci isletmeler

Emlak pazarlamasinda aracilar, emlak yoneticileri ya da sahiplerinin emlaklari
miisteriye ulagtirmada aldig1 kararlar ve yollar1 belirlemektedir. Aracilarin temel islevi, bir
emlagin aliciya ulasana kadar gecirdigi tiim evrelerin yonetimidir. Bir baska ifadeyle
aracilarin temel islevi; emlagin nerede, kim tarafindan, ne sekilde aliciya ulastirilacagina karar
verme siirecini yonetmektir. Aracilarin birincil amaci, miisterilere fayda saglamaktir.
Miisterilerin istedikleri nitelikte emlaklari, istedikleri yerde ve istedikleri zaman diliminde

bulabilmelerini saglayarak bu fayday1 yaratirlar.
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Pazarlama aracilari; mal ve hizmetler i¢in miisteri bulunmasina ve satis dagitimina
yardimei olan kisi ya da kuruluslardir (I¢li, 2008: 32). Konut firmalar1 igin; bankalar, sigorta
sirketleri, 6zel finans kuruluslari, gayrimenkul yatirim ortakliklar, ¢esitli danismanlik
firmalar1 ve en 6nemlisi emlak acenteleri pazarlama aracilaridir.

Emlak ile ilgili kararlar, genis bir kitleyi etkiledigi i¢in, ¢ok ¢esitli aktorler tarafindan
(alic1, satici, insaat firmalari, emlak sirketleri, banka vb.) alman kararlardir. Oztiirk vd.
(2009,s.47)’ye gore bu aktorler Sekil 2°de gosterilmistir;

e Aracilar (Emlak komisyonculari)

e Alicilar

e Saticilar

e Degerleme uzmanlari

¢ Kiraya veren- Kiralayanlar

e Devlet organlar1 (Tapu ve Kadastro Genel Miidiirliigii, TOKI, Maliye Bakanligi,

Belediyeler.)

e Banka ve Finans Kurumlari

e Gayrimenkul danigmanlari

e Miilk yoneticileri

e Proje gelistiricileri

e Ingaat firmalar

e Yatirimcilar

e Reklamcilar
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Yatirimeilar (f"roj ¢ Gelistiriciler,
Insaat Firmalar1)
Devlet Profesyoneller
(Emlak Danigmant,
Emlak Eksperleri
Emlak Yoneticileri
Komisyoncular)
Kullanicilar

(Alicilar, Kiracilar)
Sekil. 2: Emlak Pazarindaki Aktorler

Kaynak : Charles H. Wurtzebach ‘den Aktaran Oztiirk vd., 2009:6

3.5. Emlakta Pazarlama Stratejileri

Emlakgilar tek kisi organizasyonundan, ¢ok sayida eleman ¢alistiran organizasyonlara
kadar genis bir yelpaze olusturmaktadirlar. Bir sekreter ya da yardimci ile ¢alisan tek kisilik
organizasyonda tiim faaliyetler (portfoy olusturacak taginmazlarin belirlenmesi, reklam, alim-
satim, kiralama vb.) bu kisi tarafindan gergeklestirilir. Biiylik organizasyonlarda ise,
komisyoncu ofis personelinin yani sira satis elemanlar1 ve saha personeline sahiptir. Satis
elemanlari, komisyoncu veya varsa bir satig miidiirinlin yonetimi altinda calisirlar. Ayrica
yasal iglemler ve reklam faaliyetleri i¢in de elemanlar ¢alistirilmaktadir (Weimer vd., 1972:
471).
3.5.1. Uriin stratejileri

Uriin, ihtiyaclar1 karsilamak icin, isletmelerin ya da kar amacl olmayan orgiitlerin,
potansiyel ve mevcut miisterilerine arz ettikleri tiim sunumlar1 (mal, hizmet) ifade eder.
Emlak pazarlarinda ev (daire, miistakil ev, villa), magaza ve diikkan, ofis ve biiro, fabrika ve

depo, plaza, ¢iftlik, ticari arsa ve konut arsasi, tarimsal arazi, hastane, benzin istasyonu vb.
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menkuller iiriinii olusturur (Oztiirk vd., 2009: 47). Emlak pazarlarinda, miisteriye sadece iiriin
sunulmamakta, satisin gerceklesmesini saglayan pek c¢ok hizmet de sunulmaktadir. Bu
hizmetler, emlakin satis1 ya da kiralanmasi ile ilgili konulardadir. Emlak pazarindaki bu
hizmetler kitlesel olmaktan ¢ok, kisisel olma 6zelligine sahiptirler.
3.5.2. Dagitim Stratejileri

Dagitim, triinlerin aracilar vasitasiyla tireticiden tiiketiciye ulastirilmas ile ilgili tiim
cabalardir (igli, 2008: 74). Bunun yani sira, dagitim kanali, mallarin pazarlanmasini saglayan
isletme ici oOrgilitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir yapidir
(Cemalcilar, 1999: 128). Bu kanallar yardimi ile mallarin sahipliklerinin elden ele ge¢mesi,
baska bir deyisle alinip satilmasi s6z konusu olmaktadir. Dagitim kanallari, {iriinlerin
tilkketicilere ulastirilmasinda kullanilan aracilarin bulundugu kanallardir.
3.5.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Emlak pazarinda satisa konu olan taginmazin fiyatinin belirlenmesi esnek bir konudur.
Mal veya hizmetin aksine emlak fiyatin1 belirlemede bir kesinlik yoktur. Bir 6rnek verecek
olursak, saticinin belirlemis oldugu fiyat, alicinin belirledigi fiyattan ¢ok fazla olabilir. Bu
durumda komisyoncu araya girerek fiyatin ayarlanmasi konusunda aracilik der. Komisyoncu
tasinmazin satig fiyatini belirlemede, bu taginmazin 6zelliklerini ve piyasadaki benzerlerini
karsilastirarak en yiiksek ve en diistik fiyatlar1 emlak sahibine bildirir. Genellikle komisyoncu,
satigin son agsamasina kadar alici ile satictyr biraraya getirmemektedir (Weimer vd., 1972:
470).
3.5.4. Tutundurma Stratejileri

Pazarlama c¢abalar1 temelde, {ireticilerin tiiketicilere mal ve hizmetleri hakkinda
mesajlar vermek ve tiiketicilerin satin alma kararlarini firma lehine vermesini saglamak olarak

tanimlanabilir. Bu amaca ulasabilmek ic¢in firmalarin kullanabilecegi tutundurma karmasi
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araclari; reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadir
(Mucuk, 2001: 173).
3.5.4.1. Reklam
Tutundurma uygulamalarinin en pahali, en onemli ve iizerinde en ¢ok konusulan
boyutu reklamdir. Genel olarak reklamin su islevlerinden sdz edilebilir (Ozalp vd.,2000: 215);
e FEk bir uyarict olmadan tiiketicinin satin almasmi etkileyerek {iriinlin satigini
gerceklestirmek.
e Uriiniin sunulusu, satis noktas1 malzemesi ve satis elemani gibi satisa temel olusturan
calismalara yardimci olmak
e Sirket satis elemaninin ziyareti ya da ilave reklam malzemelerinin génderilmesi gibi
tutundurma uygulamalarinin takip edilmesine yon vermek
e Tiiketicinin satin alma kararin1 etkilemek, triin ve sirket hakkindaki olumlu
goriislerini gelistirmek.
3.5.4.2. Gorsel, Isitsel ve Basih Reklam Ortamlar:

Emlak komisyoncularinin kullandigi temel reklam araglari radyo, televizyon, gazete
ve dergilerdir. Radyo ve televizyonlar gazete ve dergilere nazaran daha az segicilige sahip
oldugundan gazete ve dergiler tercih edilir. Emlak Komisyoncularinin ¢ogu yerel olarak
calistiklarindan gazetelerin kullanilmasi daha uygundur. Gazetelerin hafta i¢i okunma siiresi
ortalama olarak 20 dakika oldugu i¢in gazetelerin daha uzun siireli okundugu hafta sonu
baskilarinda reklamlara yer verilmelidir (Weimer vd., 1972: 487).

Basili reklam ortamlarini genellikle gazeteler, dergiler ve el ilanlar1 olusturmaktadir.
Emlak sektoriinde en yaygm olarak kullanilan reklam araci gazetelerdir. Arastirmalar
potansiyel emlak alicilarinin % 14’{iniin, evlerini gazete reklamlarindan bulduklarini
gostermektedir (Oztiirk vd., 2009: 58). Emlak pazarlamasinda reklam araci olarak gazetelerin

kullanilmasimin bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. En biiyliik avantaj, gazete
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reklamlarinin genis bir kitleye ulasma sansmmin olmasidir. Gazetede yer alan ilan ve
reklamlarin saklanarak, tekrar gozden gecirilme olasiligi da vardir. Son yillarda gazetelerin
hafta sonu ekleri ve 6zel konu ekleri ile genis bir kitleye ulasma imkani vardir.

Basili yayin araclarindan dergilerde de gazetelerde oldugu gibi seri ilanlar ve gorsel
reklamlar yer alir. Dergilerin gazetelere gore avantaji, okunma siirelerinin daha uzun
olmasidir. Reklami yapilacak emlak tiirline gore, sektorel dergilere ilan verilmesi, hedef
kitleye ulasmak bakimindan onem tasir. Son yillarda gazete ve dergilerin arasina konulan
reklam ekleri de etkin bir reklam araci olmaktadir.

Reklam yapilacak emlakin hedef kitlesine ve 6zelliklerine dikkat ederek bu Kitlenin
takip ettigi dergilerde reklamlara yer verilmesi reklamin amacina ulagmasi i¢in gereklidir
(I¢li, 2008: 68). Dergiler, gazeteler gibi ¢cok yaygin olmayip, hedef kitlenin yapisina gore
reklam yayinlamaktadirlar.
3.5.4.3. Elektronik Reklam Araclari

Iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler emlak firmalarmin pazarlama faaliyetlerini
kolaylastirmaktadir. Giiniimiizde internet emlak pazarlamasinda kullanilan en yaygin ve etkili
iletisim aracidir. Internet sayesinde emlak isletmeleri ¢ok sayida alici, satici ve kiraciya
ulasarak ¢ok cazip fiyatlarla satiglar yapabilmektedirler. Geleneksel kitle iletisim araclarina
gore, kullaniciya aktif bicimde rol vererek iki yonlii iletisime olanak tanimaktadir. Kargilikli
etkilesimin, kullanicinin kontrol yetkisinde olmas1 ve bilginin istenilen dogrultuda alinmasi,
diisiik maliyetler, ana 6zellikler arasinda sayilabilir (Odabasi ve Oyman, 2006: 121).

Yayginlasan internet ile beraber, emlak¢ilar ya emlak sektoriiyle ilgili olan e-ticaret
sitelerine iiye olarak portfoylerini bu sitelerden yayinlamaktadirlar ya da kendileri igin bir
web sitesi olusturmakta, sunduklar1 hizmetlerin reklamlarin1 yapmaktadirlar. Bu sitelerde
kullanilan araglar ile emlak, miisteriye tanitilmaktadir. Olusturulan web sitesinde tanitilan

konutun fotograflari, nitelikleri, fiyatlar1 gibi 6zellikleri etkili olarak tanitilmalidir. Emlak ile
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ilgili sitede, alict veya kiralamak amaciyla emlak arayan miisterilerin gereksinimleri
karsilanmalidir. Ya da emlak sektoriiyle ilgili olan sitelere iiye olarak portfoylerini bu
sitelerden yaymlamaktadirlar.

3.5.4.4. Acik Hava reklamlari

Bu reklamlar, D1s mekan araglar1 arasinda yer alan “agik hava reklamlar1” , istasyon,
havaalani, alis veris merkezleri gibi kalabalik yerler ile boyle mekanlarda yer alan
billboardlarda, yol panolarinda, evlerin duvar ve catilarinda, elektronik panolarda, bez
afislerde yer alan reklamlardir. Bir¢ok konutun camlarinda goriilen ‘satilik’ ilanlar1 Agikhava
reklamlarinin en eski ve en bilinen 6rneklerindendir.

“’D1s mekan araglari, cok genis bir kitleye giin boyu ulasabilen cadde ve sokaklarda
goriilen afis, pankart, tabela, pano gibi araglar1 kullanan diisiik maliyetli bir medyadir. Ancak
akilda kalicihigr azdir>> (Ozalp vd., 2000: 217).
3.5.4.5. Kisisel Satis Cabalan

Kisisel satig, satis amaciyla potansiyel alic1 veya alicilarla konusarak, goriiserek satig
yapmaktir. Kisisel satis biitlin pazarlama iletisimi araglar1 arasinda en eski yontem olup, satig
temsilcisinin alici ile yiiz ylize goriiserek tanitimini yapmasi olarak tanimlanabilir (Bone ve
Kurtz, 1994: 573).

Emlagin satisi veya kiralanmasinda, emlak ofislerine gelen ziyaretciler satig
temsilciler1 ile gorlismektedirler. Satis temsilcileri, miisterilerin beklentilerinin  ve
ithtiyaclarinin ne oldugunu ve 6ncelik derecesinin belirleme konusunda olduk¢a 6nemli bir
role sahiptir. Emlak, o6zellikle konut satin almak isteyen miisterinin satin almadaki temel
neden, barinma ihtiyacin1 karsilamak, yatirim yapmak veya prestij sahibi olmak amaciyla
emlak satin almak isteyebiliriler. Bu nedenle miisterinin ihtiyacini belirleyen emlak¢1 buna

gore Onerilerle misteriyi ikna etmeye ¢alismalidir.
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3.5.4.6. Satis Gelistirme Cabalar

Satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama disinda
kalan, genellikle siirekli olarak yiirlitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler, satis
noktasinda reklam (POP), ticaret fuarlari, esantiyonlar, kuponlar, hediyeler, yarismalar ve
cekiligler vb. gibi devamlilig1 olmayan diger satis cabalaridir.

Promosyon olarak da ifade edilen satis tesvik, cogu kez reklam ve kisisel satisla
birlikte yiiriitiilen ve iirlinlerin satislarin1 desteklemesi i¢in yapilan kisa siireli tesviklerdir
(Kotler and Amstrong, 1991: 454).

Son zamanlarda, emlak sektoriinde de daha 6nce 6rnegi goriilmemis bir bigimde satis
gelistirme tekniklerinin  kullanildigim1i  gérmek miimkiindiir. Cesitli firmalar tarafindan
irettikleri konut projelerinin satisinda uygulanan indirim kampanyalari, satis gelistirme 6rnegi
olarak kabul edilebilir. Emlak pazarlarinda satis gelistirme tekniklerinden en ¢ok fiyat
indirimleri ve hediye verme kullanilmaktadir. Emlak pazarlarinda uygulanan satis gelistirme
yontemleri su sekilde siralanabilir Bunlar; Fiyat indirimleri, hediye verme, fuarlara katilma,
aracilarin komisyon indirimleri, insaat sirketlerinin bankalardan daha uygun faiz oranlarn ile
vadeli satis yapmalari, sponsorluklar vb.
3.5.4.7. Halkla liskiler

Halkla iliskiler, kurum g¢evresi ile onlarin goriislerini etkilemek, iyi iligkiler kurmak ve
ikna etmek amaciyla bir takim iletisim etkinliklerinin yonetimidir (Odabasi ve Oyman, 2003:
84).

Halkla iliskiler, firmanin kendisine ve mal/hizmetlerine kars1 olumlu tutum ve diisiince
olusturmak i¢in ilgili olan gevreler ile iyi iliskiler kurma calismalar1 olarak tanimlanabilir.
Baska bir ifadeyle, firmanin kendisinin mal ve hizmetlerine karsi iyi bir imaj kazandirmak

icin programlar hazirlama ve uygulama ¢aligsmalari olarak ta ifade edilebilir.
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3.6. Miisterinin Satin Alma Karar Davranisi ve Siireci

Satin alma, tiikketim siirecinin bir agamasidir. Oysa satin alma karar1 verilinceye kadar,
emlak satin almak isteyen bir tiiketici ¢esitli evrelerden geger. Bu evrelerin, diger bir ifadeyle
satin alma karar siirecinin incelenmesi, tliketicinin nasil satin alim yaptifin1 ve ne amagla
yaptigini agiklamada yardimci olacaktir.

Odabas1 (2003, s. 54), Tiiketici satin alma karar siirecini sdyle ifade etmektedir;

Ihtiyaci belirleme, bilgi arama, satin alim dncesi alternatifleri degerlendirme, satin alma-tiiketme, satin
alim sonras1 degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. Tiiketiciler icin geleneksel satin alma karar
stireci bu sekilde olmakla beraber, tiiketiciler i¢in satin alim karar1 vermek her zaman yogun bir ¢abay1
ve zamani gerektirmez. Bazi satin alimlar, ¢ok kolayca hi¢ diisiinmeden yapilabilir. Ornegin, fiyati
diisiik olan ve sik satin alinan iirlinler i¢in bu durum gecerlidir. Bunun yami sira pahali olan ve
karmasik {irtinlerde, iiriinle ilgili aragtirma yaparak ve gerekli bilgileri etraflica toplayarak alim karari
verilmektedir. Emlak gibi iriinlerde, satin alma kararinin verilmesinde genelde c¢ok fazla bilgiye
ihtiya¢ duyulmaktadir; tiiketiciler emlagin fiyati, dayanikliligi gibi konularda bilgi aramakta ve bunun
i¢in ¢ok zaman harcamaktadirlar.
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

A

Y

PSIKOLOJIK ETKILER TUKETICI SATIN ALMA SURECI

» Ogrenme
» Giidiilenme
* Algilama
* Tutum
» Kisilik
a
4

SOSYO+KULTUREL ETKILER

Sorunun Belirlenmesi
» Danisma Gruplari Secenekleri ve Bilgileri Arama
* S‘”Yﬁ' Sinif —>| Segeneklerin Degerlendirilmesi
o Satin Alma Karari

* Kisisel Etkiler
f Kiiltiir Satin Alma Sonras| Degerleme

i

DEMOGRAFIK ETKILER

=»| Tatmin

* Yag
* Cinsiyet
* Ezitim I —
* Cografik Yerlesim

* Meslek
. Gelir Tatmin
Olmama

DURUMSAL ETKILER

* Fiziksel Cevre
* Sosyal Cevre
* Zaman
* Satin Alma Nedeni
* Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3: Genel Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Odabas1 Y., Baris, G. 2003: 50

3.7. Internet Uzerinden Konut Pazarlama
Iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte emlak pazarlama faaliyetleri de

kolaylasmistir. Iletisim teknolojisindeki gelismelerden biri olan internet, su anda emlak
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pazarlamasinda kullanilan en yeni ve etkili iletisim aract olarak ifade edilmektedir.
Profesyonel olarak bir web sayfasi olusturarak portfoy toplayip, bunlari internet ortamindan
pazarlamaktir. Bu sekilde az masrafla genis bir kitleye ulasilarak pazarlama saglanmis
olacaktir. Web sitesi miisteri ihtiyaclarina cevap verecek sekilde hazirlanmali ve devamlhi
giincellenerek miisterilerin siteye devamli girmeleri saglanmalidir.

Internet’i bir reklam araci olarak kullanan emlak komisyoncularina sagladigi faydalar
asagidaki bagliklar altinda siralanmistir:

e Web sayfalarinda resim, yazi, grafik, video, fotograf vb. materyaller miimkiin
olabildiginden, iyi bir reklam aracidir. Ornegin, miisteri satin almay1 diisiindiigii evi
gercekte gormeden, adim atmadan sanal ortamda evin her kosesini gezebilmektedir
(Broidis, 1996: 45; Marketing News, 1997: 12).

e icerdigi bilgiler devamli giincel oldugundan, miisterilere aninda iletilebilmektedir
(Karaat, 1997: 31). Emlak komisyoncular1 mevcut gayrimenkuliin fiyat, resim vb.
degisiklikleri aninda yiikleyerek miisterilerine ¢ok daha hizli ulasabilmektedir.

e Kullanicilar arasinda karsilikli iletisim s6z konusu oldugundan emlak komisyoncusu
ile miisteri arasinda kisisel iletisim daha kolay olmaktadir. E-posta kullanicilar: ile
direkt iletisim sagladigindan, emlak firmasi ile ilgili goriis, elestiri ve teklifler aninda
ogrenilmektedir (Waltz, 1996: 23; Karaat, 1997: 33).

e Internet’teki bilgiye diinyamin her yerinden haftanin 7/24 ulasabilme imkani
oldugundan emlak komisyonculari hizmetlerinin ve mevcut gayrimenkul tanitimini
stirekli bir sekilde yapabilmektedir (Broidis, 1996: 45).

e Internet vasitasiyla miisteriler cok daha fazla bilgi edinebilmektedirler. Ciinkii sadece
satisa konu gayrimenkuliin 6zellikleri degil, bulundugu cevrenin de o&zelliklerini
sunabilmektedirler. Ornegin, tasmmazin bulundugu bdlgedeki okullar, hastane,

aligveris merkezleri, camiler, ana yollar, caddeler, su, elektrik, telefon, kablolu TV
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hatlar1 ve bu bolgede ulasim hatlarmna iligskin tiim bilgiler internetten verilmektedir.
Hatta bu bilgilerin i¢inde gayrimenkuliin bulundugu bolgeye iliskin niifus bilgileri de

mevcuttur (Blake, 1995: 6).

44



DORDUNCU BOLUM

E-HiZMET KALITESI

4.1. Hizmet Kavram

Hizmetlerle ilgili literatiir incelendiginde, hizmetin, akademik c¢evreler tarafindan
kabul gormiis ortak bir taniminin olmadigr ve hizmetin degisik bigcimlerde tanimlandigi
goriilmektedir (Cigek ve Dogan, 2009: 20, Dogan ve Titlincti, 2003: 1). Geg¢misten
glinlimiize, hizmet tanimi, i¢inde bulunuldugu déneme ve bilim adamlarinin bakis agilarina

gore kapsami agisindan farkliliklar géstermistir. Tablo 3’de hizmetin tarihsel tanimlar1 sdyle

gosterilmistir:

Tablo 3: Ge¢misten bugiine hizmetin tanimlar:

Tamimi Yapanlar

Tammlar

Fizyokratlar (- 1750)

Tarimsal tiretim digindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790)

Somut, elle tutulabilir {irlin meydana
getirmeyen tiim faaliyetler

Jean Bapiste Say (1767-1832)

Mallarin faydasini arttiran ve imalati
yapilamayan tiim faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924)

Yaratildig1 anda varlik bulan iirtinler
(hizmetler)
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Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol
acmayan faaliyetler

Cagdas Tanim Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol
acmayan bir faaliyet

Kaynak: Cowell, Donald’dan Aktaran Oztiirk, 2003:3
Hizmetlerin genel Ozelliklerini dort grupta incelemek miimkiindiir. Bunlar (Atan vd,
2006:162);

e Soyut Olmalar

e Heterojen Olmalari

e Uretim ve Tiiketiminin Es Zamanlilig1

e Stoklanamamadir.

Hizmetleri mallardan ayiran dort temel 6zellik vardir. Bunlardan ilki soyut olmak yani
hizmetlerin elle tutulamaz olusudur. Satin almadan 6nce hizmetlere dokunulamaz, goriilemez
ve degeri hesaplanamaz. Bir hizmetin satin alimi ve tiiketilmesi kisa bir zaman icinde
gerceklesir ve tamamen tecriibe etmeye dayalidir. Hizmetlerin ikinci 6zelligi, eszamanlilik
yani lretiminin ve tliketiminin birbirinden ayrilamamasidir. Hizmetlerin {iglincli 6zelligi
ozellikle emek icerigi fazla olanlarin heterojen olmalaridir. Hizmetin dordiincii 6zelligi
dayaniksizlik yani depolanamaz olusudur (Bozdag vd, 2003: 2).

4.2. Kalite Kavram ve Boyutlar:

“Kalite (Qualitas); Latince ‘’nasil olustugu’ anlamina gelen ‘qualis’ kelimesinden
gelmektedir. Esasta “kalite” sozciigli hangi lirlin ve hizmet i¢in kullaniliyorsa, onun gercekte
ne oldugunu belli etmek amacini tasimaktadir’” (Kog, 2006: 6).

Kalite, bir {riiniin misteriler tarafindan deginilen veya ima edilen istekleri
karsilayabilme yetenegine sahip niteliklerinin toplami olarak tanimlanabilmektedir. Ancak
insan ihtiyaglarinin sinirsiz oldugu diisiiniiliirse herkesin genel olarak ulasabilecegi tek bir

kalite tanim1 yapmak neredeyse olanaksizdir. Farkli kalite tanimlarinin yapilmasinin nedeni,
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kalite olgusunun kisiye gore farklilik géstermesi ve kalitenin ¢ok boyutlu olmasidir (Gedik,
2007: 7).

Juran’in (1974), kaliteyi “kullanima uygunluk” olarak; Parasuraman vd’nin (1985)
kaliteyi “miisteri beklentilerinin giderilmesi” olarak; Crosby (1979) “ihtiyaca uygunluk”
olarak tanimladig1 goriilmektedir. Kaliteyi, bir {irlin ya da hizmetin degeri, eksikliklerden
kacinmak, miisteri beklentilerini karsilamak veya beklentilerin ilerisine ge¢mek olarak
aciklayan tanimlara da rastlamak miimkiindiir. Kalite kavrami, ISO 9000’de ise, “bir {iriin
veya hizmetin belirlenen ihtiyaclar1 karsilama kabiliyetine dayanan ozelliklerin tamami”
olarak tanimlanmistir (Avci, Sayilir, 2006: 123).

Kalitenin konusunda ¢ok sayida tanimin yapilmasinin nedeni, kalitenin ¢ok boyutlu
olmasindan kaynaklanmaktadir. Kalitenin boyutlar1 asagidaki basliklar halinde toplanabilir
(Dogan, 2000: 35);

Giivenilirlik: Uriin ya da hizmetin miisterinin istek ve ihtiyaglarm giivenilir bigimde
gerceklestirebilme yetenegi.

Performans: Uriin fonksiyonlarmin iyi bigimde yerine getirilmesi.

Uygunluk: Belirlenen spesifikasyon, belge ve standartlara uygunluk.

Dayamkhhk: Kullanilabilir dmriiniin uzun olmasi.

Servis Kolayhgi: Garanti siiresi i¢inde iiriine iligskin sorun ve sikayetlerin dikkate alinmas1 ve
tamir, bakim, onarim gibi servis hizmetlerinin gerektigi gibi sunulmasi.

Estetik: Uriiniin duyulara ve zevklere hitap edebilme 6zelligi.

Hizmet Goriirliik: Sorun ve sikayetlerin kolay ¢6ziimlenebilirligini ifade eder.

Itibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin gecmis performansi.
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4.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet kavraminda oldugu gibi hizmet kalitesi kavraminda da akademik g¢evrelerce
kaliplagmig bir tanimlama mevcut degildir. Hizmet kalitesinin, insan dogas1 geregi davranigsal
karakteristiklere gore degisen algisal bir kavram olusu tanimlanmasini gli¢lestirmektedir.

Hizmetlerin temel 6zellikleri olan soyutluk, heterojenlik, degiskenlik ve dayaniksizlik,
hizmet lretimi ve tliketiminin ayni anda gerceklesmesi faktorleri (ayrilmazlik); hizmet
iretimini, satisini, misterilerin kalite algisin1 ve misteri tatminini 6nemli Ol¢ilide
etkilemektedir. Hizmetlerin soyut olusu, miisterilerin satin almadan once, alacaklar1 hizmetin
kalitesini degerlendirmesini zorlagtirmaktadir. Bircok durumda ise, hizmet satin alinmasi ve
kullanim1 sonrasinda da miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri zor olabilmektedir.
Ayni sekilde hizmetlerde kalite kontrolii de son derece zordur. Ancak dikkatli personel se¢imi
ve egitimle, hizmet kalitesini bir 6l¢iide standartlagtirmak miimkiin olabilir ( Devebakan ve
Aksarayli, 2003: 40).

Bir hizmet kurulusunu digerinden farkli kilan en Onemli faktorlerden biri,
rakiplerinden daha yiiksek kalitede hizmet iiretmesi ve sunmasidir (Ghobadian, Speller ve
Jones, 1994: 44). Miisteriler her zaman kendilerine sunulan hizmetle bekledikleri hizmeti
karsilagtirmaktadirlar. Eger verilen hizmet beklentilerinin {izerinde gergeklestirilmisse daha
fazla tatmin olmakta ve o hizmeti almaya devam etmektedirler. Pek ¢ok hizmet kurulusu,
farkli ve istenen kalitede hizmet liretme ve sunma stratejisiyle rakiplerinden {istiin duruma
gecip, karliliklarini siirekli kilarak, rekabette Ustlinliikk avantajini yakalamaktadir. Bu tiir
kuruluglarda verilen hizmetin amacindan ¢ok hizmetin verilis bicimi ile ilgilenilmektedir
(Seth, Desmukh ve Vrat, 2005: 914).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985: 42) hizmet kalitesini, beklenen hizmet ve
algilanan hizmet performansinin karsilagtirilmasi olarak tanimlamiglar ve hizmet kalitesini,

hizmetin istiinligline dair global karar ve tutumlar olarak degerlendirmislerdir. Hizmet
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kalitesi, verilen hizmetin miisteri beklentilerinin ne kadarinmi karsilayabildiginin bir Sl¢iisiidiir.
Kaliteli hizmet vermek ise miisteri beklentilerinin karsilanabilmesidir. Beklenen kalite ile
algilanan kalite arasindaki karsilagtirma sonucu ortaya ¢ikan negatif fark, miisterinin hizmet
kalitesini olumsuz degerlendirdigi anlamina gelmekte; bunlarin arasindaki pozitif fark ise,
miisterinin hizmet kalitesinden memnun kaldigin1 gostermektedir (Degermen, 2006: 23).
Beklenen Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesi literatiiriinde kullanilan beklenti kavrami, miisteri
memnuniyeti literatiiriindeki beklenti kavramindan farklidir. Ciinkii miisteri literatiiriindeki
beklenti kavrami, miisterilerin herhangi bir isletmenin kendilerine ne sunabilecegine iliskin
tahminleri iken; hizmet kalitesi literatiiriindeki beklenti kavrami, miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1 olarak degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle isletmenin ne sundugu ile ilgili
degil ne sunmasi gerektigine dair duygu ve disiinceleridir (Faizan vd., 2012: Parasuraman
vd., 1988).

Musterilerin hizmete iliskin beklentilerini ve memnun kalmalar1 i¢in hizmette
bulunmasini istedikleri 6zellikleri ifade etmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin kendilerine
sunulan  hizmetten memnun kalip  kalmayacaklar1  beklentilerinin  gergeklesip
gerceklesmeyecegi ile cok yakindan iliskilidir (Ozatkan, 2008: 33). Hizmet Kalitesi
beklentilerle ilgili olarak Ozatkan (2008: 34) soyle ifade etmektedir:

Hizmet kalitesi literatiiriindeki "beklenti" kavrami, miisteri tatmini acisindan kullanilan
kavramdan farklilasmaktadir. Miisteri tatmini agisindan beklentiler; miisteri tarafindan,
gerceklesecek bir islem ya da alisveris sirasinda olmasi muhtemel seylere iliskin yapilan
tahminler olarak ele alinir. Ote yandan hizmet kalitesi literatiirii agisindan beklentiler, miisterinin
istek ya da ihtiyaglar1 olarak ele alinmaktadir yani hizmet saglayicinin ne sunabilecegi degil ne
sunmasi gerektigidir.

Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin hizmete iliskin beklentilerini ve memnun
kalmalar1 i¢in hizmette bulunmasini istedikleri Ozellikleri ifade etmektedir. Dolayisiyla,
miisterilerin kendilerine sunulan hizmetten memnun kalip kalmayacaklar1 beklentilerinin

gerceklesip gerceklesmeyecegi ile ¢ok yakindan iliskilidir (Parasuraman vd., 1988: 16).
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Algilanan Hizmet Kalitesi: Miisterilerin hizmete iliskin beklentileriyle gergeklesen hizmet
arasindaki farkin derecesi ve yonii olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1988: 15). Bireylerin hizmet Kkalitesine iliskin algilamalarinin degerlendirilmeleri, beklenti ile
algilamalarinin karsilagtirilmasi sonucu anlam kazanmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalite
subjektif bir kavramdir. “’Algilanan kalitede mal veya hizmetin nitelikleri degil, o mal ya da
hizmetin bir biitiin olarak tiiketiciye saglayacagi yarar 6nemlidir’’ (Canpolat, 2002: 62;
Tekinglindiiz, 2010: 542).
“’Algilanan hizmet kalitesi kavraminda ise miisterinin algilar1 6n plandadir. Burada ortaya
konan algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin bir tutumunu ifade etmektedir’” (Bitner, 1990: 69-
82).
Akin (2001, s.33) algilanan kaliteyi s0yle ifade etmektedir;
Algilanan kalite, miisterinin, bir varligin genel iistiinliigli ve mitkemmeliyeti hakkindaki
yargisidir. Algilanan kalite siireci, bir davranis bigimi olup, icerik itibariyle tatminle ilgili
olmakla birlikte, tatmine esit degildir ve algilanan performans ile beklentilerin
karsilastirilmasi sonucu meydana gelmistir.
4.4. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 (Parasuraman, Zeithaml ve Berry)

Hizmet kalitesini etkileyen boyutlarla ilgili literatiirde ¢ok fazla c¢alisma
bulunmaktadir. Parasuraman ve arkadaslart hizmet kalitesini etkileyen hususlari hizmet
kalitesinin boyutlar1 olarak ele almiglardir. Hizmet kalitesi konusunda yaptiklar1 ¢alismalar
sonucunda, hizmet kalitesin belirleyen ve ¢ok kabul goren 10 boyut 6nermislerdir (Seyran,
2004: 39). Bu boyutlar1 s6yle tanimlanmustir;

4.4.1. Fiziksel Ozellikler: Hizmet sunumu sirasinda kullanilan bina, arac- gereg, techizat ve
personelin fiziksel goriiniimii, hizmetin fiziki simgeleri, hizmeti alan ya da bekleyen diger
misterilerdir.

4.4.2. Giivenilirlik: Hizmeti ilk seferde dogru olarak sunma yetisi, hizmetle ilgili kayitlarin

dogru ve tam tutulmasi, hizmeti s6z verilen zamanda yerine getirebilmedir.
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4.4.3. Heveslilik: Personelin hizmet sunumundaki istekliligi, misterilere hizli hizmet verme
ve yardim konusunda goniilliiliikk, arayan miisterilere hizli cevap verme, randevularin hizli
ayarlanmasidir.

4.4.4. Yeterlilik: Hizmetleri gergeklestirebilmek igin gerekli bilgi ve deneyime sahip olmadir.
4.4.5. Nezaket: Miisteriler ile dogrudan iletisim kuran personelin saygili ve i¢ten olmasidir.
4.4.6. Inamhrhk: Hizmet sunum siirecinde miisterilerin ¢ikarlarmin korundugunun
hissettirilip, giivenlerinin kazanilmasidir.

4.4.7. Giiven: Verilen hizmetler konusunda tehlike, risk ve Kkuskularin ortadan
kaldirilmasidir.

4.4.8. Ulasilabilirlik: Hizmete ulagmak igin gerekli fiziki kosullarin saglanmasi ve iletigim
araclar1 ile hizmete kolay erigimin desteklenmesidir.

4.4.9. Tletisim: Miisteriler arasindaki kiiltir ve egitim farkliliklarinin dikkate alinmasi
suretiyle miisterileri bilgilendirme, sorunlarinin dinlenip ¢oziimlerinin saglanmasidir.

4.4.10. Miisteriyi Anlamak (Empati / Anlayis): Misteriyi tanimak, miisterinin istek, ihtiyag
ve problemlerini anlamak, miisterinin hedeflerine ulagsmasina yardimci olmaktir.

4.5. Hizmet Kalitesinin Olciilmesinde Kullanilan Modeller

Mal ve hizmetlerden beklenen kalite seviyesinin artmasi iiriinlerin kalite diizeylerini
belirlemeye yonelik galismalara da hiz vermistir. Isletmeler iiriinlerinin miisterilerine gore ya
da rakiplerine gore ne kadar kaliteli ya da kalitesiz oldugunu tespit etmek ve bu tespitlere
dayanarak gelecekteki stratejilerini belirlemek istemektedirler (i¢6z, 2005: 12).

Hizmet sektoriinde ve alt sektorlerinde hizmet kalitesi Olglimii iizerine literatiirde
bircok calisma Ornegi bulunmaktadir. Bu oOrnekler incelendiginde hizmet kalitesinin
tanimlanmasi ve 6l¢iimii iizerine bircok model ve yontemin gelistirildigi goriilmektedir (Kilig
ve Eleren, 2009: 92). Hizmet kalitesine iligkin bir¢cok model olmakla beraber, literatiirde

asagidaki modellerin 6n plana ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir:
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4.5.1. SERVQUAL (Service Quality) Modeli

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB) 1985 yilinda yaptiklar1 ¢alismalari ile hizmet
kalitesi kavraminin anlagilmasina katkida bulunmuslar ve hizmet kalitesini etkileyen
faktorlerin tespiti konusunda ¢ok Olgekli bir model gelistirmislerdir. Bu modelde miisteri
beklentilerini karsilayan hizmet, kaliteli olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin beklentileri
ve algilar1 arasindaki farka dayanarak kalite degerlendirilmesi yapilmaktadir. Tiketici
beklentileri ile algilarin arasinda bosluk bulunmasi durumunda hizmet kalitesiz olarak kabul
edilmektedir (Okumus ve Yasin, 2007: 28).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB), hizmet kalitesi kavramina daha genis bir
perspektiften yaklasarak hizmet kalitesini 6l¢gmek icin SERVQUAL adi verilen ayrintili bir
6lgme yontemi gelistirmislerdir. Bu 6l¢gme yontemi 22 maddeden olusan boliimler halindedir.
Ik boliimde tiiketicinin hizmet isletmesinden beklentileri, ikinci bolimde ise sdz konusu
isletmeden algiladigi hizmet performansi ayn1 maddeler kullanilarak ayr1 ayr1 dl¢lilmektedir.
Olgekte tamamen katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum arasinda degisen yedili Likert
6lcegi kullanilmistir. PZB oncelikle, hizmet kalitesini tanimlamaya ve onu etkileyen faktorleri
bulmaya daha sonra da olgiilebilir hale getirebilmek i¢in her hizmet tiiriine uygulanabilecek
genel bir model gelistirmeye caligmiglardir. Arastirmalar sonunda miisteriler yoniinden hizmet
kalitesinin tanimi, hizmet beklentilerini etkileyen faktorler ve hizmet kalitesinin boyutlari
konusunda 6nemli bilgiler elde edilmistir. Elde edilen bu bilgilerde katilimcilarin ortak
gorlslerine gore, kaliteli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in miisterilerin hizmet beklentilerinin
karsilanmasi veya bu beklentilerin 6tesinde hizmet verilmesi gerektigi diisiincesi pekismistir.
Sonu¢ olarak miisteriler tarafindan hizmet kalitesi, “istek veya beklentileri ile algilar
arasindaki farklilik 6lciisii” seklinde tanimlanmistir. Grup tartismalarindan ortaya ¢ikan diger
bir sonu¢ da, misterilerin hizmet kalitesini degerlendirirken bir takim kriterlerden

yararlanmasidir. Bu goriismelerden elde edilen bilgilere gore, hizmet kalitesinin on adet
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boyutu bulundugu tespit edilmistir (Sekil 4). Hizmet Kalitesi Boyutlar1 yukarida ifade

edilmistir (Altan vd, 2003: 4-5).

Sorlii Kisisel Gegmis Digsal
letisim Thtiyaglar Deneyimler [letisimler

Hizmet Kalitesinin /
Bovutlar

Somut Ozellikler
Giivenilirlik Beklenen Kalite
Heveslilik
Yeterlilik
Nezaket
Inanilabilirlik Algilanan Hizmet
Giivenlik

Erisim

fletisim

Miisteriyi Anlama

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Sekil 4: PZB Hizmet Kalitesinin Boyutlari.

Kaynak: Bozdag, 2003: 5

Parasuraman ve arkadaslar1 yaptiklari arastirmalar sonucu “hizmet kalitesi boyutu”
admi verdikleri ve kaliteli bir hizmette olmasi gereken on boyut tespit etmislerdir. Bunlar,
giivenilirlik, karsilik vermek, yetkinlik, ulasilabilirlik, nezaket, iletisim, itibar, giivenlik,
miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir. Ancak Parasuraman ve arkadaslart yaptiklari
arastirmalar sonucunda bazi boyutlarinin kendi aralarinda kayda deger bir sekilde baglantili
oldugunu diisiiniilerek bu on boyutu bes boyuta indirmislerdir. Bunlar; fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik (yanit verebilirlik) giivence ve empatidir (Cift¢i, 2006: 49). Tablo.

4’de Boyutlar1 gosterilmistir.
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Tablo 4: SERVQUAL Olceginin Boyutlar

Boyutlar Onermeler Tammlamalar

Fiziksel Fiziksel Tesisler, hizmeti sunmak i¢in kullanilan arag
1-4 e

Varliklar ve donanim, personelin fiziki gériiniimii

Performansin tutarlilifini igerir. Firmanin hizmeti ilk
defada dogru yapmast ve verdigi sozii tutmasi
anlamina gelir. Taahhiit edilen hizmetin kusursuz,
giivenilir bi¢imde yerine getirme becerisi.

Giivenilirlik 5-9

Hizmetin saglanmasinda c¢alisanlarin istekli olusu ile
Heveslilik 10-13 ilgilidir. Miisterilere karsi hevesli ve yardimsever
olma, hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine getirme.

Stiphe, risk ve tehlikeden uzak olma anlamina gelir.
Giivence 14-17 Calisanlarin  bilgili, nazik olmasi ve miisterilerde
giiven duygusu uyandirma becerileri.

Miisterinin ihtiyaglarini anlamada caba sarf etmeyi
icerir. Miisterinin Ozellikli ihtiyaglarmi 6grenmeyi,
diizenli miisterilerin farkinda olmay1 icerir. Firmanin
misterilere kisisel ilgi gostermesi ve duyarlilig1.

Empati 18-22

Kaynak: Parasuraman vd.’den Aktaran Oztiirk, 2006:7

Servqual mantiginda hizmet kalitesi degerlendirmesi miisterilerin alg1 beklenti ifade
ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin hesaplanmasina dayanmaktadir. Bu durumda
elde edilen faktorler lizerinden SERVQUAL skoru asagidaki gibi hesaplanmistir (Cigek ve
Dogan, 2009: 204; Boon vd, 2010);

Servqual skoru (SS)= Algi Skoru (A) - Beklenti Skoru (B)

Servqual skorlar1 kullanilarak her bir boyut icin ortalama servqual skoru hesaplanir.
Ortalama servqual skorlar1 iki asamada elde edilmektedir.

1. Her bir miisteri i¢cin s0z konusu boyuta ait ifadelere verilen servqual skorlari
toplanir ve boyutu olusturan ifade sayisina boliiniir.

2. N sayida miisteri i¢in birinci adimda elde edilen sayilar toplanir ve 6rneklem
hacmine (N) boliintir. Toplam hizmet kalitesi skorunu elde etmek i¢cin de 5 boyut icin
hesaplanan skorlar toplanip 5’e bdliiniir. Sonucta bulunan agirliklandirilmamis servqual

skorudur (Cigek ve Dogan, 2009: 204-205).
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4.5.1.1. Hizmet Kalitesi Bosluklari

Parasuraman, Zeithaml ve Berry kesfedici arastirmalar kapsaminda miisterilerle
yapilan odak grup goriismeleri (focus Groups) ve yoneticilerle yapilan derinlemesine
goriismeler (in-depth interviews) arastirmalarindan elde edilen bilgiler 1s1ginda bir kavramsal
hizmet kalitesi modeli ve isletmelerin hizmet Kkalitesini Olgmede ve iyilestirmede
kullanabilecekleri mantiksal bir siire¢ modeli gelistirmiglerdir. Bu model Sekil 5’de

gosterilmektedir (Bakir, 2006: 38; Ibik, 2006: 29).

MUSTER!

Cevreden Kisisel Gecmis
Etkilesim Ihtiyaglar Deneyimler

4

Beklenen |
sssesscscacans » Hizmet
Auiklih .’3: b

Algilanan
Hizmet

.............................................................................

Hizmetin | Acikhk 4 | Musteriyle

| Sunulmas: Dis lletisim
HIZMET] | Aciklik 34 1
SUNAN

Algilamalanin Kalite
Spesifikasyonlanna
Donlstlirtiimesi

'y
Ackhk2e 1
Ydnetimin Musteri
Beklentilerini
Algilamas)

Acikhik l'

...........

Sekil 5: Hizmet Kalite Modelinde Bosluklar
Kaynak: Ciftci, 2006: 36
Parasuraman ve digerleri (1985) hizmet kalitesinin, kalite boyutlarina iliskin beklenti ve

performans arasindaki farklarin bir fonksiyonu olarak tanimlanmasini Onermislerdir.
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Gelistirdikleri fark analizine dayanan hizmet kalitesi modeli Sekil 5’te gosterilmistir.
Modelde tanimlanan bosluklar agsagida agiklanmustir;
4,5.1.1.1. Birinci Bosluk: Tiketicilerin beklentileri ile yonetimin bu beklentilere iliskin
algilar1 arasindaki farktir. Bir baska deyisle, tiiketicilerin ne bekledigini bilmemektir.
45.1.1.2. Ikinci Bosluk: Yonetimlerin tilketici beklentileri algilari ile hizmet kalitesi
spesifikasyonlar1 arasindaki farktir. Bir bagka deyisle, uygunsuz hizmet kalitesi standartlarina
sahip olmaktir.
4.5.1.1.3. Uciincii Bosluk: Hizmet kalitesi spesifikasyonlar1 ile sunulan hizmet arasindaki
farktir. Bir baska deyisle, hizmet performansi boslugudur.
4.5.1.1.4. Dordiincii Bosluk: Sunulan hizmet ile hizmetin sunumu ile ilgili olarak tiiketiciyle
kurulan iletisim arasindaki farktir. Bir baska deyisle, verilen sozler ile sunumun uyusup
uyusmadigidir.
4.5.1.1.5. Besinci Bogsluk: Tiiketicilerin hizmet hakkindaki beklentileri ile algilar1 arasindaki
farktir. Bu fark, dnceki dort farkin bir fonksiyonu olup, s6z konusu dort farkin biiytikliigii ve
yoniine baghdir.
4.5.2. SERVPERF (Service Performance) Modeli

SERVPERF Kalite Modeli literatiire Cronin ve Taylor tarafindan kazandirilmistir.
SERVQUAL’ 1 aksine tek tarafli 6lgek kullanilan bir modeldir. Bu model performansa
dayali 6l¢ciim modeli olarak adlandirilir. SERVQUAL modelinde kullanilan fark degerleri
yerine beklenti skorlar1 degerlendirmeye katilmaz. Tek tarafli 6lgek kullanilarak algilanan
hizmet kalitesinin belirleyicisi olarak sadece algilanan hizmet performansi dikkate alinir
(Oztas, 2010: 102).
Hizmet kalitesi = ortaya konulan performans

SERVPERF hizmet kalitesi modelinde SERVQUAL modelinde yer alan miisteri

beklentilerinin Glgiimiine gerek goriilmemistir. Cronin ve Taylor SERVPERF modelinin
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SERVQUAL modeline gore daha saglikli bir model oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bunun
nedenleri ise SERVQUAL modelindeki miisteri beklentilerinin 6l¢iilmesinin gereksizligi ve
buna ek olarak miisteri memnuniyet olgusunun da ihmal edildigini belirtmislerdir.
SERVPERF modelinde, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi kavramlar1 farkli olarak ele
almmistir (Oztas, 2010: 102).

4.5.3. Lehtinen ve Lehtinen’in Kalite Modeli

Bu model Lehtinen ve Lehtinen“in gelistirmis oldugu, hizmet kalitesini miisteri ve
hizmet Orgiitiiniin elemanlar1 arasinda olusan bir kavram olarak niteleyen basit bir
varsayimdir. Arastirmacilar fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesimsel kalite olmak {izere
iic kalite boyutundan s6z etmektedirler. Bu {i¢ kalite boyutu asagida kisaca tanimlanmistir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 43-49);

Fiziksel Kalite: Bir hizmetin fiziksel elemanlarindan kaynaklanan kalite boyutu olarak
tanimlanmaktadir. Fiziksel elemanlar fiziksel mal ve fiziksel destek olarak adlandirilmistir.
Isletme Kalitesi: Isletme kalitesi bir isletmenin imajin1 ve profilini igermektedir. Miisteriler ve
potansiyel miisterilerin isletmeyi kamuoyunda yarattig1 imaj bakimindan degerlendirmeleri ile
ilgilidir.

Etkilesimsel Kalite: Misteriyle iliskide bulunan personel ile miisterilerin ve miisterilerin de
diger miisterilerle iliskilerinden olugmaktadir.

Lehtinen ve Lehtinen, kaliteyi baz1 durumlarda miisteri agisinda daha agik bir bi¢imde
iki boyutlu bir olgu olarak incelemenin daha yararli olabilecegini de belirtmektedirler.
Aragtirmacilara gore “iki boyutlu kalite yaklagimi1” asagi yukari lic boyutlu yaklagima benzer,
fakat ondan daha soyut bir yaklasim olup, kalite “siire¢” ve “gikt1” kalitesi olarak
farklilasmaktadir. Stireg kalitesi, miisteri tarafindan hizmetin elde edilisi esnasinda
degerlendirilen kalitedir. Cikt1 kalitesi ise, hizmet yerine getirildikten sonra miisteri tarafindan

degerlendirilmesidir (Oztas, 2010: 102).
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4.5.4. Kano Modeli

Noriaki Kano (1984) tarafindan gelistirilen Kano Modeli, isletmelerin miisteri
beklentilerini karsilayabilme derecesi ile tiiketici tatmini arasindaki iliskiyi anlatmaktadir. Bir
isletmenin basarili olabilmesi igin, tiikketici gereksinimlerinin belirlenmesi yeterli degildir. Bu
gereksinimlerinin misteri tatminini ne derece etkilediginin bilinmesi de gerekmektedir. Bu
nedenle isletmeler tiiketici gereksinimlerini en dogru sekilde analiz etmelerini saglayan Kano
Modelinden faydalanmaya baslamislardir (Mohammad, 2007: 47). Misteri memnuniyeti ile
isletmenin basar1 derecesi arasindaki iliskiyi ortaya koyan modele gore ii¢ tiirli miisteri
ithtiyact vardir. Bunlar;
Temel Kalite: Misteriler tarafindan zaten iiriin {izerinde bulunmasi gereken ve bulundugu
varsayilan ozelliklerdir. Uriiniin veya hizmetin bilesenleridir. Bunlarin var olmasi diisiik
seviyede de olsa tatmine katkida bulunur. Bulunmamalari ise tatminsizlige neden olur.
Beklenen Kalite: Uriiniin maliyeti ve degeri goéz oniinde bulunduruldugunda miisterinin
bekledigi kalitedir. Olmamasi halinde biiyiik hosnutsuzluk duyulacaktir.
Beklenti Otesi Kalite: Rekabet agisindan firmanm kendi katma degerini en etkin sekilde
ortaya koymasini saglayacak olan bu seviye, iirlinde bulunan “heyecanlandiric1” 6zellikler ile
miisterilerin beklentilerinin 6tesine gecilmek istenmektedir.
4.5.5. Gronross Algilanan Kalite Modeli

Bu modele gore hizmetler s6z konusu oldugunda, tasarim, iiretim sunum ve iligkiler
kalite yaratan dort dnemli kaynaktir. Isletmenin bu ydnlerini ydnetme bicimi ise miisterinin
kalite algilamasini etkilemektedir. Bu arada, hem teknik hem de islevsel kalite bu kalite
kaynaklarindan etkilenmektedir (Uygug, 1998: 33).

Islevsel kalite hizmette farkli olmak, degisik ¢oziimler sunmak icin daha fazla firsat
saglar ve taklit edilmesi de zordur. Dahasi taninir olma, 6zel hizmet markas1 kullanma gibi bir

farklilik miisterinin algiladig1 hizmeti daha olumlu yonde etkileyecektir. Gronroos’ un modeli,
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beklenen hizmet, algilanan hizmet, ortak imaj, teknik ve islevsel kalite esaslarina
dayanmaktadir. Gronroos kalitenin algilanmasi s6z konusu oldugunda imajin bir siizgeg
oldugunu vurgulamaktadir. Yazara gore genellikle hizmet sunucusu markalarin ya da
distribiitorlerin arkasina saklanmaz. Cogu durumda miisteri firmayi, kaynaklarini ve faaliyet
bicimlerini fiilen gorecektir. Dolayisiyla sirket ve/veya yerel imaj hizmetler i¢in ¢ok
onemlidir ve kalitenin algilanmasinmi ¢esitli bicimlerde etkileyebilir. Miisterinin kafasinda
hizmet sunucusu iyiyse ve olumlu bir imaja sahip ise kiigiik hatalar affedilecektir. Eger hatalar
sik sik meydana gelirse imaj bozulacaktir. Eger bir hizmet isletmesinin imaji olumsuz ise
herhangi bir hatanin etkisi diger durumlara gore ¢ok yiiksek olacaktir. Bir hizmetin teknik
kalitesi uygun diizeyde ancak islevsel kalitesi yetersiz diizeyde ise teknik performansin
miisteriyi memnun etme diizeyinden bagimsiz olarak genellikle miisteride memnuniyetsizlik
hakim olacaktir (Oztas, 2010: 74).
4.5.6. Normann’in Kalite Modeli

Kalitede sistem goriisiinii benimseyen Normann’a gore; kapsamli ve dengeli bir kalite
yaklagimi, hizmet paketini, hizmet veren personel ile miisteri arasindaki etkilesimi, hizmet
sunu siirecini ve hizmet yonetim sisteminin degisir (esnek) ve degismez (kat1) 6zelliklerini
tim yonleri ile kapsamlidir. Bir otel odasimnin temizligi, kaybolan bir kredi kartinin
diizenlenmesi i¢in kag giin gerektigi, bir ucagin kalkis saati vb. 6zellikler kalitenin acik, kesin
ve nesnel Olclitlerle Olctlilebilen ve miisteriyi dogrudan etkileyen “degismez” o6zelliklerdir.
Hizmet veren personelin miisteriye dostga davranmasi, yardimci olmasi, yakinlik ve ilgi
gostermesi de hizmet kalitesinin degisken” yoOnleridir. Normann, kalitenin degismez ve
degisir yonlerinin birbirleri ile etkilesim halinde oldugunu hizmet sisteminin bir biitiin olarak,
hizmet sunu silirecini, bunun da hizmet kalitesini etkileyecegini one siirmektedir (Uygug,

1998: 40).
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4.5.7. Linjefly Hizmet Barometresi

Hizmet kalitesinin oOl¢limii, hizmet kalitesi iyilestirme ve gelistirme siirecinin ilk
asamasini olusturur. Hizmet kalitesinin Olcililmesinde kullanilan modellerinden birisi de
linjefly hizmet barometresidir. Uygu¢ (1988, s. 40) hizmet barometresini sOyle ifade
etmektedir;

Linjefly’nin hizmet barometresi olarak adlandirilan 6lciim teknigi, Isve¢ i¢ hat havayolu
sirketinde uygulandigindan, lokal bir teknik olarak nitelendirilmektedir. Barometre, iilkenin
cesitli hava limanlarinda miisterilere verilen hizmetlerin siirekli ve diizenli olarak
degerlendirilmesi ve lciilmesini esas alan bir ¢alismadir. Olgiimler yil icinde degisik zamanlarda
belirli seferlerde agirlanan yolcularin, anket yontemiyle aldiklar1 hizmet sonucunda algilarinin
Olciilmesi ve degerlendirilmesi yoluyla yapilmistir. Elde edilen bulgular bagimsiz degerlendirme
kuruluslar tarafindan analiz edilmistir.

4.6. E-Hizmet ve E-Hizmet Kalitesi

E-hizmet kavraminin resmi olarak kabul edilmis bir tanimi yoktur. Internet pazarlama
ve e-ticaret calismalari, miisteri degerini arttiran ve “sanal ofis” olarak web sitesinin
etkinligini gelistiren genel web sitesi Ozelliklerinden konustuklarinda “katma deger
hizmetleri”, “E-CRM ozellikleri”, “WEB sitesi fonksiyonlar1”, “internet Onerileri”, “e-
hizmetler”, vb. gibi terimleri tanitirlar. Tiim bu terimlerdeki ortak unsur deger olusturma ve
miisterilerin online islemlerinin kolaylastirilmasina odaklanmaktir. Boyer vd. (2002), e-
hizmetleri “gelismis telekomiinikasyon, bilgi ve multimedya teknolojilerinin kullanimi ile
internet iizerinden sunulan tiim interaktif hizmetlerden olusan” olarak tanimlar (Boyer vd.,
2002: 175).

Elektronik hizmet (e-hizmet), hizmet elemanlarinin dogrudan miidahalesi olmaksizin
hizmet miisterisinin, hizmet firmasinin teknolojik altyapiyla destekledigi web sitesiyle
karsilikli etkileserek gerceklestirdigi bir self-servis hizmet siirecidir. Giiniimiizde isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde benimsemis olduklar1 is modellerine (Brick-Mortar, Brick-Click
veya Click-Click) bagl olarak degisen oranlarda e-hizmet 6gesine rastlanmaktadir (Bitner

vd., 2002: 98; Icoz vd., 1999: 34). Dolayisiyla e-hizmet kavrami, e-perakendecilik ile Internet

tizerinden verilen satis sonras1 miisteri hizmetleri arasindaki tiim hizmet tiirlerini igermektedir
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(Voss, 2002: 13). E-hizmetler, bircok yonden geleneksel hizmetlerden ayrilmaktadir.
Ornegin; e-hizmet icerik bakimindan geleneksel hizmetlerden farklidir. Ciinkii geleneksel
hizmetlerde ekonomik degisim konusu hizmetin kendisiyken, e-hizmette degisimin konusu
hizmet bilgisidir. E-hizmet miisterisi, ger¢ek bir hizmet elemaninin asistanligindan yoksun
oldugundan, hizmet siirecine daha yogun olarak katilir. Ayrica e-hizmette, geleneksel
hizmetlerde ara yliz olarak kullanilan fiziksel ortamin yerini bilgisayar ekraninda beliren
WEB sitesi almistir. Dolayisiyla e- hizmet, baglam yoniinden geleneksel hizmetlerden
ayrilmaktadir. Geleneksel hizmetin yerine getirmesinde 6nemli olan hizmet elemanlar ile
fiziksel kaynaklar, e-hizmette yerlerini hizli hizmet saglayicilar (serverlar), veri tabanlar1 ve
teknik personelden olusan altyapiya birakmistir (Pandya ve Dholakia, 2005: 4, Rayport ve
Sviokla, 1994:142).

Internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte web sitesi fiziksel isletme biriminin
yerini almistir. Web sitesinin algilanan kullanigliligi ve yeni elektronik ortam, kurumsal
imajin kayda deger bir kismini olusturmakta ve aligveris davraniglarini etkileyebilmektedir
(Al-Momani ve Mohd. Noor, 2009: 17). E-ticaret kullaniminda en tecriibeli ve en basarili
isletmeler, basar1 ve basarisizligin temel belirleyici etkenleri arasinda sadece web sitesinin
varligr ve diisiik fiyat degil, elektronik hizmet kalitesinin de oldugunun farkina varmaya
baslamislardir (Lee ve Lin, 2005: 161).

Geleneksel hizmetlerin bir alternatifi olarak pazara sunulan e-hizmetleri rakiplerden
farklilastirmak ve miisteri baglhiligi yaratmak i¢in kullanilabilecek en 6nemli araglardan birisi
e-hizmet kalitesidir. Parasuraman vd. (2005: 217) tarafindan e-hizmet kalitesi; “bir WEB
sitesinin ne Olglide etkili ve verimli bir aligveris, satin alma ve dagitim gerceklestirdigidir”
seklinde tanmimlanmistir. e-Hizmet Kkalitesi, WEB sitesinin kolaylastirict etkinliginden
aligveris, satin alma ve dagitima kadar genis bir yelpazede misterilerin etkilesimlerinin tiim

asamalarint kapsar (Parasuraman vd., 2005). Yapilan bir arastirmaya gore 2001 yilinda
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yaklasik 8 milyar dolarlik satis firsati, sadece kotii e-hizmet kalitesi yiliziinden kaybedilmistir
(Santos, 2003: 234). Internet iizerinden verilen ¢ok sayida alternatif e-hizmet segenegi
bulundugundan ve miisteri tarafindan katlanilan 6nemli bir degistirme maliyeti olmadigindan
internet ortaminda kaybedilen miisterilerin yerine yenilerinin kazanilmasi ve elde tutulmasi
zor ve pahalidir. Miisteriler alternatifleri deneyerek elde edecekleri faydalari kolayca
karsilastirabilmektedirler (Singh, 2002: 434).

Elektronik hizmet kalitesine yonelik yapilan literatiir taramasi sonucunda
arastirmalarin  ¢ogunlukla {i¢ kategori arasinda yapildigr goriilmektedir. Bunlar; Web
sitelerinin teknik kalitesini belirlemeye yonelik ¢alismalar, elektronik tatmini etkileyen
boyutlar ve web sitelerinin hizmet kalitesini belirlemeye yonelik ¢aligmalardir.

4.7. Online Ahsveriste Hizmet Kalitesi ve E-Hizmet Kalitesi Boyutlari

Online aligveris, son kullanicilarin gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri internet
izerinden satin almak fiizere isletmelerle baglanti kurmalar1 seklinde e-ticaretin firmadan
tiiketiciye (B2C) gerceklestirilen boyutudur (Kayabasi, 2010: 23).

Internet sitelerinde temel nokta, internet kullanicilarinin gereksinimlerinin ve
beklentilerinin belirlenmesidir. Internet kullanicilarinin gereksinimlerini karsilayamayan bir
internet sitesinin, isletim amaclarmi da karsilamasi miimkiin olmamaktadir. internet sitesi,
kullanicilarin gereksinimlerini karsilarken, internet sitesini hazirlayan organizasyonun isletim
amagclarin1 da karsilamalidir (Cunliffe, 2000: 299).

Online miisteriler igin yiiksek standartta e-hizmet Kkalitesi, internetin potansiyel
faydalariin gergeklestirilmesinin bir aracidir. Ciinkii {riinlerin teknik o6zelliklerini ve
fiyatlarin1 online olarak karsilastirmak, geleneksel kanallar vasitasiyla karsilastirmaktan ¢ok
daha kolaydir ve e-hizmet kalitesi miisteriler i¢cin anahtar bir faktor haline gelmektedir (Lee ve
Lin, 2005: 162-163). Online miisteriler kisisel tercihlerine hitap eden segenekler, uygun

kosullar ve duyarli hizmetler istemektedir. Buna ek olarak, Zeithaml, sirketlerin, islem
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oncesinde, sonrasinda ve esnasinda gerceklesen tiim bilgi ve durumlar dahil olmak iizere e-
hizmet kalitesine odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Zhang ve Tang, 2006: 5-6).

Hizmet kalitesinin artan 6nemi ve internet tabanli hizmetlerin karsilagtiklar1 giicliikler,
miisterilerin, elektronik ortamda hizmet kalitesini degerlendirmede hangi faktorleri dikkate
aldiklarinin belirlenmesini gerektirmektedir (Cox ve Dale, 2002: 128-130). Miisterilerin,
isletmelerin internet sitelerini ziyaret etmelerini ve elektronik ortamda {iriin satin almalarini
saglayan itici giicler belirlenebilmelidir.

Internet kullanicisinin, bir internet sitesinde bulunma siiresini ve tekrar bu internet
sitesini ziyaret etmesini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Forrester Research’a gore,
icerik, kullanim kolayligi, hiz ve yenilenme siklig1, internet sitesinin tekrar ziyaret edilmesini
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir (Rosen ve Purinton, 2004: 787). Internette herhangi
bir konuda arastirma yapilirken veya elektronik ortamda bir {iriin veya hizmet satin alinirken,
internetten yararlanilmasinin en 6nemli nedenleri sagladigi kolaylik ve hizdir (Cox ve Dale,
2002: 862-863). Eger, ziyaret edilen internet sitesi, bu faktorleri saglayamiyorsa, bu internet
sitesinin ¢ok fazla sayida ziyaret¢isinin olmasi beklenmemelidir. Bir iiriinii satin almak
amaciyla, bir internet sitesini ziyaret eden miisteriler ise, bu internet sitesinde bir problemle
karsilastiklarinda bagka bir internet sitesine yonelebilmektedirler.

E-Hizmet Kalitesi Boyutlari: Parasuraman ve dig. (2005), yaptiklart literatiir taramasi
sonucunda e-hizmet kalitesi ile ilgili genel olarak Sekil 6’da gosterilen boyutlar belirleyip

tanimlamislardir;

63



Guvenilirlik

Erigsim

Esneklik

Gezinme Kolayligi

Etkinlik

islemi Sonuglandirma
Ozellestirme/Kisisellestirme

Duyarlilik

Giivence / Given

Site Estetigi

Fiyat Bilgisi
Gizlilik / Guvenlik

Sekil 6: E-Hizmet Kalite Boyutlar

Kaynak: Parasuraman vd. 2005
Giivenilirlik: Site fonksiyonunu ve hizmet sozlerini (stokta iirlinii vardir, ne siparis edildiyse
onu dagitir, zamaninda dagitim yapar) yerine getirir ve dogru faturalama ve iirlin bilgisi
sunmasidir.
Erisim: Miisterilerin siteye veya gerektiginde firmaya hizli bir sekilde ulagabilmesidir.
Esneklik: Siparis verme ile 6deme siirecinde sistemin, miisteriden gelebilecek siparis veya
odeme iptallerini gerceklestirebilmesi ve teknolojik altyapidaki aksamalardan kaynaklanan
hatalar1 hizl1 bir sekilde giderebilme olanaklarini miisteriye sunmasidir.
Gezinme Kolayligi: Sitenin iceriginde miisterilerin aradiklarini kolaylikla bulabilmeleri i¢in
fonksiyonlar barindirmasi, iyi bir arama motoruna sahip olmasi ve miisterilerin sayfalar
arasinda hizli ve kolay gezinmesini saglamasidir.
Etkinlik: Web sitesine giristeki ve kullanimdaki hizi ve kullanim kolayligimi ifade eder.
Miisteri kendisine ¢ok fazla zahmet veren bir siteden aligveris yapmay: istemeyebilir. En
diisiik bilgi diizeyine sahip miisterilerin bile sitede kolaylikla zaman gegirmelerini saglayacak

yap1 etkinlikle ilgilidir.
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Islemi Sonuclandirma: Sitede islem yapilmasi sonucu verilen siparislerin ya da yapilan
islemlerin tamamlanma yetenegini ifade eder. Miisteriler elektronik ortamda alisveris
yaparken islemlerin hemen gergeklestirilmesini, siparis vermis ise siparisinin ne zaman teslim
edilecegine dair bilgi talep ederek, bu bilgi dogrultusunda siparis veya islemin s6z verilen
zamanda gergeklestirilmesini isterler. Wolfinbarger ve Gilly (2002)’e gore islemi
sonuglandirma ve giivenilirlik faktorleri miisteri memnuniyeti ve algilanan kaliteyi tahmin
etmede en onemli faktorlerdir;

Ozellestirme/Kigisellestirme: Web sitesinin bireysel miisteri tercihlerine, satin alma
tarihgesine ve aligveris sekline gore ne derecede ve ne kolaylikla diizenlenebildigidir.
Duyarliik: Problem ve sorulari olan miisterilerin zamaninda yardim almasidir. Aligveris
yapilan veya sorf yapilan sitenin miisterinin 6zel problemlerine kayitsiz kalmasi durumunda,
miisteri biiyiik olasilikla baska sitelere veya alisveris merkezlerine yonelecektir. Bu bakimdan
WEB sitesinin miisterinin 6zel talep ve problemlerine zamaninda yanit vermesi dnemlidir.
Giivence/Giiven: Sitenin liriin ve hizmetlerinin iyi bir {ine sahip olmasi, sattigi mal veya
hizmetlerin gliven verici olmasi, iliski kurulan siteye miisterinin giiven duygusuna sahip
olmast ve sunulan bilginin agik, giivenilir ve seffaf olmasi, bu 6zellik altinda degerlendirilir.
Site Estetigi: Web sitesinin goriinimiinii ifade eder. Cok basit olarak algilanan site estetigi,
irtin, hizmet ve hatta giivenilirlik ilizerinde bile etkiye sahiptir. O bakimdan renk
kombinasyonlari, site igerik yogunlugu, hareketli flas animasyonlar gibi 6zelliklerin miisteriyi
siteye ¢cekecek sekilde organize edilmesi gerekir.

Fiyat Bilgisi: Online aligveris yapmak isteyen miisteri, satig temsilcisi ile karsilasmayacagi
icin fiyat bilgisine ihtiya¢ duyar. Bu nedenle online alisverislerde iiriin veya hizmetle ilgili her
tirlii fiyat bilgisinin sitede bulunmasi gerekir. Bunun disinda, alisveris siirecinde toplam fiyat,

varsa tasima fiyati ve secenekleri, karsilastirmali fiyat segenekleri ve indirimli iirlinlerde
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indirim orani gibi unsurlarin da en acgik bi¢imde ve tiiketici davraniglarimi géz Oniinde
bulundurarak sitede bulundurulmasi gerekir.
Gizlilik/ Giivenlik: Miisteri bilgilerinin izinsiz ele gegirilmesinin 6énlenmesi ve korunmasidir.
Yukarida da goriildiigii gibi e-hizmetlerde hizmet kalitesi boyutlari, geleneksel hizmet
kalitesi boyutlarindan farklidir. Geleneksel hizmetlerdeki “karsilik verebilmek™ boyutunun
yerine e-hizmetlerde “esneklik”, “yerine getirme”, ve “6zellestirme/Kisisellestirme”, “empati”
boyutunun yerine “duyarlilik”, “fiziksel varliklar” boyutunun yerine“erisim”, “gezinme
kolaylig1”, “etkinlik”,ve “site estetigi” boyutlarinin gectigini sdyleyebiliriz.
4.8. WEB Sitesi Hizmet Kalitesi
Web hizmet kalitesi ile birlikte kullanicilarin web bilgi sistemlerine bakis1 ve bunlar
hakkindaki degerlendirmelerini konu alan yaymlar her gegen giin artmaktadir. Ozmen’in

(2012, s. 228) ifadesiyle;

WEB Sitesi hizmet kalitesi boyutlar1 somut bulgulara ve Olglimlere dayanilarak ortaya
cikarilmistir. Bu sonucglara dayanarak site sahipleri ve yoneticileri sitelerinin hizmet kalitesini
yiikseltebilirler. Onemli olan hangi konularda ve nasil iyilestirme yapacaklari konusunda bilgi ve
fikir sahibi olmalarini saglamaktir. Oyunun kurallari 6zellikle e-ticaretin ikinci evresinde daha net
ortaya ¢ikmigken bu mecray1 geleneksel mecranin kurallarina gore yonetmek dogru degildir.

Hizmet kalitesine 6nem verilmesi kullanict memnuniyetini, kullanict memnuniyeti de
hizmetin devamliligini saglamaktadir. Bu nedenle Web ortaminda hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi kullanicilarin memnuniyetini ve sistemin kullanim oranini artirmasi
acisindan onemlidir. WEB sitesi hizmet kalitesiyle ilgili olarak Ozmen (2012: 229), sitenin
verimliligi, 7/24 saat erisilebilirligi, verilen soziin yerine getirilmesi, gizliligin korunmasi ve
satig sonrasi hizmet ifadelerini 6n plana ¢ikarmistir.

4.8.1. Sitenin Verimliligi
WEB Sitesi hizmet kalitesi boyutlarindan biri sitenin verimliligidir. Sitede yer alan
tiim baglantilar, sekmeler ve sunulan tiim bilgilerin iyi diizenlenmesi, arama fonksiyonunun

kullanigh olmasi sitenin verimliliginde etkilidir. Site, ziyaret¢inin ihtiyaci olant ¢ok ¢abuk
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bulmasini saglamali. Ayrica Site sayfasi cok ¢abuk yiiklenmeli ve islemler aras1 gegis stireci
cok cabuk siirede olmalidir. Yani ¢ok az tiklanmayla ziyaret¢i islemini yapabilmelidir.

Sitede doldurulmasi gereken boliimler, dolu gelmeli ziyaret¢i tek tikla gerekli islemini
yapabilmelidir.
4.8.2. Sitenin 7/24 Erisilebilirligi

Ziyaretci, site adini tarayici alanina yazdiginda hemen agilmasini bekler. Herhangi bir
hata ile karsilastiinda hayal kirikligina ugrar. Site sayfalariin donup kalmasi, yaptigi
islemin kesilmesi ziyaret¢iyi rahatsiz ve tedirgin eden durumlardir. Sitelerin yeni arayiiz
kullanmalar1 ve eski baglantilarin yeni arayiizlerde olmasi sayfaya erisim kopriilerinin olmasi
sitenin kalitesini artirici durumlardir.
4.8.3. Sitenin Verdigi Sozii Yerine Getirmesi

Firma sitesinden ziyaret¢ilerine, miisterilerine iiriin, hizmet ve firmaya iliskin
dogrudan veya dolayli sozler verir. Bu sdzlerini yerine getirmesi veya yerine getirebilecegi
sOzler vermesi hizmet memnuniyetini etkileyen diger onemli unsurdur. Bunun ig¢in site
yOnetiminin yapmasi gereken bir iirlin veya hizmeti ziyaretciye teklif ederken bunlarla ilgili
gercek bilgilere yer vermesi, yaniltict ve eksik bilgiler sunmamasidir (Ozmen, 2012: 231).
4.8.4. Ozel Yasama lliskin Bilgilerin Gizliligine Ozen Gosterilmesi

Ziyaretgiye ait olan kisisel bilgilerin, diger yabanci sitelerde paylasilmamasi ve bu
bilgilerin miisteri memnuniyeti adina kullanilmasi1 6nemli bir konudur. Kisiye 6zel bilgiler
miisterinin izni ile kullanilmast ve bununda siteden duyurulmas: miisteri memnuniyetini
artiric1 nedenlerdir. Kredi karti kullanim konusunda ise, kapida 6deme sekli giiven artirici

unsur olarak goriilmektedir.
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4.8.5. WEB Sitesinde Miisteri Destek ve Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi

WEB sitesi tizerinden satilan triinlerin miisteri memnuniyetsizligi durumunda iiriiniin
yenisi ile degistirilmesi konusunda miisteri kolaylikla istedigine ulagabilmelidir. Miisteriler
iirlin se¢im, alim ve iade konusunda basit ve olumlu bir yaklagim beklemektedirler.

4.9. Web Sitesi Etkililiginin Miisteri Algilamasin1 Etkileyen Faktorler

Simeon (1999), web sitesi etkililigini 6l¢mek i¢in gelistirdigi modelde, web sitesi dort
temel amag etkililigini yerine getirmeli goriislinii 6ne siirmiistiir. Bunlar; (1) cezp etmek
(¢ekmek), (2) bilgilendirmek, (3) konumlandirma ve (4) dagitim (AIPD). Boylece web siteleri
bu dort amaca ulasma dereceleri aracilii ile degerlendirilebilir. AIPD’nin ¢ok boyutlu
oldugunu fark etmis ve her AIPD 6gesinin boyutlarini tanimlayarak énemlerini belirlemeye
calismistir (Simeon, 1999: 418);

Yang vd., (2003), AIPD modelini temel alarak ticari bir web sitesi i¢in énemli olan

degiskenleri de ekleyerek AIPD modelini kullanmiglardir (Yang, vd., 2003: 10). Asagida bu
degiskenler siralanmistir;
Giivenlik ve Gizlilik: internet giivenlik hizmetleri sunumu (WEB sitesi veri koruma,
enkriptolama ve anti-viriis korumasi) (Ma vd., 2005: 1077) ve isletmenin WEB sitesindeki
bilgilerin giivenligi/gizliligi ile birlikte isletmenin agik sekilde fiziksel adresinin net bir
sekilde belirtilmesi ve resmi kayitlardan kolayca kontrol edilebilmesi e-ticaret ve online
aligveris ile 1lgili olan belirsizlik ve riski azaltmaktadir.

Gizlilik tiiketicilerin bir web sitesinin kalitesini degerlendirmede tiiketicilerin
kullandig1 anahtar unsurlardan birisidir (Zeithaml vd., 2002: 364). Giivenlik online ¢evrede,
miisterilerin ana endiselerinden birisidir (Liu ve Arnett, 2000: 25). Dolandiricilik, hirsizlik
baglantili aktiviteler gibi elektronik ortamdaki “siber” suglar internete ve e-ticarete gegisteki
engeller olarak goriilmektedir. Bu tiir suglar internetin kiiresel, sahsi olmayan dogas1 geregi

internet ortaminda gerceklestirilmesi fiziksel ortamda gergeklestirmekten daha kolaydir. Sahte
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WEB siteleri, kredi karti bilgisi hirsizligi ve miisteri bilgilerinin dikkatsiz bir sekilde
degerlendirilmesi internetin yiiksek risk tasiyan, duragan olmayan bir is cevresi oldugu
algisina katkida bulunmaktadir.

Indirme Siiresi: Tiiketiciler istedikleri bilgiyi saniyeler i¢erisinde indirmek isterler, insanlarin
sayfalarin1 yavas indiren siteler icin zamani yoktur. Herkes degerli zamaninin ¢iktilarini en iyi
sekilde alma konusunda biling¢lidir. Bu ylizden indirme siiresi etkin bir ticari sitenin en 6nemli
unsurlarindan birisi olarak gortliir (Yang vd., 2003: 20).

Sanal Marka: Giivenin saglanmasinda en biiyiik etkenlerden birisi de sanal markalagsmadir.
Internet iizerindeki yeni bir iiriin veya hizmetin yiiksek derecede “sanal markalastirmaya”
thtiyact vardir. Clinkii tiiketiciler dolandirilma, kredi karti numaralariin kétiiye kullanilmasi
veya Uriiniin teslim edilmemesi gibi algilanmis riskler yiliziinden ve internet {izerinde
gerceklestirilen dolandiriciliklar ile basa ¢ikmanin zor olmasindan dolayr bilinmeyen veya
yeni web sitelerinden aligveris yapmamaktadir (Yang vd., 2003: 20).

Tercih Edilen Grafiksel Ara Yiiz: Grafiksel ara yiiz kullanimi miisterinin istediklerine isaret
ederek veya tiklayarak kolayca ulagmasini kolaylastirdig: i¢cin son zamanlarda popiiler hala
gelmektedir. Tiiketiciler ile siteyi daha interaktif kilmaktadir. Bu da web sitesine rakiplerine
kars1 rekabet tistiinliigii saglamaktadir (Yang vd., 2003: 14).

Banner Reklamlar: Banner reklamlar pazarlamada c¢ok iyi bir iletisim aracidir, bu tiir
reklamlarin kullanilmas1 bir web sitesinin tiklanma sayisinda onemli rol oynayabilir ve
beklide bunlar esas satin almaya doniisebilir. Ancak son zamanlarda banner reklamlarinin
ticreti, bu tiir reklamlarin etkinliginin azaldig1 inanci ile diismiistiir (Yang vd., 2003: 21).
Dolasim Kolaylhigi: Bayles (2001), tiiketicilerin hatirladigi en énemli 6zelliklerden bir tanesi
olarak web sitesinin, tiiketicileri aradiklarini kolayca bulabilmeleri i¢in yonlendirip

yonlendirmedigini ifade etmektedir. Ayrica Geissler (2001), WEB sitesinin navigasyonunun
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kolay olmas1 gerektigini ve tiiketicileri site goriinlimiine alistirmasina yardimci olmasi i¢in
‘diizenli navigasyon’un kullanilmasini belirtmektedir.

Bunun yaninda WEB sitesinin igerigi istenen bilgiyi arama konusunda kullanici dostu
olmalidir (Yang vd., 2003: 42). Konuyla ilgili grafikler de link olarak kullanilabilir. Grafikler,
tiiketici tizerinden gegtiginde yazilarin seklini degistirebilmelidir (Cox ve Dale, 2002: 866).
Giris Kolayligi: Kullanim kolayligi, WEB site tasariminin en 6nemli parcalarindan biridir. Bir
WEB sitesinin ger¢ek 6zelligi yazilarin, grafiklerin ve animasyonlarin kullanimiyla birlikte
tiketicilerle iletisim kurmaya imkan vermesidir. Ayrica baglantilar ve aramalar ile de
yardimci olmasidir. Tiim bu faktdrler web site tasarimi ve onun kullanilabilirligi ile iliskilidir
(Cox ve Dale, 2002: 863).

Konumlandirma Becerisi: Konumlandirma stratejisi sirketin pazardaki yerini olusturmada
her zaman kullanilmig, misteri sadece bir tik ile ge¢is yapabildigi icin e-ticarette bu
konumlandirma stratejileri daha biiyiik 6énem kazanmustir. Indirimli fiyatlar, uygunluk ve
benzer iiriin gibi stratejiler pek ¢ok e-pazarlamacilar tarafindan adapte edilmistir. Ornegin,
internet lizerinden sarap satan Sanal Asma Bahgeleri, saraplarinin kolay kolay elde
edilemeyen {iziimlerden yapildigim1 soyleyen farkli bir konumlandirma stratejisi
benimsemistir. Bu yiizen bir isletmenin konumlandirma kapasitesi degerli miisterilerine ne tiir
0zel deger veya katma deger saglayabilme kapasitesinin bir gostergesidir (Yang vd., 2003:
14).

Cerezlerin Kullanimi: Giinimiiz e-pazarlamacilar1 karlarii en st seviyeye ¢ikartmak i¢in
web teknolojilerinin ¢iktilarindan maksimum fayda saglamay:1 hedeflemektedir. Veritabani
pazarlamacilig1r ve veri madenciligi gibi kavramlar gittikce popliler olmaktadir. Cerezler
(cookies) pazarda daha iyi bir konuma sahip olabilmek i¢in miisterilerin tercihlerini takip
etmek icin kullanilir Cerezler (cookies) miisterilerin bir iirline ilgisi anlamina gelebilecek

olan, bir baglantiya yapmis olduklar1 ziyaret sayisimi izler. Veritaban1 pazarlamasi sirketin
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boliimlendirme kapasitesini artirabilir. Cerezlerin (cookies) etkin kullanimi e-pazarlamacilara
nispeten ucuz bir oranda misterilerinin ilgi alanlar1 hakkinda dogru bilgi toplamalarina
yardimei olur (Yang vd., 2003: 23).
4.10. Web Sitesi Tasarimim Yiiksek Oranda Etkileyen Anahtar Faktorler

Internet sitesinin kalitesinde hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesinde,
internet sitesinin tasariminda temel amacin ne oldugu dikkate alinmalidir (Cox ve Dale, 2002:
862-863). Cox ve Dale (2002), anahtar kalite faktorlerini asagidaki sekilde tanimlamiglardir;
Tasarim: Isletmeler icin web sitesi tasarimi son derece kapsamli bir istir. WEB tasarimi
online miisteriler i¢cin 6énemli bir engeldir. Ciinkii WEB sitesi isletmenin amag ve hedeflerini
yansitmak zorundadir (Frank, 2003: 72).
Kullanim Kolayligi: WEB sitesinin dogas1 geregi miisteri ile iletisim metinlerin, grafiklerin
ve animasyonlarin kullanilmasi ile saglanmasi anlamina gelir. WEB sitesiyle yonlendirme
(rehberlik) baglantilar ve aramalar ile yapilir. Tiim bu unsurlar WEB sitesinin tasarimi ve
kullanilabilirligi ile ilgilidir (Cox ve Dale, 2002: 872).
Ana Sayfa (Home Page) : Frank (2003), ana sayfa eger “temel unsurlari” icermiyor ise ¢ok
basit olarak goriildiigiinii belirtmistir. Ornegin, isletmenin sadece logo, amblem ve sloganini
iceren bir ana sayfa ¢ok basit olabilir. Diger taraftan “temel unsurlardan” fazlasini icermesi
ana sayfayr gereginden fazla karmasik yapabilir. Amacin ve Icerigin Netligi: Internet
sitesinin kalitesinde hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesinde, internet sitesinin
tasariminda temel amacin ne oldugu dikkate alinmalidir (Cox ve Dale, 2002: 862-863).
Sayfalar Metinler ve Tiklamalar: \WEB sitesindeki sayfalar ideal bir sekilde 6zetlenmis ve
kisa olmalidir. Isletmeler gereginden fazla detay vermekten kaginmalidir ancak detaylar1 ana
sayfada vermek yerine bunlar i¢in ayr1 bir baglanti1 vermek daha dogru olacaktir. Bir WEB
sayfasindaki basliklar ve paragraflarin kullanimi bir kitaptaki, dergideki veya gazetedeki

kadar 6nemlidir (Cox ve Dale, 2002: 865).
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Uyumlu Meniiler ve Site Haritalari: Uyumlu menii ve site haritalar1 iyi bir WEB tasariminin
gerekli unsurlarindandir. Meniiler, miisteriyi yonlendirmek ve bilgi akis1 siirecinde miisterinin
rahatca gezinebilmesi i¢in gereklidir (Cox ve Dale, 2002: 865).

Iletisim ve Geribildirim: \WEB siteleri miisteriler hata yaptiginda onlar1 uyarabilen, girilen
bilgilerden eksik veya yanlis olanlar1 kirmizi ile belirtebilen sofistike WEB araglar1 ile
tasarlanmalidir. Bu tiir faaliyetler web sitelerine katma deger saglamakta ve rekabet tistiinliigi
kazandirmaktadir (Cox ve Dale, 2002: 866).

Arama: Arama uygulamasi ulasilabilirlik ve dolasimin seviyesini Onemli bir sekilde
artirmistir. Bazi durumlarda miisteriler sitede ihtiyact olan bilgiyi bulamaz bu noktada
misterilerin istedigini bulmay1 kolaylastirmada arama onemli bir rol oynar. (Cox ve Dale,
2002: 866).

Zorunlu Geribildirim: Yazilimlarda mevcut olan geri bildirim, miisteri ile iletisim agisindan
son derece onemlidir. Sirket tiiketicinin hatasina hizli ve profesyonel bir yaklagimla tepki
vermelidir (Geissler, 2001: 494).

Teslimat Bilgisi: Uriinlerin teslimat bilgisinin iiriiniin kendisi ile birlikte olmasi son derece
tavsiye edilir (6rnegin kargo {icreti, teslimat siiresi). Buradaki amag¢ iriin ulastiginda
miisterinin ne kadar 6deyecegini agikga belirtmektir. (Cox ve Dale, 2002: 869).

Doldurulacak Formlar: Hangi durumda olursa olsun miisterinin islerini kolaylagtirmak igin
miisteri kaydi gereklidir. Kayit formu veya siparis verme formunun doldurulmas: ile ilgili
talimatlar belirtilmelidir (Cox ve Dale, 2002: 867).

Secim: Maddelerin se¢imi dogrudan ana sayfadan ulasilabilir olmali ve miisteri kolayca
bunlar1 bulabilmelidir, bu se¢cim maddeleri ayrima veya alim liste diigmeleri araciligi ile
yapilmalidir. Yapilan bir gozlemde eger bir hizmet veya iiriin ikinci veya {igiincli sayfada
veriliyorsa ise miisterilerin % 50’si bundan hoslanmiyor ve bu tiir siteleri bir daha ziyaret

etmiyor (Cox ve Dale, 2002: 868).

72



Uriin /Hizmet Bilgisi ve Ulagsilabilirligi: Uriinlerin temin edilebilitliginin gercek zamanl
gosterilmesi ¢ok Onemlidir. Boylece miisteri siparis basamagina gegebilir veya yoksa temin
edilemiyor ise farkli bir alternatif segebilir (Cox ve Dale, 2002: 868).

Politikalar, Sorumluluklar, Sartlar ve Kosullar: WEB sitelerinin kiiresel anlamda ulasilabilir
olmalar1 e-ticaret sisteminin politikalar, sorumluluklar, sartlar ve kosullar agisindan kendisini
uluslar aras1 anlamda gdzden gecirmesini gerektirmektedir. Ornegin siparis iptali, {iriin iadesi,
vergiler ve licret iadesi gibi her sart ve kosul acgik ve net bir sekilde belirtilmedir. Daha sonra
meydana gelebilecek olan sikintilarin 6niine gecebilmek i¢in bir {ilkeye veya bir iilkenin
belirli bir bolgesine dagitim yapilamiyor ise bu en basinda belirtilmedir (Cox ve Dale, 2002:
869).

Giivenilirlik: Online islem yapmada giivenirlilik eksikligi miisterileri online alis veristen
alikoyan ana engellerden birisidir. Giiveni artirmak icin isletmelere online 6demelerde
giivenli bir 6deme metodu tavsiye edilir (Cox ve Dale, 2002: 869-870).

Miigteri Iligkileri: Bir WEB sitesinin basaris1 miisteri alimlarina baglidir, bu sebepten dolay:
miisteri iliskileri miisteriler ile giiclii baglar kurar ve bu farkl sekillerde yapilabilir (Cox ve
Dale, 2002: 871).

Miisteri Hizmetleri: Her iste hizmet kalitesinin olusturulmasinda miisteri hizmetleri 6nemli
bir rol oynar. Online ¢evrede yiiz yiize etkilesim olmadigi icin sirketler, miisteriler ile
etkilesimi saglamak icin telefon hizmeti saglamak zorundadir. Cok az site geri arama hizmeti
sunar ve miisterinin biraktig1 telefon numarasini sorularini cevaplamak i¢in belirli bir siirede
arar. Bazi siteler sorulara cevap vermek i¢in elektronik posta adresi kullanmaktadir. Bu tiir
miisteri hizmetleri miisteriye katma deger saglamakta ve miisteri memnuniyeti, giiven ve

baglilik ile sonuglanmaktadir (Cox ve Dale, 2002: 870).
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Stk Sorulan Sorular (SSS) : Sik sorulan sorularin varligir miisterilere cevap verilmek {izere
soru biraktirmadan, zaman kaybettirmeden miisterinin aradigin1 bulmasini saglayan onlara
yardim etmenin karmasik bir yoludur (Cox ve Dale, 2002: 870).
4. 11. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Baghhgi

Gegmiste isletmeler amaglarinin yeni miisteriler edinmek oldugunu diisiiniirlerdi.
Biitiin ¢abalarini, mevcut miisteriler ile iliskilerini gelistirmek yerine, yeni miisteriler elde
etmeye edinmeye sarf ederlerdi. Elde ettikleri yeni miisteri basar1 olarak karsilanirdi.
Dolayisiyla eski miisterilere daha az sevk ile hizmet edilirdi. Bugiinkii durum ise ge¢miste
olanin tam tersidir. Giinliimiiz isletmelerinin ilk amaci, var olan miisterilerin isletmeye bagh
kalmalarin1 saglamak ve yapilan is hacmini genisletmektir (Kotler, 2000: 172). Miisteriyi elde
tutmanin maliyeti, yeni miisteriler elde etmekten daha diisiik oldugu icin isletmeler var olan
miisterilerini memnun ederek, onlarla uzun siireli iligkiler gelistirebilirler. Malik’in (2012, s.
69) ifadesiyle ‘’Miisteri memnuniyeti, hem teorik hem de pratikte nemli bir konuma sahiptir
ve pazarlama uygulamalarinin ana ¢iktisidir’” Baska bir tanimda ise ‘’Isletmelerin bir sistem
dahilinde faaliyette bulunduklar1 goz Oniine alinirsa siirecten gegirilerek ¢iktt olarak
miisterilere sunulan mal/hizmet agisindan firmalarin  sorumluluk anlayislarinin  bir
gostergesidir’’ (Altintas, 2000: 23).

Farkl1 bir tanima goére miisteri memnuniyeti, “tiikketicinin satin aldig {irliniin istek ve
ithtiyaglarina uygun olup olmamasi ve tiiketicinin ihtiyaglarini karsilama derecesinin 6lgiisii
olarak” tamimlanabilir (Pekmezci vd., 2008: 145). Baska bir tanimda ise miisteri
memnuniyeti, “belirli bir islemin veya aligverisin yapilmasinin ardindan yapilan
degerlendirme olarak agiklanmaktadir” (lter, 2009: 101).

Miisteri baghligr ile ilgili c¢esitli tanimlar mevcuttur. “’Miisteri bagliligi bir

haberlesme-pazarlama modeli olarak, pazarlama c¢abalari; kitlesel reklam, satis, halkla
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iliskiler, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi ve iligki gelistirme programlar1 olmaktadir’’
(Kurtuldu, 2005:109). Diger bir tanim ise, Kurtuldu’nun (2005, s.109) ifadesiyle;
Miisteri baglihigi; biiyiik 6lclide miisteri memnuniyetinin stirekliligi sonucunda ortaya g¢iktigi
belirlenen bir esiktir. Bu noktadan sonra firma miisteri i¢cin yapmis oldugu fedakarliklarin
karsiligin1 almaktadir. Ciinkii deyim yerindeyse miisteri isletme icin fedakarlik yapmaya

baslamaktadir. Bir tiiketici bagli oldugu takdirde, bazi karar verisleriyle, tesadiifi olarak
aciklanmayacak bir satin alma davranisi sergiler (Kurtuldu, 2005: 109).

4.12. Hizmet Kalitesi - Miisteri Memnuniyeti - Miisteri Baghhg iliskisi

Miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi literatiirinde ¢ok O©nemli bir kavramdir.
Hizmetin ve hizmet siirecinin miisteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladigini agiklar (Harvey,
1998: 89).

Nilsson, Johnson ve Gustafsson (2001) hizmet isletmelerinin isletme ig¢i Kkalite
caligmalariin misteri memnuniyetini etkiledigini bulmuslardir.

Mal ve hizmetlerin kalite diizeyi, kalite ile elde ettigi misteri memnuniyeti ve
isletmenin karliligr arasinda 6nemli bir iliski vardir. Isletmenin kaliteli mal ve hizmet
sunumuyla miisteri memnuniyeti saglanmakta ve bu memnuniyet isletmenin mevcut
miisterilerinin siirekliliginin saglanmasina yardimci olmakla birlikte isletmenin yeni
miisteriler kazanmasini da saglamaktadir. Bu durumda, isletmenin pazar paymi, korumasi ve
hatta artirmasi igletmenin Kkarliligin1 artirmasimni da saglamaktadir. Tam tersi durumda ise
kaliteli mal ve hizmet sunulamamasindan dolay1 isletmenin miisteri kaybina ugradigi ve zarar
ettigi goriilmektedir (Barutgu, 2002: 12).

4.13. Online Hizmet Kalitesi Olciimiinde Kullanilan Olcekler

E-Hizmet kalitesinin Ol¢iilmesine yonelik ¢esitli yazarlar tarafindan bazi Olgekler
gelistirilmistir. Bu olgeklerin baslicalar1 WebQual 6l¢egi, WebQual 2.0 &lgegi, SiteQual
Olgegi, e-TailQ olgegi, e-S-Qual dlgegi ve e-RecS-Qual 6lgekleridir.

WEBQUAL Olgegi: Web sitesi kalitesine odaklanmis deneysel tabanli ¢alismalardan biri,
Loiacono vd. (2000)’nin gergeklestirdikleri WebQual 6lgegidir. Arastirmacilar, tiiketiciler ve

WEB sitesi tasarimcilariyla gergeklestirdikleri goriismeler ve lisans o6grencilerinin WEB
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sitelerine verdikleri puanlara dayanarak WEB sitesinin kalitesini gosteren 12 boyut ileri
stirmislerdir. Bunlar; Kolay anlasilma, amaca uyumlu bilgilendirme, istege ozel iletisim,
giiven, tepki siiresi, sezgisel islemler, gorsellik, yenilik¢ilik, duygusal cazibe, tutarli imaj,
online biitiinliik, alternatif kanallara gore {istiinliik.

SITEQUAL dlgegi: Yoo ve Donthu (2001) tarafindan, internet aligveris sitesinin algilanan
web sitesi kalitesinin tespitine yonelik gelistirilmistir. Toplam 4 boyuta sahiptir. Bunlar;
kullanim kolayligi, estetik dizayn, siire¢ hiz1 ve giivenliktir.

E-TAILQ élgegi: Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan online satin alma deneyimlerinde
algilanan kaliteyi belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Olgek icin 3 ¢alisma yapilmistir.
Bunlar; 9 odak grup calismasi, 1 adet yapilandirilmis kavramsallastirma uygulamasi ve 1
online anket ¢aligmasidir. Yapilan calismalar sonucunda 4 boyut ve 14 6nermeden olusan bir
Olcek elde edilmistir. Buna gore; algilanan kaliteyi belirleyen 4 boyut; yerine
getirme/giivenilirlik, WEB sitesi dizayni, gizlilik/giivenilirlik ve miisteri hizmetlerinden
olusmaktadir.

E-S-QUAL ve E-RECS-QUAL Olgekleri: Parasuraman vd. (2005) farkli faaliyet alanlarina
sahip isletmelerin WEB sitesinde uygulanabilir 6zelliklere sahip bir 6lgek gelistirme amaciyla
E-S-QUAL adinm1 verdikleri modeli olusturmuslardir. Buna gore tiiketicilerin WEB sitesi
kalite algilarini 6lgmek i¢in yirmi iki madde ve dort boyuttan olusan E-S-QUAL o6lgegi ortaya
ctkmistir.  Etkinlik, Sistem Uygunlugu, Islem Gergeklestirme ve gizlilik boyutlarmin
tiketicilerin WEB sitesi kalite algilari1 degerlendirmede etkili oldugu o6ne siiriilmiistiir.
Etkililik, WEB sitesine hizli bir sekilde giris yapabilme ve sitenin kolay kullanima sahip
olmasi anlamina gelmektedir. Tamamlama boyutu, WEB sitesinin siparisleri séz verildigi
sekilde ulastirmasi demektir. WEB sitesinin teknik anlamda dogru bir isleve sahip olmasi
sistem gecerliligini yansitmaktadir. WEB sitesinin giivenli olmas1 ve tiiketici bilgilerini

koruma derecesi de gizlilik boyutuna karsilik gelmektedir.
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Bahsedilen boyutlar tiiketicilerin bir WEB sitesini olagan bir sekilde ziyaret ettiginde
sitede bulunmasi gereken boyutlar olarak gosterilmistir. Bununla birlikte Parasuraman vd.
(2005) tiiketicinin bir WEB sitesiyle herhangi bir sorun yasadiginda ya da isletmeye bir soru
sordugunda yani olagan dis1 bir durumda tiiketicilerin WEB sitesi kalite algilarin1 artirmak
icin sitede bulunmasi1 gereken boyutlardan séz etmektedir. On bir maddeden olusan ve E-
RecS-QUAL adini verdikleri bu dlgekte ise cevap verme yetenegi, tazminat ve iletisim olmak
lizere U¢ boyut yer almaktadir. Cevap verme Yyetenegi, tiiketiciler herhangi bir sorun
yasadiklarinda web sitesinin konuyla ilgilenme istegini belirtmektedir. Tazminat boyutu,
WEB sitesinin tiiketicilerin problemlerini tazmin etme derecesini ifade etmektedir. iletisim
ise, tiiketicilerin telefonla ya da online temsilciler araciligiyla WEB sitesine ulasabilmesi
anlamina gelmektedir.

E-S-QUAL olgeginin tiiketicilerin kalite ve deger algilar1 ile baglilik iizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore etkililik ve tamamlama boyutlari, tiiketicilerin kalite ve deger
algilar1 ile baglilig1 lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Buna karsilik sistem
gecerliligi ve gizliligin s6z konusu bagimsiz degiskenler {izerinde bir etkisinin bulunmadigi
tespit edilmistir. Elde edilen bulgularin Wolfinbarger ve Gilly’nin (2003) eTailQ dl¢eginden
giivenilirlik/tamamlama ve WEB sitesi tasarim boyutlarinin  sonuglar1 ile Ortiistiigi
belirtilmektedir.

4.14. Elektronik Hizmet Kalitesi ile ilgili SERVQUAL Boyutlar
4.14.1 Somut Nesneler

Somut nesne Ornekleri “modern ekipmanlar”, “fiziksel oOzellikler gorsel olarak
cekicidir” ve “materyaller gorsel olarak cekicidir”. Miisteri ve calisan arasinda yiiz-ylize
iletisim olmadigindan bu yonler e-isletmelerde daha 6nemli olabilir. Ekipmanin gorsel yonleri
(6rnegin web sitesi) bir miisteri ve kurulus arasindaki tek gorsel temastir. Bu yiizden, WEB

sitelerinde ihtiya¢c duyulan en onemli sey iyi islev gormesi ve iyi goriiniimlii olmasidir.
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Teknoloji veya tasarim ve WEB sitesinin arayiiziiniin diizeni gibi konulardan hayal kirikligina
ugradiklarindan dolay1 internetteki aligsveris sepetlerini terk eden ¢ok sayida miisteri vardir
(Hager ve Elliot, 2001).

WEB sitelerinin gorsel yonleri farkli yaslardaki insanlar tarafindan da farkli bir
bicimde degerlendirilmektedir. Gengler gosterisli grafikler, sesler ve yiiksek hizli arayiiz ile
etkilenebilirken, yaslilar metinleri okumay1 zorlastiran yanip sénen metinleri veya WEB
sitesinin kullaniminda dikkat dagitan animasyonlar1 istemiyorlar (Houtman, 2002). WEB
sitelerinin bir ka¢1 kullanicilarina WEB sitesini kendi ihtiyaglarina gore 6zellestirme firsatini
sunmasina ragmen, bu 6zellestirme siireci grafikler, animasyonlar ve sesleri degil daha ¢ok
web sitesinin igerigini hedeflemektedir (Iwaarden vd., 2003: 923).
4.14.1.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik faktoriiniin bazi yonleri “soz verdigini yapmak™ ve “s6z verdigin seyi s6z
verilen zamanda yapmak” deyimiyle alakali olmak zorundadir. Her ne kadar pek ¢ok kurulus
miisterilerin internet {izerinden aligveris yapmasiin onemli nedeninin diisiik fiyatlardan
dolay1 oldugunu diisiiniiyor gibi goriiniiyorsa da bunun her zaman bdyle olmasi gerekmez.
Bazi kuruluslar internet iizerinden aligveriste rahatligi géz Oniinde tutan birgok miisterinin
oldugunu zor bir sekilde ortaya c¢ikardilar. Eger miisteriler ne istediklerini yapacaklar
konusunda bir kurulusa giivenmezlerse, o miisteriler memnun olmayacaktir (Dayal vd., 2002:
77).
4.14.1.2. Heveslilik

Heveslilik faktoriiniin  yonlerinden birisi “cabuk hizmet vermek™ tir. Bir WEB
sayfasini indirmek i¢in gecen zaman miktarinin internet kullanicilar i¢in biiyiik 6nem tasidig

goriinmektedir (Cox ve Dale, 2002: 868).
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4.14.1.3. Giiven

Giiven faktoriiniin boyutlarindan birisi “sorular1 cevaplamak i¢in bilgi” dir. Miisteriler
bir WEB sitesinde istedikleri her seyi bulmayir beklemektedirler. Bir tugla ve harg
magazasinda, sinirli bir stok ile insanlar rahat hissedebilir. Eger insanlar internette istedikleri
her seyi bulamazsa memnun olmamaktalar. Elektronik ticaret siteleri biiyiik miktarda stoka ve
zengin ve ilgili iirlin bilgilerine sahip olma ihtiyac1 duymalidirlar (Dayal vd., 2002: 78).
Giiven faktoriiniin diger boyutlarindan ikisi “calisanlar giivenilir olmali” ve “calisanlarla ilgili
islemlerinizde kendini giivende hissetmeli”. Birincisi kullanicilarin bilmedikleri bir orgiit ile
kisisel bilgilerini paylagsmalarinda risk vardir. Bu konu ile ilgili yapilan arastirma sunu
gostermektedir ki kullanicilarin en az ylizde ellisi ¢ok endiseli: internette verilen kredi karti
bilgilerinin kdétiiye kullanimi; WEB  sitesi sahiplerinin  kisisel bilgileri satmasi veya
paylagmasi; ve miisterilerin internetteki faaliyetlerinin cookielerle takip edilmesi (Statistical
Research Inc., 2001). Ikincisi, ayn1 arastirma aktif WEB kullanicilarinn iigte ikisinin bir site
kisisel bilgi istediginde genellikle o siteyi terk ettigini ve beste birinin ise WEB sitesine giris
yapmak i¢in yanlis bilgi girdiklerini gostermektedir. Giiven faktoriindeki boyutlar elektronik-
isletmede ¢ok 6nemli olabilir (Daughtrey, 2001: 39). Bir WEB sitesinde bir resmi gizlilik ve
gizlilik politikasinin bulunabilirligi, bir WEB sitesine giivenli erigim, tedarik¢inin genel tinii
(itibar), sertifikalar veya gilivenlik garantileri ve diger miisterilerin deneyim yorumlari vb.

Bu listedeki ilk boyut ayrica Cenevre’deki International Organization for
Standardization (Uluslararas1 Standart Orgiitii) tarafindan kabul edilmektedir. Bilgi Giivenligi
Yonetimi Uygulama Tiiziigli (ISO/IEC 17799: 2000) kritik verilerin kullanimindaki hassas
veri tagima araclarinin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde bir temel olusturmasini saglar
(Daughtrey, 2001: 40). Elektronik-isletmelerde de sertifikalar ve giivenlik garantileri
onemlidir. Tipki daha once kalite yonetim standartlarinda yapildigi gibi daha fazla kurulus

tarafsiz ortak goriise dayali bir standart sertifikas1 saglamaya ¢alismaktadir (Daughtrey, 2001:
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41). Bu kuruluslar miisterilerin bu orgiitlere giivenmesi hususunda bu sertifikanin avantajlar
hakkinda bilinglenmeye bagladilar (Iwaarden vd., 2003: 925).
4.14.1.4. Empati:

Empati boyutunda, bir WEB sitesinde genellikle bulunmayan ¢esitli yonler vardir.
Insan etkilesiminin olmamasindan dolayi, WEB siteleri genelde kisisel ilgi sunmamaktadir
(Li ve Suomi, 2009: 7-8).

Bunu basarmak i¢in, WEB sitelerinin bir miktar1 bu sitelerin kullanicilar tarafindan
kisisellestirilebilir bir tasarima sahip, bdylece insanlar WEB sitesinin kendi uyarlamasina
sahip olabilir. Bu tiir WEB sitesi tasariminda kullanicilarin kisisel ilgisini ¢ekmenin
deneyimini kazanmalari hedeflenmektedir. Bir WEB sitesinin belirli bir miisterinin
ihtiyaglarina goére daha fazla uyarlanabilmesi fikri, muhtemelen daha fazla miisterinin sik sik
geri donmesi demektir (The Economist, 2001). Bu alandaki en ileri teknolojiler sanal yiiz
yiize etkiletisimi olusturmay1 amaglamaktadir. Ekrandaki dost goriiniimlii sanal bir asistan
yiizli miisterileri daha rahat hissettirir (Iwaarden vd., 2003: 925).

4.15. E-SQ’1n Degerlendirilmesi

WEB iizerinden verilen hizmet kalitesi degerlendirildiginde, miisteriler bilgi
kullanilabilirligi ve igerik, kullanim kolayligi, gizlilik ve giivenlik ve yerine getirebilme gibi
ithtiya¢ duyduklar gesitli belirleyicileri kullanabilir. Birinci boliimde bahsedildigi gibi hizmet
kalitesi oOrgiitiin yerine getirebilme yetenegi veya miisteri beklentilerinin asilmasi olarak
tanimlanabilir, hizmet kalitesi istekler veya miisterinin istekleri olarak tanimlanabilir
(Christopher vd., 1991). Bu nedenle, hizmet kalitesi algilanan performansi karsilamada veya
miisterinin beklentilerinin asilma 6l¢iitii bakimindan bir 6lgek olabilir. Ayrica bazi1 dl¢timler
endiistri ve irlniin dogasmma 0zgii bir sekilde uyarlanabilir. Su ana kadar, miisteriler
tarafindan algilanan performansi yansitmak amaciyla pek ¢ok isletme WEB servis kalitesini

dlgmek icin kendi ydntemlerini gelistirmistir. Ornegin, BizRate.com’un 6lgegi 10 boyut
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icermektedir. Popiiler literatiirde 6l¢ege oldukca fazla atif yapildi (Zeithaml vd., 2002: 365).

E-S-QUAL 06l¢egi elektronik aligveristeki algilanan hizmet kalitesini 6lgmek i¢in gecerli ve

giivenilir bir olgektir (Boshoff, 2007: 111,;Yang ve Tsai, 2007: 121). E-S-QUAL 06l¢egi, diger

Olceklere gore e-baglilig 6lgmede daha biiyiik gegerlilige sahiptir (Garcia vd., 2005: 63).

Buglinkii akademik literatiir e-hizmet kalitesi kavramini kesfetmek i¢in miisterilerin

ozellikle WEB siteleri degerlendirilmesinde kullandigi bir kag kriter belirledi: Bunlar;

1.

2.

6.

Bilgi Kullamilabilirligi ve Icerik
Kullanim Kolaylig1 veya Kullanilabilirlik
Gizlilik / Glivenlik

Grafik Stili

Yerine Getirebilme

Digerlerini icermektedir (Zeithaml vd., 2002: 363).

4.16. E-SQ Degerlendirmesinin Genel Boyutlar:

4.16.1. Bilgi Kullamlabilirligi ve I¢erik

Bilgi kullanilabilirligi ve igerik bilginin kullanilabilirligini

ve derinligini

gostermektedir; WEB sitesinde fiyat ve kaliteli bilgi arama yetenegi; ve WEB sitesi

kullanicilarinin igerigi, siparisi ve riin ile ilgili bilgi siiresinin (bilginin hazir hale gelmesi

icin gerekli zaman miktar1) kontrol etme yetenegi (Zeithaml vd., 2002: 363).

Iyi bilinen teknoloji kabul modeli (TAM) ne gore, bir miisterinin yeni bir bilgi

teknolojisini benimseme niyeti iki diisiince ile agiklanabilir: algilanan kullanilabilirlik (PU) ve

algilanan kullanim kolayligi (PEOU) (Davis, 1989: 320).

WEB sitesi bilgi icerigi bir WEB sitesinde goriinen haberlesme malzemesi olarak

tanimlanabilir, Bunlar1 maddelerin listesi 6rnegin sunulan {iriin ve hizmetlerle ilgili detaylar,

kurumsal politikalar ve profesyonel tavsiyeleri igermektedir. Uriinler ve iiriin ile ilgili

bilgilerin aranmasindaki maliyetin diisiisii internetin algilanan esas faydalarindan birisi olarak
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tanimlanmistir (Kohli vd., 2004: 122; Szymanski ve Hise, 2000: 312). Miisteriler yerine
fiziksel bir magazada satici araciligiyla gitmek zorunda kalmadan dogrudan bir siteden
bilgileri elde etmenin yarar1 algilanmaktadir (Kohli vd., 2004: 122-123; Zeithaml vd., 2002:
363).

Online baglamdaki bilgi kalitesinin tanimlanmasinda li¢ Ozellige vurgu
yapilmaktadir.(1)Bilgi destegi, bilgi icerigi dlgiisiinde yararli olarak ve bir miisteri i¢in ilgili
eldeki gorevi gergeklestirmek igin algilanmaktadir; (2) bilgilerin dogrulugu ve (3) bilgi
zamanlamasi, algilanan igerigin giincellik derecesi. Son arastirmalardan daha fazla sonug
cikarilmaktadir, miisteriler kendilerine bir {iriin hakkinda yeterli kararlar saglayan eksiksiz
bilgilere erismek istiyorlar (Novak vd., 2000: 40).

4.16.2. Kullanim Kolayhg

Kullanim kolaylhigi/kullanilabilirlik su fikri gostermektedir “sitenin kullaniminin ne
kadar kolay olduguna ve hizmet verenler kendi gdrevlerini yerine getirirken miisterilerine
yardim etmede ne kadar etkili biitin bunlar muhtemelen miisterilerin WEB sitelerini
degerlendirmesini etkileyecektir” ve arama fonksiyonu, indirme hizi, genel tasarim ve yap1
gibi WEB sitesi 6zelliklerini igerir (Zeithaml vd., 2002: 364).

Miisterilerin WEB sitelerini degerlendirmesi sitelerin kullanimi ne kadar kolay ve
misterinin ihtiyaglarini gerceklestirmede yardimcei olmasi gibi konular tarafindan muhtemelen
etkilenecektir. Bir WEB sitesinin kullanim kolayligi Hoffman ve Novak’in akis modeline
kadar takip edilebilir (Hoffman ve Novak, 1999: 82; Novak vd., 2000: 25-26).

4.16.3. Gizlilik ve Giivenlik

Gizlilik “kisisel bilginin korunmasi-tiiketiciler hakkinda toplanan kisisel bilginin diger

siteler ile paylasilmamasi (satis listelerindeki gibi), gizliligin korunmasi ve bilgilendirilerek

raz1 olmanin saglanmasini icermektedir Gilivenlik “kredi kartt veya diger mali bilgilerin
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kullanimindan kaynaklanan dolandiricilik ve mali kayip riskinden kullanicilarin korunmasi”
(Zeithaml vd., 2002: 364).

Online tiiketicileri endiselendiren iki farkli glivenlik bi¢cimi bulunmustur: mali ve mali
olmayan. Mali giivenlik mal bilgilerin online olarak gonderilmesi ile ilgilidir, mali olmayan
giivenlik (gizlilik) oncelikle telefon numarasi ve adres gibi kisisel bilgilerin ortaya ¢ikmasi ile
ilgilidir. Buna ragmen, giivenlik 6nemli bir etken degildir (Novak vd., 2004: 22).

4.16.4. Grafik Stili

Grafik stili renkler, diizen, baski boyutu ve tiirii, fotograflar, grafikler, animasyon, ii¢
boyutlu-efektler ve multimedya se¢imi gibi web sitesi 6zelliklerini igerir (Zeithaml vd., 2002:
364).

4.16.5. Yerine Getirme ve Giivenilirlik

Yerine getirme / giivenilirlik sirketin gergek performansindan ziyade WEB sitesinin
performansi ile ilgilidir s6z konusu oldugunda; tedarik¢inin taahhiit ettigi iiriin veya hizmetin
sunulmas1 olarak tanimlanmaktadir. Biitlin bunlarin yaninda asagidaki boyutlarda WEB
sitesinin performansini ile ilgilidir. Erisim sirketin WEB sitesinde iletisim bilgilerinin
varligidir. Cevap verme yetenegi, sirket personelinin miisterilerine e-postalar araciligiyla
cevap vermedeki dakikligidir. Ozellestirme miisterinin isteklerine gére kisisellestirilmis ve
ozellestirilmis WEB sitesi yeteneklerinin saglanmasini gostermektedir.

Geleneksel Hizmet Kalitesi ve e-Hizmet kalitesi Arasindaki temel farkliliklar aynidir
ancak belirli ozellikler farklilik olsturmaktadir. Zeithaml vd., 2002: 364; Parasuraman ve
Zinkhan, 2002: 285’ gore bu farkliliklar asagida belirtilmistir;

e Birgok miisterinin e-hizmet kalitesinden su anda iyi-bi¢imlendirilmis beklentileri yoktur;
e E-Hizmet Kalitesi WEB sitesi 06zeliliklerine 6zgii bazi yeni boyutlari (6rnegin, dis
goriiniis, islevsellik, navigasyon (gezinme) kolayligi, esneklik, site estetigi, gilivenlik)

igerir;
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Hizmet kalitesinin baz1 geleneksel boyutlar1 E-Hizmet kalitesi durumunda daha az ya da
onemli degildir.

Tiiketiciler online ortami gayri sahsi olarak algilar ve e-hizmet kalitesi biligsel siireci
duygusal degerlendirmeden daha fazla igerdigi goriilmektedir.

Hizmet kalitesinin “empatik boyutu” online ortamda daha az onemli olabilir ¢iinkii web
sitesi ile karsilastiginda genellikle kisi yoktur, tiiketicilerin bir problemi veya bir sorusu ve
sirket calisanlar ile WEB sitesi veya diger iletisim kanallar1 aracilifiyla kisilerarasi
iletisime gegme ihtiyact duymadigi siirece;

E-Hizmet kalitesi diizenli (¢ekirdek) ve diizeltme e-hizmet kalitesini igerir. Aralarinda
farkliliklar vardir, 6rnegin diizenli e-hizmet kalitesinin ana boyutlar1 yeterlilik, yerine
getirebilme, giivenilirlik ve gizlilik ve e-hizmet kalitesinin diizeltme boyutlari, heveslilik,

yardim etmek i¢in gercek zamanli erisim ve tazminattir.
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BESINCI BOLUM

ELEKTRONIK HiZMET KALITESINI OLCME UZERINE BiR

UYGULAMA

5.1. Arastirma Metodolojisi
5.1.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada kesifsel ve sonuglandirici arastirma yontemleri uygulanmistir. Anket
uygulamasi yapilacak emlak komisyonculart tesadiifi Ornekleme yontemiyle secilmistir.
Anket formu, Parasuraman ve arkadaslarmin (2005) e-hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla
olusturduklart E-S-QUAL 0lgegi esas alinarak hazirlanmistir. Bu 6lgekte hizmet kalitesi
modelindeki 5. Bosluk (beklenen hizmet - algilanan hizmet) Servqual Olgegi’nin temelini
olusturmaktadir.
5.1.2. Arastirmanin Amaci, Onemi

Aragtirmanin amaci, Konya’da bulunan emlak komisyoncularini kullanmis oldugu e-
ticaret  sitelerinin  e-hizmet  kalitesini  sahibinden.com,  hiirriyetemlak.com  ve
milliyetemlak.com sitelerinin e-hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ag¢isindan
incelenmistir. Calisma Oncelikle bu alanda yapilacak akademik ¢alismalara katki saglayacak
Oneriler getirmektedir. Bu sektdrde faaliyet gOsteren e-ticaret sirketlerine ve Konya’da
bulunan emlak komisyoncularinin e-ticaret sirket sec¢imi ile ilgili degerlendirmelerine

rehberlik edecektir. Arastirma, Konya’da emlak sektoriinde profesyonel olan emlak
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komisyonculariyla yapilmistir. Bu durum diger insanlarin beklenti, algi, miisteri memnuniyeti
ve baglhilig: ile ilgili davramis ve tutumlarim1 da yansitacaktir. Boylelikle e-ticaret site
yoneticilerine e-hizmet kalitesi yoniinden kendilerini degerlendirme imkani sunacak hem de
emlak komisyoncular1 ile bireysel kullanicilara yol gosterecektir. Ayrica arastirmanin
Tirkiye’de emlak sektoriinde e-hizmet kalitesinin dlgiilmesi ve miisteri memnuniyeti ile ilgili
bir ¢calismanin daha dnce yapilmamis olmasi 6zgilinliiglinii saglamaktadir.

5.1.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Anket uygulamasi, Konya Emlak Komisyonculari Odasindan alinan bilgiler
dogrultusunda Emlak Komisyonculari odasina kayitli 705 emlak komisyoncusu arasindan 254
emlaket ile yapilmistir. Aragtirma Konya ve 705 emlak komisyoncusu ile sinirlidir.

5.1.4. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma modeli miisterilerin e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve baglilig
tizerine odaklanmustir (Sekil 7). Elektronik hizmet kalitesi beklentisi ve algi boyutlarinin
Olciilmesi yapilmistir. Birincil veri elde edebilmek i¢in anket uygulamasi yoluna gidilmistir.
Bu calismanin ana kiitlesini sahibinden.com, hurriyetemlak.com ve milliyetemlak.com
sitelerini  kullanan emlak¢ilar olusturmaktadir. Calismada, hizmet Kkalitesi, miisteri

memnuniyeti, demografik ve sosyo ekonomik 6zellikler aragtirmanin degiskenleridir.
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E-HiZMET
KALITESI

MUSTERI
ETKINLIK BAGLILIGI

SiSTEMV
UYGUNLUGU

/

ISLEM

GERCEKLESTIRME /
v
MUSTERI
GiZLIiLiK MEMNUNIYETI

Sekil 7: Arastirma Modeli

5.1.5. Arastirmanin Hipotezleri
H;: Katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, gelir diizeyi, site
tercihi) ile bekledikleri e-hizmet kalitesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Hy: Miisteri baglilig ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hj: Miisteri baglilig ile,
a. Algilanan e-hizmet kalitesi islem ger¢eklestirme
b. Algilanan e-hizmet kalitesi gizlilik arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir
fark vardir
Hs: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayiglari ile yaslar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.



He: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislar1 ile aylik gelirleri arasinda anlamli
bir fark vardir.

H;: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislar1 ile 6grenim durumlari arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hg: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislar1 ile en ¢ok kullanilan site arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hg: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislari ile miisteri bagliligi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hio: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayiglar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hi;: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalitesi beklentilerinde e-hizmet kalite boyutlari
itibariyle anlaml farkliliklar vardir.

5.1.6. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Konya’da mevcut 705 aktif Emlak Komisyoncusu olusturmaktadir.
Konya’da sahibinden.com, hurriyetemlak.com ve milliyetemlak.com e-sitelerini kullanan
tesadiifi ornekleme yontemiyle secilen 203 emlakgr ile yiiz ylize ve online 51 olmak iizere
toplam 254 anket uygulamasi yapilmustir.

Emlak Komisyoncularinin seg¢iminde tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin Ornege dahil
edilmesidir. En kolay bulunan denek en ideal olanidir. Denek bulma islemi arzu edilen 6rnek
bliytikliigline ulasilincaya kadar devam eder (Altunisik vd., 2012: 142).

Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen faktorlerden ilki drnekleme hatasidir. Bu oran
azaldikca, yani daha hassas sonuclar istendikge, ihtiya¢ duyulacak oOrneklem biiylkliigi

artacaktir. Ornegin + %35 ornekleme hatasi icin gerekli &rnek biiyiikliigii 165 iken, = %3
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orneklem hatast icin bu rakam 289, + %10 orneklem hatast i¢inse 55'tir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004, s.42).

Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen faktdrlerden ikincisi hedef kitledeki bireylerin,
ankete konu olan 6zellik agisindan benzerlik ya da farkhiliklaridir. Bu farklilik azaldikca
arastirma i¢in gerekli orneklem biiyiikliigii azalir.

Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen son faktdr ise kabul edilen anlamlilik diizeyidir.
Kullanilabilecek anlamlilik diizeyi degerleri, teoride sonsuz olsa da, bilimsel amagh
calismalarda genellikle 0=0.01 ve a=0.05 degerleri tercih edilmektedir. Ornegimizde a=0.05
i¢cin t= 1.96 iken, 0=0.01 i¢in t=2.58 olacaktir.

Dolayisiyla anlamlilik diizeyinin 0=0.01 olarak kabul edilmesi durumunda, gerekli
orneklem biiyiikligii;

n=N tpq/ d*(N-1) + t>pq formiilii uygulanarak (Yazicioglu ve Erdogan, 2004)

n=(705) (1.96)* (0.20x0.80)/(0.05)? (705-1)+(1.96)? (0.20x0.80) =182 olacaktir.

Incelenen olayin goriilme siklig1 olan p ve q gostergelerini 0,5 alirsak;

n=(705) (1.96)? (0.5x0.5)/(0.05)? (705-1)+(1.96)? (0.5x0.5) =248 olacaktir.

Tablo 5'de %95 giiven araliginda, £ %3, £ %5, + %10 6rnekleme hatalar1 i¢in farkli
kitle biyiikliiklerine karsilik gelen, orneklem biiytikliikleri verilmistir. (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004, s.450);
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Tablo 5: Orneklem Biiyiikliik Tablosu

a=0.05 icin Orneklem biiyiklikleri (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 5.49-50)
1%3  drnekleme 195 6rnekleme hatas: T %10 Grnekleme hatast

hatast (d) (d) (d)
Hedef Kitle p=05 p=08 =05 p=08 p=05 p=038
Buytiklugu g=05 =02 g=05" =02 g=0.5 =02
(N)
100 902 87 80 1 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 3 289 a7 165 81 55
750 41 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2500 48 537 33 224 9 60
5,000 880 601 357 234 9% 61
10.000 964 639 370 20 95 61
25.000 1023 665 378 24 9 61
50.000 1045 674 381 25 9% 61
100.000 1056 678 383 25 9% 61
1.000.000 1066 662 384 246 9 61
100.000.000 1067 663 384 26 9% 61

9 aragtirma da, evren sayisinin ..... oldugu kabul edilirse (N=?)

Nt pq p: Incelenen olayi gorug 5|kI.|g| OIaSJllgl ,(02)

n= q: Incelenen olayin gériilmeyis sikiigi (p+g=1), (0.8)

d°(N-1) +t°pqg

5.1.7. Anket Formu icerigi ve Analizler

Arastirmada veriler anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmaya yonelik olarak

olusturulan anket formu, literatiir taramasi sonucunda elde edilmistir. Arastirmada kullanilan

d: Olaymn gbriilig sikhigina gdre yapiimak istenen sapma. (0.05)
t=1,96 dir. (alpha =0,05 i¢in t tablodan bulunmaktadr.

bu anket formu, aragtirmanin sonunda yer alan ekler kism1 Ek-1"de verilmistir.

Anket sorular1 online ve yiiz yiize gorisiilerek yapilmistir. Bu arastirmada, e-
pazaryerlerinde gayrimenkul aligverisi yapan emlakc¢ilarin kullanmis oldugu siteler ile ilgili e-

hizmet kalitesine yoOnelik olarak algt ve beklentilerini 6lgmek, dolayisiyla miisteri
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memnuniyeti ile e-hizmet kalitesini nasil degerlendirdikleri problemi {izerinde durulmustur.
Kullanilacak anket formu 4 boliim ve toplam 60 sorudan olugsmustur. Anket formu ortalama
olarak 10 dakikada yanitlanacagi ongoriilmiistiir. Anket formunun ilk boliimde kullanilan site
ile ilgili bilgiler ve beklenen e-hizmet kalitesi, ikinci boliimde miisteri memnuniyeti, tiglincii
boliimde baglilik niyeti, dordiincii boliimde algilanan e-hizmet kalitesi ve demografik
ozellikler test edilmistir. Birinci boliim; kullanilan site ozelliklerine ait 4 ifade ve beklenen
hizmet kalitesi ile ilgili 4 boyut ve toplam 22 ifadeden olusmaktadir ve bu ifadeler,
orneklemdeki kisilerin bekledikleri hizmet kalitesini saptamak amaciyla katilimcilara
yoneltilmistir. ikinci béliim miisteri memnuniyeti ile ilgili 3 sorudan olusmaktadir. Ugiincii
boliim ise miisteri baglilik niyeti dlgmek amaciyla 5 sorudan olusmaktadir. Dordiincii
boliimde yine 4 boyut ve toplam 22 ifadeden olusmaktadir. Ancak bu boliim beklenen degil,
algilanan hizmet kalitesini saptamak, katilimcilarin kullanmig olduklar1 e-ticaret sitesi e-
hizmet kalitesini nasil buldugunu 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir. Ayrica 4 sorudan olusan
demografik bilgilere yer verilmistir. Beklenen ve algilanan hizmet kalite diizeyi ile miisteri
memnuniyeti ve baglilik niyetini 6l¢mek {izere hazirlanan degiskenler 5°li likert olarak
hazirlanmistir. Degiskenlere iliskin derecelendirme, cevaplayicilarin her bir yargi i¢in 1 ile 5
arasinda kendilerine en uygun segenege katilma derecelerini gosteren (I=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum)
ifadelerden olugmaktadir. Anketlerde mevcut beklenen ve algilanan e-hizmet kalite boyutu
sorularinin karsiliklart gosterilmistir. Beklenen ve algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek icin
hazirlanmis anketlerdeki 22 ifade boyutlara gore su sekilde ayrilmstir:

E-Hizmet Kalitesi Boyutlari

1-8. ifadeler (ETKINLIK)
9-12. ifadeler (SISTEM UYGUNLUGU)

13-19. ifadeler (ISLEM GERCEKLESTIRME)
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20-22. ifadeler (GIZLILIK) boyutu ile ilgilidir.

60 anket sorusu SurveyMonkey cevrimi¢i anket hazirlama sitesi iiyeligi alinarak
cevrimi¢i ortamda hazirlanmistir. Konya Emlak Komisyonculari Odasina iiye Emlak
Komisyoncularinin e-posta adreslerine 15 Nisan 2015 tarihinde link olarak gonderilmistir.
Online olarak e-posta adreslerine gonderilen link 300 emlakgidan 59 kisi anket doldurmustur.
59 anketin 8 adedi yarim dolduruldugundan gecersiz olarak degerlendirilmistir. Online olarak
doldurulan anketlerden 51 adedi gegerli olarak degerlendirilmistir.

5.1.8. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Anketlerden elde edilen cevaplar bilgisayar ortamina girilerek analiz i¢in hazir hale
getirilmistir. Calismanin analizleri SPSS 20.0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Tim
degiskenler i¢in tanimlayici 6l¢iiler hesaplanarak sonuclar gerek sozel olarak gerekse tablo
veya grafikler ile sunulmustur. Kategorik degiskenler frekans ve yilizde oranlari ile sayisal
degiskenler ise (ortalama+ss) ve (medyan, min, maks) seklinde ifade edilmistir. Sayisal
degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigi Kolmogorov-Smirnov testi ve histogram
kullanilarak test edilmistir. Yapilan test sonucuna gore her beklenen e-hizmet puani, miisteri
memnuniyeti puani, miisteri bagliligi puani ve algilanan e-hizmet puani degiskenlerinin
normal dagilima uymadigi (p<0,001), bunun yam sira e-hizmet kalitesi (fark) puani
degiskeninin normal dagilima uydugu goriilmiistiir (p=0,061). Bu nedenle 6lcek puanlar ile
ilgili analizlerde parametrik olmayan test yontemlerinden iki grup i¢in bagimsiz durumlarda
Mann-Whitney U; bagimli durumda Wilcoxon test yontemleri tercih edilmistir. Coklu grup
karsilastirmasi durumda ise Kruskal-Wallis test yontemi kullanilmigtir. Normal dagilim
gosteren e-hizmet kalitesi (fark) degiskeni i¢in parametrik olan Student t-testi ve Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) yontemleri kullanilmistir. Varyanslarin homojenligi i¢in Levene
testi, ikili grup karsilastirmalari icinse Tukey HSD yontemi tercih edilmistir. Sayisal
degiskenler arasindaki iligkinin tespit edilmesinde Spearman’s Rho korelasyon, kategorik

degiskenler arasindaki iligkinin tespit edilmesinde ise Monte Carlo diizeltmeli ki-kare yontemi
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kullanilmistir. Baz1 anlamli sonuglar uygun grafikler ile gorsellestirilmistir. Ankette yer alan
Olcek boliimleri i¢in giivenirlik analizleri yapilarak boliimlere iliskin Cronbach’s alpha
katsayilar1 hesaplanmistir. Ayrica her bir Olgege iliskin faktdr analizi yapilarak gecerlik
olgiitleri olan KMO Orneklem yeterliligi katsayisi ile ifadelerin faktor analizine uygunlugunu
denetleyen Bartlett’s kiiresellik testi ki-kare ve anlamlilik degerleri hesaplanmistir. Tiim
analizlerde kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla p<0,05 degeri istatistiksel olarak
anlamli kabul edilmistir.

5.2. BULGULAR

5.2.1 Emlak Komisyoncularinin Cinsiyet ve Yaslarina Gore Dagilim

Arastirmaya katilan 254 emlak komisyoncusunun cinsiyet degiskenine gore
dagilimlarina bakildiginda katilimcilarin 230 tanesinin erkek (% 90,6), 24 tanesinin de
kadin(% 9,4) oldugu goriilmektedir. Ankete katilan deneklerin yaslar1 5 gruba ayrilarak
degerlendirilmistir. Buna gore, toplam katilimcilar icerisinde 107 kisi ve % 42,1 oran ile 31 -
40 - yas grubu en kalabalik yas grubunu olusturmaktadir. 82 kisi ve % 32,3 oran ile 41 - 50
yas grubu yer almaktadir. Bu yas grubunu 42 kisiyle % 16,5 oranina sahip 50 yas {istii grubu
1zlemektedir. Ardindan 13 kisiyle % 5,1 oranina sahip 20 - 30 yas grubu gelmektedir. Ve son

olarak 10 kisi % 3,9 oran ile 20 yas alt1 grubu olusturmaktadir (Sekil 8).

m <20 m 20-30 31-40 m41-50 m>50

3,94% 5,12%

Sekil 8: Emlak Komisyoncularinin Yas Ggruplarina Gore Dagilimi
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5.2.2. Emlak Komisyoncularinin Gelir ve Egitim Durumlar1 Dagilim

Gelir gruplarina gore incelendiginde ise orta ve yiiksek gelir gruplar1 oranlarinin
birbirine yakin oldugu, en diisiik gelir grubunda ise yalnizca iki emlak¢inin oldugu

goriilmistiir. Sekil 9°da dagilim goriilmektedir.

m<1000TL W 1000-1999TL 0 2000-4999TL
W 5000-9999TL m>10000TL
0,79%

Sekil 9: Emlak Komisyoncularinin Gelir Gruplarimma Gore Dagilimi

Emlakgilar egitim diizeyleri ile ilgili soruda ise en yiiksek oranda (n=115, %45,3) ise
lisans veya yliksek okul mezunu olduklarini belirtmislerdir. Genel egitim diizeylerine gore

dagilim Sekil 10°da goriilmektedir.

milkdgretim m lise m lisans | lisans st

2,76%

Sekil 10: Emlak Komisyoncularinin Egitim Diizeyleri
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Katilimcilara en sik kullandiklar1 emlak WEB sitesi ve sikliktaki dnem derecesini
belirtmeleri istenmistir. Her iki soruya verilen cevaplar ayni oldugundan 6nem siklig1 sorusu
degerlendirmeye alinmamistir. Emlak¢ilar yiiksek oranda (n=235, % 92,5) “sahibinden.com”
sitesini tercih ettiklerini, geriye kalan 19 (% 7,5) emlakg1 ise 6ncelikle “hurriyetemlak.com”
sitesini tercih ettigini belirtmislerdir. “milliyetemlak.com” sitesi seceneklerde olmasina
ragmen hi¢ isaretlenmemistir. WEB sitelerini kullanma stireleri agisindan katilimcilarin onda
dokuzu 5 yildan beri veya daha fazla siireden beri kullanmalarina ragmen yaklasik %10’u
(n=30) daha yeni kullanmaya basladiklarin1 ifade etmislerdir. Tercih ettikleri internet
sitelerini % 95 gibi yiiksek bir oranda “¢ok sik” veya “siklikla” kullandiklar ortaya ¢ikmis

olup ¢ok az oranda ““ara sira” kullandiklarini belirtmislerdir.

5.3. Verilerin Analizi

Katilimeilarin verdikleri cevaplara gore 1’den 5’e kadar deger verilerek hesaplanan ve
tiim katilimcilara ait olan 6l¢ek puanlarma iligkin tanimlayict 6l¢iiler Tablo 6’da verilmistir.
Puan bagliklarinin altinda verilen sayilar dlcegin en kiiclik ve en biiylik degerlerini ifade
etmektedir. Tablonun son iki satir1 ise yapilan normallik testi sonucunu ve ilgili p degerini
gostermektedir.

Tablo 6: Olgeklerden Elde Edilen Puanlara iliskin Tanimlayic1 Olgiiler

Beklenen E- Miisteri Miisteri Algilanan | E-Hizmet
Hizmet Memnuniyeti | Baghhk E-Hizmet Kalitesi
Kalitesi Puani Puan Niyeti Puami | Kalitesi Puani
(22:110) (3;15) (5;25) Puani
(22;110)
N 254 254 254 254 254
Ortalama + -
s 101,00£9,79 13,19+1,89( 21,69+3,04| 96,38+11,72 4,62412.36
Medyan 105,00 13,00 21,00 100,0000 -3,00
Minimum 56 6 12 55,00 -53
Kolmogorov 3,298 4,395 2,811 2,067 1,322
-Smirnov Z
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,061

E-Hizmet kalitesi puanina iliskin histogram ise Sekil 11’de verilmistir.
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Mean = -4 52
Stel. Dev. = 12 366
M=254

Frequency
N
D
/

209 1

fark

Sekil 11: E-Hizmet Kalitesi Puanina Iliskin Histogram

Histogram (Sekil 11) incelendiginde 0-5 e-hizmet kalitesi (fark) puani elde eden
katilimer sayist frekansinin yiliksek oldugu dikkati ¢ekmektedir. Ayrica degisim katsayisinin
bir hayli yiiksek ve dagilimin hafif saga (negatif) carpik oldugu goriilmektedir. Test sonucuna
iliskin p degerinin %5 yanilma diizeyine ¢ok yakin olmasi ve yukarida sayilan nedenlerden
dolay1 e-hizmet kalitesini gosteren (fark) puanina iligkin analizlerde hem parametrik hem de
parametrik olmayan test yontemlerinin tercih edilmesine karar verilmistir.

Olgeklerdeki maddeler incelendiginde ise beklenen e-hizmet kalitesine iliskin
boliimde en yiiksek oranli katilimin (%77,6) “Ideal gayrimenkul sitesi, kredi kart1 bilgilerini
korur” ifadesi i¢in verilen “kesinlikle katiliyorum” cevabi oldugu gériilmiistiir. Olgegin
geneline iliskin katilma orani ortalama % 68 civarindadir. Bu durum siteler i¢in ifade edilen
yargilarin genel olarak kabullenildigi ve olumlu bir goriise sahip olundugunu gostermektedir.

En yiiksek oranli katilmiyorum diisiincesi ise “Ideal gayrimenkul sitesinde yapilan islemler
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hizl1 bir sekilde tamamlanir” ifadesi igin verilmis olup %6,3 tiir. islemlerin hizli bigimde
tamamlanmasi ile ilgili sitelerin kendilerini diizeltmeleri gerektigi diisiincesi ortaya ¢ikmustir.
Miisteri memnuniyeti ve baglilik niyeti olgekleri ile ilgili ifadelerde ise yaklasik %85-90
arasinda diisiinceye katilma egilimi ortaya ¢ikmistir. Algilana hizmet kalitesi 6l¢egine ait
ifadelerde ise oranlar ve buna bagl olarak puanlar biraz diistiktiir. Bu boliimdeki en yiliksek
katilimli ifadeler yaklasik %60 ile “Kullanmis oldugum gayrimenkul sitesi yayinlanan ilanlar
ile ilgili iicretlendirmeyi ikaz eder, bilgi ve onay alinmadan gerceklestirmez” ve “Kullanmis
oldugum gayrimenkul sitesi, online hizmet islemleri i¢in verdigi sozlerde gergekgidir”
yargilart olmustur. En yiiksek oranli katilmama ifadesi ise %7,7 ile “Kullanmig oldugum
gayrimenkul sitesi gayrimenkule ait bilgileri en kisa zamanda yayinlar” yargist olmustur. Bu
durum sitelerin yayinlama siireleri ile ilgili beklentilere yeterince cevap veremedigini
gostermektedir.

Ankette yer alan dort farkli 6lcek igin ayr1 ayr giivenirlik analiz yapilmis ve Tablo
7’de gosterilen sonuglar elde edilmistir. Her bir 6l¢gegin giivenirliginin birbirine yakin ve %90
civarinda oldugu goriilmektedir. Bu durum anketlerin gelisigiizel doldurulmayip ifadelere
verilen cevaplarin gilivenilir oldugunu gostermektedir. En yiiksek giivenirlik algilanan hizmet
kalitesi 6l¢eginde bulunmustur.

Tablo 7: Olceklere Iliskin Giivenirlik Katsayilari

Olcekler Cronbach's Alpha ifade sayis1 N
Beklenen Hizmet Kalitesi 0,908 22
Miisteri Memnuniyeti 0,916 3
Baglilik Niyeti 0,892 5
Algilanan Hizmet Kalitesi 0,918 22

Yapilan faktor analizinde her bir 6l¢ek i¢in elde edilen gecerlik Olgiitleri Tablo 8’de

verilmistir. Memnuniyet ve baglilik boliimlerine iligskin ifade sayilari yeterli olmadigindan bu
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boliimler igin elde edilen faktor analizi dikkate alinmayacaktir. Nitekim Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerleri diger boliimlere gore daha diistik ¢ikmistir. Beklenen ve algilanan e-hizmet
kalitesi boliimlerine iliskin 6rneklem yeterliligi 6lciitleri %91 ile gayet yiiksek durumdadir.
Faktor analizine uygunluk agisindan Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 degerlendirildiginde ise

oldukca yiiksek ki-kare degerleri ve buna bagl olarak anlamli p degerleri elde edilmistir.

Tablo 8: Olceklere Iliskin Faktor Analizi Olciimleri

Beklenen E-| Miisteri Baghlik | Algilanan
Hizmet |Memnuniyeti| Niyeti E-Hizmet
Kalitesi Kalitesi

KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii 0,919 0,750 0,872 0,914

Bartlett's Kiresellik Ki-kare | 2655,498 545,803 815,492 | 2329,587
Testi

P< ,001 ,001 ,001 ,001

Temel bilesenler analizi ¢ikarim yontemine ve Kaiser normalizasyona uygun Varimax
dondiirme yontemine goére yapilan faktor analizinde her iki beklenen ve algilanan e-hizmet
kalitesi Ol¢ekleri i¢in dorder faktor belirlenmistir. Beklenen e-hizmet kalitesi i¢in elde edilen
faktorlerin dondiiriilmiis yiik kareleri toplaminin %58,28; algilanan e-hizmet kalitesi icin elde
edilen faktorlerin dondiriilmiis yiik kareleri toplaminin %55,60 oldugu goriilmiistiir. Bu
degerler ¢ok yliksek sayilmayabilir. Bu nedenle elde edilen faktorler ifade gruplarini yeterince
yansitmamistir. Zaten baglangigta belirlenmis olan faktoér gruplari ile hesaplanan faktorler
arasinda %70 civarinda bir uyum elde edilmistir. Beklenen ve algilanan e-hizmet kalitesi
Olgek ifadelerine iliskin faktor gruplari asagidaki tablolarda gosterilmistir. (Tablo 9-10)
Tablolar incelendiginde beklenen ve algilanan e-hizmet kalitesi Olgeklerinde faktor
gruplarinin birbirine benzemedigi goériilmektedir. Bu durum beklenen ile algilanan e-hizmet

kalitesi degerlendirmeleri arasinda fark olabilecegini gostermektedir.
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Tablo 9: Beklenen E-hizmet Kalitesine Ait Faktor Gruplari

Dondiiriilmiis Sirali Faktorler

2 3

al9

,818

a20

,809

aleé

,780

al7

,761

a2l

,751

a22

, 134

al8

124

ar

,692

al2

,685

als

,676

all

,564

ald

047

al3

,546

alo0

,499

a2

, 162

a4

712

ab

,564

a9

,452

a8

,369

a6

,783

a3

,700

al

,469
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Tablo 10: Algilanan E-Hizmet Kalitesine Ait Faktor Gruplan

Dondiiriilmiis Siralh Faktorler

1 2 3 4

d7 ,748

d4 125

di ,706

d2 ,638

ds ,595

di5 522

d20 ,789

d22 ,7186

d21 ,699

d19 598

d16 541

d18 424

dil , 126

di3 ,667

di2 ,588

dé ,569

ds ,483

d10 447

d3 ,420

di7 ,7120

d14 ,693

do 521

H;: Katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi, gelir diizeyi, site

tercihi) ile bekledikleri e-hizmet kalitesi arasinda anlamli bir fark vardir.
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Beklenen e-hizmet Kkalitesi ifadelerinden elde edilen puan degeri normal dagilim
gostermediginden grup karsilastirmalar1 parametrik olmayan test yontemleri ile yapilacaktir.
Cinsiyet ve site tercihi degiskenleri iki kategorili oldugundan Mann-Whitney U testi ile
karsilastirma yapilir. Diger degiskenler i¢cinse Kruskal-Wallis testi tercih edilir. Buna gore,
yapilan analizler sonucu beklenen e-hizmet kalitesi puanlarinin higbir grupta farkli olmadigi
anlasilmistir. Tablo 11°de ilgili p degerleri verilmistir. Bu durumda alternatif hipotez kabul
edilemez, sifir hipotezi kabul edilir. Buna gore;

Emlak Komisyoncularinin kullanmis olduklart WEB sitesinden beklentilerine iliskin
elde etikleri puan ortalamalari cinsiyetlerine gore farklilik gostermemistir (p=0,113).

Emlak Komisyoncularinin kullanmis olduklari WEB sitesinden beklentilerine iliskin
elde etikleri puan ortalamalar1 egitim diizeylerine gore farklilik gostermemistir. Yani farklh
egitim diizeyleri beklenti lizerinde etkili olmamistir (p=0,697).

Emlak Komisyoncularinin kullanmis olduklart WEB sitesinden beklentilerine iliskin
elde etikleri puan ortalamalar1 yas gruplarina gore farklilik gostermemistir. Farkli yaglarda
olmalarina ragmen ayni beklenti algisina sahiptirler (p=0,105).

Emlak Komisyoncularinin kullanmis olduklar1 WEB sitesinden beklentilerine iliskin
elde etikleri puan ortalamalar1 gelir diizeylerine gore farklilhik gostermemistir. Farkli gelir
diizeylerine sahip olsalar da emlak konusu ile ilgili sitelerden beklenti algis1 ayni ¢ikmistir
(p=0,928).

Emlak Komisyonculrinin kullanmis olduklarit WEB sitesinden beklentilerine iliskin
elde etikleri puan ortalamalar1 tercih edilen siteye gore degisiklik gOstermemistir. Sitenin
yapist ve sahip oldugu 6zellikler emlakgilarin beklenti algilari {izerinde farklilik yaratmamastir

(p=0,293).

101



Tablo 11: Beklenen E-Hizmet Kalitesi Puani ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Farkin Anlamhilik Degerleri

Demografik Ozellikler p
Cinsiyet 0,113
Yas grubu 0,105
Gelir diizeyi 0,928
Egitim diizeyi 0,697
Tercih edilen site 0,293

H,: Miisteri bagliligi ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu hipotezin test edilmesi i¢in miisteri memnuniyeti ile baglilik ifadelerinden elde
edilen puanlar arasindaki iligkinin tespit edilmesi gerekmektedir. Her iki puan degeri de
normal dagilima sahip olmayan sayisal degiskenler oldugundan Spearman’s Rho korelasyon
katsayilar1 hesaplanir. Her iki 6lgek puani arasinda pozitif yonli (%68,6) ve iyi diizeyde
(p<0,001) bir korelasyon oldugu goriilmektedir (Tablo 12). Sifir hipotezi reddedilir ve
memnuniyet ile baglhlik puanlar1 arasinda iyi diizeyde korelasyon olduguna karar verilir.
Miisterilerin tercih ettikleri web sitesinden duyduklari memnuniyet arttik¢a siteye olan
bagliliklar1 da artmaktadir (r=0,686; p<0,001).

Tablo 12: Miisteri Memnuniyeti ve Baghhg Arasindaki Korelasyon

Miisteri Miisteri
Memnuniyeti | Baghhg
iisteri Korel n .
Musterl. orelasyo 1,000 0,686
Memnuniy katsayist
eti p< 0,001
Spearman’s rho Korelasvon
Miisteri y 0,686™ 1,000
Baslhi katsayisi
S p< 0,001
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Hj: Miisteri bagliligr ile
a. Algilanan e-hizmet kalitesi islem gergeklestirme
b. Algilanan e-hizmet kalitesi gizlilik arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Bu hipotezin test edilmesi i¢in algilanan e-hizmet kalitesi icerisindeki gerceklestirme ve
gizlilik ile ilgili ifadelerin ayr1 gruplar halinde degerlendirilip kendilerine 6zgii puan
degerlerinin elde edilmesi gerekmektedir. Puan toplamlar1 hesaplandiginda dagilimlar normal
olmadigindan yeniden Spearman’s Rho korelasyon katsayilar1 hesaplanir. Tablo 13’deki gibi
olur. Her iki puan degeri ile yiiksek diizeyde iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir. Emlakgilarin
tercih ettikleri siteye olan bagliliklar arttik¢a sitenin algilanan hizmet gerceklestirme puani da
artmaktadir (r=0,529; p<0,001). Aym sekilde baghlik arttikca sitenin islemleri
gerceklestirirken uyguladigi gizlilik politikalar1 ve kullandiklar gizlilik altyapilar ile ilgili
degerlendirme puani da artmaktadir (r=0,512; p<0,001).

Tablo 13: Miisteri Baghhg: ile Algillanan E-Hizmet Kalitesi Islem Gerceklestirme ve
Gizlilik Arasindaki Korelasyon

Gergeklestirme Gizlilik

K I *%x **k

AT, oretasyon 0,529 0,512
Miisteri Baghhg katsayisi

p< 0,001 0,001

e-hizmet kalite anlayisi ile, yukarida agiklandig: iizere, algilanan e-hizmet kalitesi puani ile
beklenen e-hizmet kalitesi arasindaki puan farki kastedilmektedir. Bunun i¢in 6ncelikle fark
puani hesaplamasi yapilir. Hipotezleri test etmeye ge¢cmeden Once beklenen ile algilanan
hizmet kalitesi puanlar1 arasinda anlamli fark olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Her iki
puan dagilimi da normal olmadigindan Wilcoxon test yontemi yardimiyla sonug¢ hesaplanir ve
her iki Olgek puanmi arasinda anlamli fark oldugu goriliir (p<0,001). Medyan degerlerinin

farkli oldugunu gosteren kutu-cizgi grafigi asagida Sekil.12’de verilmistir.
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Sekil 12: Beklenen ve Algilanan E-Hizmet Kalitesi Puanlar1 Kutu-Cizgi Grafigi

H,: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayisi ile ilgili verdikleri cevaplar
tizerinde demografik Ozelliklerin etkili olmadigina karar verilir. Bu durumda, emlakg¢ilarin
cinsiyetinin e-hizmet kalite anlayisi tizerinde etkisi olmamustir (t=1,055; p=0,956).

Hs: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislari ile yaslar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Ayni sekilde, emlakgilarin hangi yasta oldugunun da e-hizmet kalite anlayisi tizerinde
etkisi olmamistir (F=0,881; p=0,476). Ancak e-hizmet kalite anlayis1 ortalamalari
incelendiginde 20-30 yas grubuna ait anlayisin digerlerinden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (Sekil 14).

He: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayiglari ile aylik gelirleri arasinda anlaml

bir fark vardir.
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Emlak Komisyoncularinin gelir diizeylerine gore e-hizmet kalite anlayisi igin
verdikleri cevaplar da degiskenlik gostermektedir. Bin-ikibin TL gelir diizeyi ile 5000-10000
TL aras1 gelir diizeyine sahip olanlarin e-hizmet kalite anlayis1 puanlar yiiksek olmasina
karsin diger gelir diizeylerine ait ortalamalar daha diisiiktiir (Sekil 13). Ancak ortalamalar
arasindaki farklar istatistiksel olarak anlamli degildir. Gelir diizeyi farkliligir e-hizmet kalite
anlayisini etkilememistir (F=0,433; p=0,785).

H;: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislar1 ile 6grenim durumlari arasinda
anlamli bir fark vardir.

Egitim diizeyinin de e-hizmet kalite anlayis1 algis1 iizerinde anlamli etkisi olmamustir.
Egitim diizeyi ilkdgretim, ortadgretim ve lisans olanlar genellikle birbirine yakin ve -4 ile -5
arast e-hizmet kalite anlayis1 puanina sahip olurken yiiksek lisans mezunu olan emlak
komisyoncularinin -8 civarinda bir puana sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, egitim
diizeyi yiiksek olan kisilerin kullandiklar1 siteden daha fazla hizmet beklentisi igerisinde
oldugunu gostermektedir (Sekil 15). Buna ragmen egitim diizeylerine gore elde edilen puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir (F=0,489; p=0,691).

Hs: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayiglari ile en ¢ok kullanilan site arasinda
anlamli bir fark vardir.

Yapilan anket uygulamasinda iki farkli WEB sitesinin tercih edildigi goriilmiisti.
Sitenin farkli olmasinin da siteden beklenen e-hizmet kalite algis1 tizerinde etkili olmadig:
anlasilmistir (t=1,494; p=0,136). Yani hangi site olursa olsun hizmet kalitesi anlayisi
degismemektedir. Sonugta siteden beklenen hizmetler ayni ve sitelerin sahip oldugu 6zellikler

acisindan farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 14: E-Hizmet Kalite Anlayis1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Anlamhihk
Degerleri

Demografik Ozellikler | p: parametrik testler | p: parametrik olmayan testler
Cinsiyet t=1,055; p=0,956 p=0,863(Mann-Whitney U)
Yas Grubu F=0,881; p=0,476 p=0,461 (Kruskal-Wallis)
Gelir Diizeyi F=0,433; p=0,785 p=0,844 (Kruskal-Wallis)
Egitim Diizeyi F=0,489; p=0,691 p=0,612 (Kruskal-Wallis)
Tercih Edilen Site t=1,494; p=0,136 p=0,236 (Mann-Whitney U)

ANOVA degerlerine iliskin ortalama grafikleri asagida verilmistir.
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T T T I T
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Sekil 13: Gelir Diizeyleri Gruplarima Gore E-Hizmet Kalite Puanlar:
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Hg: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayislar1 ile miisteri bagliligi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayisi ile miisteri baglilig1 arasindaki
iliskinin tespit edilmesi i¢in Spearman’s Rho korelasyon analizinden faydalanilir. Buna gore
asagidaki Tablo 15 elde edilir. Miisteri memnuniyeti ve misteri baglilig1 arasinda iyi diizeyde
korelasyon oldugu daha dnce sdylenmisti. E-hizmet kalite anlayis1 ile miisteri baglilig (%33)
arasinda anlaml fakat diistik diizeyde pozitif yonli korelasyon vardir. Bu durumda Hy i¢in
alternatif hipotezler kabul edilir. Emlak¢ilarin tercih ettikleri siteye olan baglilik diizeyleri

arttik¢a e-hizmet kalite anlayis puanlar1 da artmaktadir (r=0,338; p=0,001).

Hio: Emlak Komisyonculariin e-hizmet kalite anlayislari ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Emlak Komisyoncularinin e-hizmet kalite anlayisi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligkinin tespit edilmesi i¢in yine Spearman’s Rho korelasyon analizinden faydalanilir. Buna
gore asagidaki Tablo 15 elde edilir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi arasinda iyi
diizeyde korelasyon oldugu daha once sOylenmisti. E-hizmet kalite anlayisi ile miisteri
memnuniyeti (%18) arasinda anlamli fakat diistik diizeyde pozitif yonlii korelasyon vardir. Bu
durumda Hyp igin alternatif hipotezler kabul edilir. Emlakgilar tercih ettikleri siteden memnun
iseler ayn1 zamanda siteden bekledikleri e-hizmet kalitesi de puan olarak artmaktadir

(r=0,184; p=0,003).
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Tablo 15: E-Hizmet Kalite Anlayisi ile Miisteri Memnuniyeti ve Baghhg1 Arasindaki
Korelasyonlar

Miisteri Miisteri E-Hizmet Kalite
Memnuniyeti Baghhg Anlayisi
Musterl _ Korelasyon 0.686" 0.184"
Memnuniyeti katsayisi
p 0,001 0,003
Korelasyon . .
Miisteri y 0,686 0,338
SN katsayisi
Baghhg
p 0,001 0,001
K I *%x *%
E-Hizmet oretasyon 0,184 0,338
Kalite Anlayis1 katsayisi
Y p 0,003 0,001

Tercih edilen site gruplarina gore diger kategorik degiskenler arasindaki ¢apraz tablolar ise

asagidaki gibidir.

Hi:: Emlak Komisyoncularinin e-hizmet Kkalitesi beklentilerinde e-hizmet kalite boyutlari
itibariyle anlaml farkliliklar vardir.

Beklenen e-hizmet kalitesi ile algilanan e-hizmet kalitesi 6lgekleri etkinlik, sistem
uygunlugu, islem gergeklestirme ve gizlilik olarak dort alt boyutu oldugundan her iki 6lgege
ait agagidaki tanimlayici olgiiler tablosu (Tablo 16) elde edilir. Daha 6nceki hipotezlerimiz
icerisinde gerceklestirme ve gizlilik boyutlar: ile ilgili korelasyon degerleri incelenmisti. Bu
hipotez ile biraz daha detayli olarak Olgekleri karsilastirilmistir. Her iki 6l¢egin puan

ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli oldugu belirtilmisti.
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Tablo 16: Olceklerden Elde Edilen Puanlara iliskin Tanimlayic1 Olgiiler

Beklenen hizmet kalitesi Algilanan hizmet kalitesi
£ g
x E £ x X E 2 x
= = i = I= = & =
< 3 = N < > % =
w =) = © z =) 5 ©
v -]
&) &)
Ortalama | 30,97+4 | 12,9242 | 35,86+4 | 18,2042 | 35,37+4 | 17,13+2 | 30,97+4 | 12,92+2
+ss 12 32 43 25 ,62 ,65 12 32
Medyan 31,00 13,00 38,00 20,00 36,00 17,00 31,00 13,00
Minimum 16 3 10 11 21 9 16 3
Maksimu
m 35 15 40 20 40 20 35 15

Elde edilen alt boyut puanlarinin dagilim analizi yapildiginda tiim degiskenlerin
normal dagilmadigi anlagilmistir (p<0,001). Bu nedenle beklenen ve algilanan e-hizmet
kalitelerin ait alt boyutlar arasinda parametrik olmayan Wilcoxon testi uygulanir. Test
sonuclarina gore yalnizca sistem uygunlugu puanlart arasinda anlamli fark oldugu

anlagilmistir.

Tim karsilastirmalara ait anlamlilik sonuglari

gosterilmistir.

Tablo 17: Verilerin Normal Dagilim Test Tablosu

asagidaki

Tablo 17’de

Beklenen hizmet kalitesi - Algilanan hizmet kalitesi

Etkinlik

Uygunluk

Gerceklestirme

Gizlilik

0,167

<0,001

1,000

1,000

Sistem Uygunlugu alt boyutuna ait degisimi gosteren grafik Sekil 16’da gosterilmistir.
Buna gore beklenen hizmet kalitesindeki sistem uygunlugu puani daha yiiksektir. Algilanan

hizmet kalitesindeki sistem uygunlugu puaninin diisiik olmas1 emlak komisyoncularinin tercih
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ettikleri siteden kendi isleri i¢in sistem uygunlugu anlaminda beklentilerinin daha yiiksek

oldugunu ancak bunun karsiligin1 géremedikleri anlamina gelmektedir.

18,57 I

18,0

85% ClI
1

17,0

16,57

T T
uygun_beklenen uygun_alg

Sekil 16: Sistem Uygunlugu Alt Boyutlar1 Degisim Grafigi

Alt boyutlara iliskin puanlar arasinda farklilikk olmamasi degerler arasinda
korelasyonun yiiksek oldugu anlamina gelebilir. Bu nedenle alt boyutlara iliskin puanlari
korelasyon agisindan da degerlendirmek gerekir. Dagilimlar normal olmadigindan
Spearman’s tho korelasyon ile degerlendirilir. Ilgili tabloda (Tablo 18) tiim boyutlara iliskin
korelasyon ve anlamlilik degerleri goriilmektedir. Tabloda yalnizca ayni tiir boyutlara ait
korelasyonlar olmayip her birinin kendi arasindaki iliskilerini de gormek miimkiindiir.
Goriilecegl lizere tiim benzer alt boyutlara iliskin puan degerleri arasinda anlamhi
korelasyonlar oldugu gibi birbirleri arasinda da anlamli degerler ¢ikmistir. Genel anlamiyla
beklenen e-hizmet kalitesi ile algilanan e-hizmet Kalitesi internet kullanan emlak
komisyoncular1 agisindan ¢ok farkli degildir. Alt ayrintilarda farkliliklar olsa da ifadeler

verilen cevaplar acisindan benzer tutum izlenmistir.
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Tablo 18: Beklenen E-Hizmet Kalitesi ve Algillanan E-Hizmet Kalite Boyutlar:
Arasindaki Korelasyon

) e @
cule & e E &y s |2 & E = o
= = — ® = = —
spearman'srho | E Z (2§ | € 2| 22|22 2| EE
S 2|2 3 < = S N|l=%|l8 3| 22| &R
Korelasyon s ol o ¥ $ 8 s o0 |25 52 23| 20
- S -l < &2 <5| =
& = o
Kk Kk *k * 01244 *k *k
Beklenen- r 1,000 0,616 0,234”| 0,188 0,288* | 02347 0,188
Etkinlik
p . 0,000 0,000] 0,003| 0,000| 0,000| 0,000| 0,003
o | 02597| 0,272 " "
Beklenen- r 1,000 0,288"| 0,192 . .| 0288 0,192
Sistem
Uygunlugu | p . 0,000 0,002| 0,000| 0,000| 0,000 0,002
.| 06547| 0,702 - -
Beklenen- r 1,000| 0,648 . .| 1,000 0,648
Gerceklesti
rme P .| 0,000] 0,000] 0,000 | 0,000
0,470"| 0,522" - -
Beklenen- r 1,000 . .| 06487 1,000
Gizlilik
p .| 0,000| 0,000] 0,000
Algilanan- r 1,000| ,688™| 0,654| 0,470
Etkinlik D | 0000| o0000] 0,000
Algilanan- r 1,000| 0,702"| 0,522"
Sistem
Uygunlugu p .| o0,000]| 0,000
Algilanan - | 1,000| 0,648
Gerceklesti
rme p . 0,000
Algilanan - ' 1,000
Gizlilik
p

**: 0,01 diizeyinde anlamli korelasyon degeridir.
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Tablo 19: Site x Cinsiyet Capraz Tablosu

Site
Toplam
sahibinden.com | hurriyetemlak.com P
Frekans 213 17 230
Erkek
% 92,6% 7,4% 100,0%
Cinsiyet
Frekans 22 2 24
Kadin
% 91,7% 8,3% 100,0%
Frekans 235 19 254
Toplam
% 92,5% 7,5% 100,0%

Siteleri kullanan erkek ve kadinlarin oranlar birbirlerine yakin oldugundan iki degisken

arasinda anlamli iliski yoktur (X2=O,028; p=0,868).

Tablo 20: Site x Yas Capraz Tablosu

Yas
Toplam
<20 |20-30| 31-40 | 41-50 >50
Frekans 10 99 74 39 235
sahibinden.com
% 4,3% 42,1% | 31,5% | 16,6% | 100,0%
Site
Frekans 0 8 8 3 19
hurriyetemlak.com
% 0,0% | 0,0% | 42,1% | 42,1% | 15,8% | 100,0%
Frekans 10 107 82 42 254
Toplam
% 3,9% | 51% | 42,1% | 32,3% | 16,5% | 100,0%

Tercih edilen site ile yas gruplar arasinda anlam bir iliski bulunmamistir (X?=2,480;

p=0,648).
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Tablo 21: Site x Gelir Diizeyi Capraz Tablosu

Gelir (TL)

1000-| 2000- 5000-
<1000

> 10000 | Toplam
1999 4999 9999 P
Frekans 2 49 60 67 57 235
sahibinden.com 20.9
% 0,9% ' 25,5% 285% | 24,3% | 100,0%
S %
ite
Frekans 0 1 6 8 4 19
hurriyetemlak.com
% 0,0% | 5,3% | 31,6% 42,1% | 21,1% | 100,0%
Frekans 2 50 66 75 61 254
Toplam 197
% 0,8% '

% 26,0% 29,5% | 24,0% | 100,0%
0

Tercih edilen site ile gelir diizeyi arasinda bir iliski bulunmamistir (X?=3,754; p=0,440).

Tablo 22: Site x Egitim Diizeyi Capraz Tablosu

Egitim Toplam
ilkogretim | lise lisans lisans iistii
Frekans 36 84 108 7 235
sahibinden.com
% 15,3% |35,7% | 46,0% 3,0% 100,0%
Site
Frekans 5 7 7 0 19
hurriyetemlak.com
% 26,3% [36,8%| 36,8% 0,0% 100,0%
Frekans 41 91 115 7 254
Toplam
% 16,1% |35.8% | 45,3% 2,8% 100,0%

Tercih edilen site ile egitim diizeyi arasinda bir iliski bulunmamistir (X2:2,211; p=0,530)
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Tablo 23: Site x Kullammm Yili Capraz Tablosu

Siire
) Total
yeni 1-5yll >5 yil

Frekans 27 106 102 235

sahibinden.com
% 11,5% | 45,1% 43,4% 100,0%

Site

Frekans 3 8 8 19

hurriyetemlak.com
% 15,8% | 42,1% 42,1% 100,0%
Frekans 30 114 110 254

Toplam

% 11,8% | 44,9% 43,3% 100,0%

Tercih edilen site ile kullanim yil1 arasinda bir iliski bulunmamustir (X220,317; p=0,853).

Tablo 24: Site x Kullammm Sikhig1 Capraz Tablosu

Sikhik
Total
c¢ok sik | sikhikla | ara sira
Frekans 190 34 11 235
sahibinden.com
% 80,9% 14,5% 4,7% 100,0%
Site
Frekans 15 1 3 19
hurriyetemlak.com

% 78,9% 5,3% 15,8% 100,0%

Frekans 205 35 14 254
Toplam
% 80,7% 13,8% 5,5% 100,0%

Tercih edilen site ile kullanim yili arasinda bir iliski bulunmamustir (X?=5,024; p=0,081).
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde bilisim sektoriindeki gelismelerin sonucu olarak bilgisayar ve internet
kullanim1 hizla yaygimlasarak insan hayatinin dnemli bir parcasi haline gelmistir. Internet
sayesinde mesafeler ortadan kalkmis, sahip oldugu ag yapisi sebebiyle kiiresellesmeye katki
saglamistir. Internet yolu ile bir yandan bilgi ve fikirlerin, biiyiik bir hizla iletisimi
saglanirken, diger yandan, gerek isletmeler arasinda, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden
isletmeye ve de tiiketiciden tiiketiciye iletisimi de son derece hizlanmustir.

Internet {izerinden pazarlamanin temel amaci, potansiyel miisteriye ulagmak, iiriiniin
ve hizmetlerin miisteriye tanitimini ve satisini internet iizerinden yapmaktir. internet her tiirlii
bilgiyi ¢ok diisiik maliyetler ve etkili bir sekilde topluma ulastirabilme olanag: saglamaktadir.
Internet ortam1 zaman sinirlamasi olmadan iletisim sagladigindan internet bir pazarlama araci
haline gelmistir. Internet teknolojilerini ticari faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler
digerlerine gore 6nemli bir rekabet avantaji elde etmektedir. Cilinkii bu isletmeler daha genis
tiiketici kitlelerine daha ucuz yoldan erigebilmektedir.

Internet Pazarlamasi, Internet’in yaratici ve teknik 6zelliklerini is stratejilerinin satis,
reklam, tasarim ve gelistirme yanlari ile birlestirmistir. Bu agidan, Internet Pazarlama, arama
motoru, reklam gosterimi, e-posta, elektronik ortamda ortak, karsilikli etkilesim, blog ve
gizli/viriis pazarlamas1 olarak degisik sekillerde yapilmaktadir. Internette Pazarlama,

pazarlama mesajlarinin, miisteri/ziyaretci etkilesiminin ¢esitli agamalarina yani, arama motoru
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pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, banner reklam pazarlamasi, e-posta pazarlama ve
WEB 2.0 stratejileri vb., yerlestirilmesi anlamina gelmektedir.

Sanal magazacilikta basar1 biiyiik olglide WEB sitesi kalitesine yani e-hizmet
kalitesine baglidir. Dolayisiyla elektronik ortamda hizmet veren isletmeler, miisterilerinin e-
hizmet kalitesi olarak ne beklediklerini ve nasil algiladiklarini bilmek, aligverislerde neye
deger verdiklerini anlamalar1 ve bu dogrultuda strateji gelistirmeleri agisindan son derece
Oonemlidir.

Calismamizda Konya emlak sektoriinde, emlak komisyoncularinin en sik kullanmig
oldugu e-ticaret siteleri olan “sahibinden.com”, “hiirriyetemlak.com” ve “milliyetemlak.com”
sitelerinin e-hizmet kalite beklentisi ve algis1 ile miisteri memnuniyeti ve bagliligi test
edilmistir. Literatlir taramas1 sonucunda, e-hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in en yaygin olarak
kullanilan Parasuraman vd. (2005) tarafindan olusturulan E-S-QUAL 6l¢egi kullanilmistir. E-
S-QUAL olgegi dort boyut ve toplam 22 maddeden olugmustur. E-S-QUAL 6l¢egi ile hem
beklenen e-hizmet kalitesi hem de algilanan e-hizmet kalitesi test edilmistir. 1l genelinde
toplam 705 emlak komisyoncusu 6rneklem ¢ekimi yapilmis ve drneklem capinin 248 oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bu amagcla liste igerisinden basit rastgele 6rnekleme yontemi ile il genelini
temsil edecek katilimer listesi belirlenmistir. Yapilan anket ¢aligmasinda her yas, gelir ve
egitim diizeyinde katilimer ile anket uygulanmis olmasi Orneklem se¢iminin uygun
yapildiginin kiiciik bir gostergesidir.

Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilan 254 emlak komisyoncusunun biiyiik
cogunlugunun erkek (% 90,5) oldugu dikkati ¢cekmektedir. Cok az sayida kadin emlak¢inin
olmas1 sektoriin bayanlar i¢in ¢ok yeni oldugunu diisiindiirmektedir. Buna karsin yapilan
goriismelerde calisan bayan sayisinin da ¢ok oldugu gozlemlenmistir. Ciinkii emlak satisinda
bayan personelin daha fazla giiven uyandirdigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle agik pazar

durumunda olan sektor, kadin girisimciler agisindan daha zengin hale gelmelidir. Boylece
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toplumun bir kesiminde olusmus olan yanlis “emlakg¢ilik” algisinin  degisebilecegi
distintilmektedir. Cok diisiik ve ¢ok yiiksek gelir diizeyine sahip emlakg¢1 sayilarinin daha az
sayida ve birbirlerine daha yakin olmasina karsin orta ve iyi ve gelir diizeyine sahip olanlarin
daha yiiksek oranda olmalar1 sektoriin orta diizeyde gelir sagladigin1 gostermektedir. Cok iyi
durumda olan biiyiik isletmelerin oldugu gibi sektoriin sorunlar1 ile bogusan ve ayakta
kalmaya calisan isletmelerin de oldugu bilinmektedir. Bu durumu ¢evre, ortam, isletme
anlayisi, personel kalitesi, sosyal medyay1 etkin kullanabilme gibi ¢ok sayida sebep
etkilemektedir. Ancak bu konu caligmamizin ana temasi disindadir. Katilimcilarin yaklasik
yarisi lisans diizeyinde egitime sahip emekliler olusturmaktadir. Bu durum cok fazla masrafi
ve riski olmadig1 ek gelir diislincesiyle yapildigi degerlendirilmektedir. Lisans diizeyi egitime
sahip olan emlak komisyoncularinin durumu sevindirici olmakla birlikte diger yarsinin biiyiik
bir kismi lise veya dengi okul seviyesine sahip olmalar1 nedeniyle sektdr agisindan iiziicii bir
durum olarak nitelendirilebilir. Cok diisiik oranda yiiksek lisans sahibi emlak
komisyoncusunun olmasi yliksek 6gretime devam edenlerin bu sektorde yer almayi tercih
etmediklerini gdstermektedir. Ancak hizmet sektorii igerisinde degerlendirilen emlak
komisyonculugu mesleginde egitim seviyesinin diger ticaret erbabina gore yiiksek olmasi iyi
bir gostergedir.

Katilimeilardan ¢ 6nemli WEB sitesi ile ilgili tercihleri ile ilgili olarak,
“sahibinden.com” sitesi ¢ok yliksek oranda tercih edilirken “milliyetemlak.com” sitesini
tercith eden higbir katilimci ¢ikmamistir. “hurriyetemlak.com™ sitesini tercih edenlerin de
oraninin diisiik olmas1 “sahibinden.com” sitesinin baskin bir sekilde tercih edildigini
gostermektedir. Bu durum ile ilgili ayrica bir ¢alisma yapilmasi ve her iki site arasindaki
yapisal ve sosyolojik karsilastirmalarin yapilmasi tercih nedeninin ortaya ¢ikarilmasi
agisindan yararli olacaktir. ilk sitenin 2000 yilinda ikincinin ise 2006 yilinda faaliyete

baslamis olmasi ve sahibinden. com e-ticaret sitesinin emlak, vasita, yedek parca, is
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makineleri, egitim ve is ilanlar1 vb. ¢ok farkli alanlarda hizmet sunmasi taninabilirlik
acisindan “sahibinden.com” sitesi lehine bir durum olusturdugu agikca goriilmektedir.

Emlak komisyoncularinin ¢ok yiiksek oranda siklik ile ve uzun yillardan beri siteleri
kullaniyor olmalar1 sektor temsilcilerinin  bu anlamda internet pazarlamaciligini
onemsediklerinin ve takip ettiklerinin gostergesidir. Higbir site kullanmayan veya ¢ok az
kullanan katilimcilar ise bilgisayar ve internet kullanim bilgisinin yetersiz olmas1 ya da klasik
tarzda sadece tarla ve arsa lizerine belli ¢evreye yogunlagsmalarindan kaynaklanmaktadir.

Emlak Komisyoncularinin ¢ogu emlak ile ilgili bir veya birden fazla e-ticaret sitelerine
yillik kurumsal iiyelik aboneligi seklinde liye olmaktadirlar. Bu sitelere iiye olmayan hala
klasik bigimde calisan sayilar1 ¢ok az da olsa emlak komisyonculart mevcuttur. Emlak
Komisyoncularinin kullandiklar1 e-ticaret siteleri kurumsal tyelik iicretleri ¢ok farklilik
gostermektedir. sahibinden.com sitesi yillik iiyelik {creti, hiirriyetemlak.com ve
milliyetemlak.com sitelerinden yiiksek durumdadir. Emlak komisyonculari ile yliz yiize
yapilan goriismelerde sahibinden.com e-ticaret sitesinin yillik iiyelik {icretinin yiiksek
olduguna dair tepkiler alinmstir.

Farkli yaslarda katilimcilar olmasina karsin ankete cevap veren emlakgilar 6zellikle
30-50 yaslar arasinda yogunlagsmaktadir. Bu durum, sektdrde isyeri sahibi olabilmek i¢in belli
bir yas tecriibesi gerektirdigini gostermektedir. Emlak komisyonculugunun bir¢ok kesim ile
direk iligkisi vardir. Tapu, kadastro, belediye, sehircilik, planlama, kiracilik gibi ¢ok sayida
konunun hukuki mevzuati ile ilgili ylizeysel de olsa bilgilere sahip olmak gerekir. Bu tiir
bilgilere sahip olanlar ise genellikle sayilan konularin ilgili oldugu kurum veya kuruluslar ile
ilgisi bulunan tecriibeli kisiler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Farkli yaslardan katilimcilar
anketi cevaplamasina ragmen tercih ettikleri siteden beklentileri ve algiladiklar1 hizmet
kalitesi ile ilgili farklilik bulunmamistir. Farkli yas gruplart farkli beklenti igerisine

girmemislerdir. Ayni sekilde katilimcilar1 farkli gelir diizeyine sahip olmalar1 da sitelerden
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bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesi anlayisini etkilememistir. Bu durum ilgi ¢ekicidir.
Cinkii farkli gelir diizeyine sahip kisilerin yasam standartlar1 ile ilgili konularda farkli
beklenti diizeyine sahip olduklar1 bilinmektedir. Ancak tercih edilen WEB sitesi ile ilgili
farkli beklenti icerisinde olmamalar1 kullanilan WEB sitesinin yasam standardi igerisinde
degerlendirilmedigini, yalnizca bir hizmet sunumu olarak algilandigini gostermektedir. Ayrica
siteler incelendiginde farkli gelir diizeylerine hitap etme gibi bir uygulama goriillmemistir.
Dolayistyla bu durumun kullanicilarin algis1 iizerinde psikolojik bir etki yaratmadigi
anlasilmistir. Benzer durum egitim diizeyi i¢in de gegerlidir. Egitim diizeyi arttik¢a sitelerden
beklenen ve algilanan hizmet kalitesi puaninin artmasi gerektigi diisiiniilirken farkli egitim
diizeyine sahip katilimcilarin esit seviyede e-hizmet puanina sahip olduklar1 goériilmiistiir.
Ortalama olarak yiiksek lisans mezunu katilimeilarin beklentisi veya algis1 daha yiiksek iken
diger diizeylerde daha diisiik puan elde edilmistir. Ancak bu farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. Daha sik kullanilan siteden beklenen e-hizmet kalitesi tercih edilen
siteye gore degismemektedir. Yani tercih edilen site, yapisi ve dzellikleri itibariyle beklentiler
ve algilar tlizerinde farkli bir etki olusturmamistir. Bu nedenle emlak konusunda faaliyet
gosteren sitelerin kendilerini gelistirmeleri ve daha iyi olmak konusunda farkli uygulamalari
hayata gecirmeleri gerekir.

Anketin diger bdliimlerinden olan miisteri baghiligit ve miisteri memnuniyeti
ifadelerinde elde edilen puanlar ile e-hizmet kalite anlayisi arasinda Onemli diizeyde
korelasyon c¢ikmistir. Tercih edilen siteden algilanan e-hizmet kalitesi arttikca, miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligi da artmakta, buna baglh olarak e-hizmet kalite anlayis1 da
artmaktadir. Bu iliski ¢ift tarafli diislintilebilir. Ayn1 sekilde miisterilerin bagliligini arttirtan
bir sebep olarak ta karsimiza beklenen e-hizmet kalitesindeki gerceklestirme ve gizlilik
boliimleri ¢ikmaktadir. Kullanilan 6l¢egin beklenen hizmet kalitesi boyutu dort ana boliimden

olusmaktadir. Bunlardan ikisi gergeklestirme ve gizlilik boliimleridir. Gergeklestirme,
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kullanilan sitenin alis veya satis olsun her tiirlii islemde siirecin tamamlanmasi i¢in uygulanan
siire¢ ile ilgili asamalar ifade etmektedir. Gizlilik ise bu siire¢ igerisinde kullanicilarin
bilgilerinin korunmasi ile ilgili asamalar1 ifade etmektedir. Bu bdliimler ile ilgili genel
anlamiyla yiiksek puan elde edilmistir. Sitelerin islemleri gerceklestirirken uyguladig siirecler
begenilmekte ve gizlilik ilkelerine uyuldugunu gdstermektedir. Sitelerin tercih sebepleri
cinsiyet farkliligina veya kullanim sikligmma gore farklilik gostermemektedir. Tiim emlak
komisyoncular1 ayni beklenti ve algi igerisinde tercih ettikleri siteleri kullanmaktadirlar.
Beklenen ve algilanan e-hizmet kalitelerine ait alt boyutlar arasinda sistem uygunlugu
puanlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Algilanan e-hizmet kalitesi sistem uygunlugu
puani, beklenen e-hizmet kalitesi sistem uygunlugu puanindan disliktiir. Emlak
komisyonculariin sistem uygunlugu agisindan beklentilerinin yiiksek oldugu ancak bunun
karsilanmadigi sonucuna varmaktayiz. Kullanilan e-ticaret siteleri, WEB sitelerini sistem
uygunlugu acisindan yeniden degerlendirmeli, beklentileri karsilayacak seviye g¢ikarmalari

gerekmektedir.
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EKLER:

EK-1 ANKET
1. GENEL BIiLGILER

KONYA'DA BULUNAN EMLAKCILARIN KULLANMIS OLDUGU WEB
SITELERININ E-HIZMET KALITESI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Degerli Emlak Komisyoncusu; Bu anket KTO Karatay Universitesi Yiiksek Lisans
Tez Arastirmasi i¢in, emlak¢ilarin  kullanmis  olduklart WEB  siteleri  e-hizmet
kalitesini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmisgtir. Toplanan veriler yalnizca bilimsel
arastirma dogrultusunda kullanilacak ve higbir kisi ya da kurulusa verilmeyecektir. Anket
sonucunda elde edilen bilgilerin sunulmasinda kesinlikle kisi ve kurum adi belirtilmeyecektir.

Mehmet ETLIOGLU Yrd. Do¢. Dr. Hasan GEDIK
Yiiksek Lisans Ogrencisi KTO Karatay Universitesi Ogr. Uyesi

1. Liitfen emlak islerinizle ilgili en sik kullandi@imz elektronik ticaret sitesini
isaretleyiniz.
~ sahibinden.com

hurriyetemlak.com

milliyetemlak.com
2. Kullanmakta oldugunuz internet sitelerini kullamim sikhgina gore, 1., 2. ve 3. olarak
onem sirasina gore numaralandiriniz.

| j sahibinden.com

| j hurriyetemlak.com

| j milliyetemlak.com
3. Kullanmakta oldugunuz internet sitesini ne kadar zamandir kullamyorsunuz.?
- .
Yeni
C 1-5yil

O

5 yildan fazla
4. Kullanmakta oldugunuz internet sitesini kullanma sikhgimiz nedir.?
“ Cok sik

© Sik

O

Ara sira

133



2. BEKLENEN E-HIZMET KALITESI ile ilgili diisiincelerinizi 1'den 5'e kadar
isaretleyiniz.

5. ideal gayrimenkul sitesinde istenilen niteliklerdeki gayrimenkul ¢ok kolay

bulunur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihlyorum KesinlikleKatiliyorum.

. . . . i

6. ideal gayrimenkul site igerisinde, herhangi bir yere ulagim kolaydir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

7. ideal gayrimenkul sitesinde yapilan islemler hizli bir sekilde tamamlanur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. iv - . -
8. ideal gayrimenkul sitesindeki bilgiler iyi organize edilir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihlyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . i

9. ideal gayrimenkul sitesinin sayfalari hizh yiiklenir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihlyorum. KesinlikleKatiliyorum.

T {

8 {

-
10. ideal gayrimenkul sitesinin kullanimi kolaydir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

- i i - i
11. ideal gayrimenkul sitesine hizlica ulasilir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . r

12. ideal gayrimenkul sitesi iyi tasarlanir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatilyyorum.

T {

8 {

Tv

13. ideal gayrimenkul sitesi, is yapmak i¢in her zaman kullanima hazirdir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . i

14. ideal gayrimenkul sitesi dogru olarak yiiklenir ve galigir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o .

8 {

-
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15. ideal gayrimenkul sitesi gokmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . .

16. ideal gayrimenkul sitesinin sayfalari kilitlenmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . i

17. ideal gayrimenkul sitesi, islemleri s6z verdigi zamanda gergeklestirir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

¢

Tv

o

18. ideal gayrimenkul sitesi, gayrimenkule ait bilgileri en kisa zamanda

yayinlar.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . .

19. ideal gayrimenkul sitesi, yapilan islemlerle ilgili faturalan teslim eder.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

¢

o

¢

20. ideal gayrimenkul sitesi, ilanlarin yayinlanma siiresi, bitis tarihi ile ilgili

hatirlatmada bulunur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

o

¢

¢

¢

21. ideal gayrimenkul sitesi, yayinlanan ilanlar ile ilgili iicretlendirmeyi ikaz

eder, bilgi ve onay alinmadan gergeklestirmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihlyorum. KesinlikleKatiliyorum.

C - - - -
22. ideal gayrimenkul sitesi, online hizmet islemleri icin verdigi sézlerde
gergekgidir.

KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

¢

¢

¢

23. ideal gayrimenkul sitesi, girilen gayrimenkul bilgilerini, onay alinmadan
degistirmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . i .
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24. ideal gayrimenkul sitesi, elektronik aligveris davranis ile ilgili bilgileri korur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

T 8 . T

-

25. ideal gayrimenkul sitesi, kisisel bilgileri diger sitelerle paylagsmaz.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katiliyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . i

26. ideal gayrimenkaul sitesi, kredi karti bilgilerini korur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katiliyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . {

Tv

3. MUSTERI MEMNUNIYETI Diisiincelerinizi 1’den 5’e kadar puan araliginda
degerlendirerek isaretleyiniz.

27. Genel olarak, bu gayrimenkul e-ticaret sitesinin hizmet tecriibesinden

mutluyum.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

28. Genel olarak, bu gayrimenkul e-ticaret sitesinin saglamis oldugu hizmet
kalitesinden memnunum.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . T

¢

29. Genel olarak, bu gayrimenkul e-ticaret sitesinin saglamis oldugu hizmet ile

tatmin edildim.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . T

¢

4. BAGLILIK NIYETi Diigiincelerinizi 1’den 5’e kadar puan araliginda
degerlendirerek isaretleyiniz.

30. Bagkalarina bu gayrimenkul ticaret sitesi hakkinda olumlu seyler soylerim.

KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .
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31. Baskalarina bu gayrimenkul ticaret sitesini tavsiye ederim.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . .

32. Bu gayrimenkul ticaret sitesini kullanmalar igin arkadaslarimi ve diger
kigileri tegvik ederim.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

33. Gelecekteki gayrimenkul ticaretinde de bu elektronik ticaret sitesi ilk

tercihim olur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . .

34. Gelecekte de gayrimenkul ticareti icin bu siteyi kullanmaya devam
edecegim.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

5. E- HIZMET KALITESI ALGILARINIZI 1’den 5’ kadar puan araliginda
degerlendirerek isaretleyiniz.

35. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesinde istedigim niteliklerdeki

gayrimenkul ¢ok ¢abuk bulunur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

- - - - -
36. Kullanmis oldugum gayrimenkul site igerisinde, herhangi bir yere ulagsim

kolaydir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

¢

o

¢

37. Kullanmis oldugum gayrimenkul sitesinde yapilan iglemler hizli bir sekilde

tamamlanir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

38. Kullanmis oldugum gayrimenkul sitesinde bilgiler iyi organize edilir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

-

o

-

137



39. Kullanmis oldugum gayrimenkul sitesinin sayfalari hizl yuklenir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

. . . . .

40. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesinin kullanimi kolaydir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

41. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesine hizlica ulasilir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

o

¢

-

o

-

42. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi iyi tasarlanmistir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katilyorum. KesinlikleKatihyorum.

o

¢

¢

¢

¢

43. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi is yapmak i¢in her zaman kullanima

hazirdir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

44. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi dogru olarak yuklenir ve taginir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

-

o

-

45. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi gokmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

46. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesinin sayfalari kilitlenmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

o

¢

¢

¢

47. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi islemleri s6z verdigi zamanda
gercgeklestirir.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

48. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi gayrimenkule ait bilgileri en kisa

zamanda yayinlar.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

o

¢

¢

o

¢
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49. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi yapilan iglemlerle ilgili faturalar

teslim eder.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatihyorum.

T {

-
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50. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi, ilanlarla ilgili yayinlama suresi bitis

tarihi ile ilgili hatirlatmada bulunur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

. . . . .

51. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi yaymnlanan ilanlar ile ilgili

ucretlendirmeyi ikaz eder, bilgi ve onay alinmadan gergeklestirmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

- - - - -
52. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi, online hizmet islemleri i¢in verdigi
sozlerde gergekgidir.

KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

T {

-

T .

53. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi, girilen gayrimenkul bilgilerini onay
alinmadan degistirmez.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihiyorum. KesinlikleKatiliyorum.

r i i . r

54. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi, elektronik aligverig davranis ile ilgili
bilgileri korur.

KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.
- - - - -

55. Kullanmig oldugum gayrimenkul sitesi, kigisel bilgileri diger siteler ile
paylagmaz.

KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.
- - - - -

56. Kullanmis oldugum gayrimenkul sitesi kredi karti bilgilerini korur.
KesinlikleKatilmiyorum. Katilmiyorum. Kararsizim. Katihyorum. KesinlikleKatiliyorum.

C & ¢ C &
57. Cinsiyet

Bay Bayan

C -
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58. Yasiniz
20 yas alt1 20-30

- -

59. Aylik Geliriniz

31-40

41-50 50 ustii

- -

1.000-1.999 TL 2.000-4.999 TL 5.000-9.999 TL 10.000 -49.999 TL

1.000 TL ve alt1 arasi
'S 'S

60. Ogrenim Durumunuz
flkogretim Lise

. -

arasi

I
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arasi arasi
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Yiiksekokul/Lisans Lisans Ustii
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