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OZET

Giiniimiizde birgok isletme, benzer teknolojik ekipmanlar kullanarak faaliyetlerini
gerceklestirdigi icin birbirleri yerine kolayca ikame edebilecek iiriinler tiretmektedir.
Boyle bir ortamda miisterilerle kurulan iletisim, firmalarin farklilik yaratarak rakiplerin
arasindan siyrilmasini kolaylastirmaktadir. Boylece miisterilerin ihtiyag, istek ve
arzular anlagilacak ve elde edilen bilgiler paralelinde hazirlanan stratejiler ile rekabet
ortaminda basariya ulagilacaktir. Yiizyilin en 6nemli buluslarindan sayilan internet ve
web siteleri misterilerle birebir iletisimin yirmi dort saat kesintisiz olarak
gergeklestirilebildigi bir ortamdir. Karsilikli iletisimler sonucu elde edilen veriler
isletmenin hem pazarlama kararlarina hem de isletme markasina katkilar saglamaktadir.
Bu calisma ile, isletmelerin miisterileri ile iletisimi ne Ol¢lide dnemsedikleri, karsilikli
iletisim sonucunda elde edilen bildirimlerin pazarlama kararlar1 ve isletme markalar
tizerinde etkisi olup olmadig1 6l¢iilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri, Miisteri Odaklilik, Web Sitesi Tasarimi

THE EFFECTS OF COSTUMER ORIENTED WEB SITES ON CORPORATE
MARKETING DECISIONS AND BRAND

ABSTRACT

In today’s world, most firms have produced substitute goods by using similar
equipments in production. Under these circumstances, communication with costumers
has enabled to get ahead of the competitors by providing differences. Thus, customer
needs, requests and desires would be realized and so strategies developed by the help of
customer data would lead to success in the competitive environment. Internet and web
sites which are considered to be among the most important inventions provide one to
one communication with costumers 24 hours. The data gathered from one to one
communication have contributed both marketing decisions and company brand.

With this study, how much the companies cared about customer communication,
whether the feedbacks gathered as a result of the mutual interaction have an effect on
the marketing decisions and company brand have been measured.

Keywords: Costumer Relations, Customer Orientation, Web Site Design
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Giris

Glinlimiiziin rekabet ortaminda, miisterilerin isletme {irtin ve hizmetlerini talep etmesi
icin onlarin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu da ancak,
miisterilerle iletisim kurularak ve geribildirimler elde ederek gergeklesecektir.

Miisteriler ile sirket arasindaki iletisim, tutundurma araglarinin herhangi
birisiyle saglanabilmektedir. “Hiz” kavraminin en onemli kavramlardan birisi haline
geldigi is diinyasinda web siteleri, igletmelere hizli bir sekilde miisterilerle iletisim
kurma firsatim vermektedir. Isletmeler web siteleri araciligiyla mevcut ve potansiyel
miisterileriyle kolay bir sekilde ve diisik maliyetle iletisim kurmaktadir ve
geribildirimler elde etmektedir. Bu bilgileri de pazarlama kararlarinda kullanarak daha
en bagindan s6z konusu olabilecek kayiplari elimine edebilmektedirler.

Isletmelerin web sitelerinin tasariminda kullanici  yandast bir yapiy1
Onemsemesi ve internet sitelerinde miisterilerine iletisim kolayligi saglamasi,
miigterilerini dinledigini ve onlarin goriislerini dnemsedigini yansitmasi markasmi da
etkilemektedir ve miisteriler marka hakkinda olumlu goriiglere sahip olmaktadirlar.
Internet sitesinin diizgiin tasarimi miisterilere markayla ilgili olumlu deneyimler
yasatmaktadir. Ayrica geribildirimler sonucu miisterileri tatmin eden mal ve hizmetlerin
iiretilmesi marka sadakatini de olumlu yonden etkilemektedir.

Bu anlatilanlar dogrultusunda, s6z konusu ¢aligmayla igletmelerin miisterileri
ile iletisimi ne Ol¢lide 6nemsediklerini belirlemek, karsilikli iletisim sonucunda elde
edilen bildirimlerin pazarlama kararlar1 ve markalar tizerideki etkisi olup olmadigini
belirlemek amaglanmustir.

1. Miisteri Odakhlik ve Miisteri Odakli Web Sitelerinin Pazarlama Kararlarina ve
isletme Markasina Etkisi

Miisterilerle kurulan iligkiler ve elde edilen geribildirimler isletmeler i¢in olduk¢a 6nem
kazanmigtir. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarni daha iyi anlamak ve bu istek ve
ihtiyaglar1 rakiplerden daha iyi tatmin etmek igin samimi iliskilerin gelistirilmesi
gerekmektedir.

Miisteri iliskilerine verilen Onemin artmasi miisteri odakli diisiinmeyi de
beraberinde getirmektedir. Miisteri odaklilik kavrami, Marketing Science Institute’n on
yildan fazla bir siireden beri ilgilendigi bir konu olmustur (Noble, Sinha ve Kumar,
2002:26).

Miisteri odaklilik, miisteriyi tanima siireciyle baglayan ve onlari memnun etme
cabalariyla devam eden, sirketin tim birim ve yoneticilerinin, miisteri Onemini
anlamasi, ona gore davranmast siirecidir (Ozmen,2003:111).

Miisteri odaklilik, sirketlere rekabet avantaji kazandiran bir unsurdur (Goebel,
Marshall ve Locander, 2004:30). Ciinkli miisterileriyle siirekli iletisim halinde olan
sirketler, onlarla ilgili olduk¢a fazla bilgiye sahiptir ve bu bilgileri tiim pazarlama
kararlarinda kullanarak miisteri memnuniyeti saglar ve arttirirlar.

Miisterilerle kurulan iyi iligkiler sonucu artan miisteri memnuniyeti, isletmeye
birgok yonden fayda saglamaktadir. Oncelikle, memnuniyet marka sadakatine
doniismektedir. Ayn1 zamanda misteriler, bir isletmenin sundugu hizmeti ve iriinlerini
begendikleri takdirde, baska miisterilere de bu deneyimlerini iletmek kaydiyla,
isletmelere yeni miisteriler kazandirarak, isletmelere biiyiik yiik getiren miisteri edinme
maliyetini azaltmaktadir (Takala ve Uusitalo, 1996:48).
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White House Office of Consumer Affairs tarafindan yapilmig olan bir arastirmanin
sonuglarina gore (Desatnick,1992:275):

e Memnun olmayan miisterilerin %96’s1 sikayette bulunmamaktadir.

e Fakat bu misterilerin %90°1 bir daha o sirketin mal ve hizmetlerini satin
almamaktadir.

e Memnun olmayan miisteriler bu olumsuz deneyimlerini en azindan 9 farkli kisiye
anlatmaktadir.

e %130 ise hikayelerini 20’den fazla kisiye anlatmaktadir.

Goriildiigli gibi miisteri memnuniyetsizligi isletmelerin biiyiik kayiplara
ugramasimna yol agmaktadir. Gergeklesen ve artan miisteri tatminiyse miisterinin
sadakatinin olugmasina katki saglamaktadir. Miisterileri uzun vadede elde tutmak,
onlarla iyi iliskiler gelistirmek isteyen sirketler, misterilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentileri dogrultusunda miisteri odakli bir hizmet sistemi gelistirmelidir (Gronroos,
1996:9).

Modern teknolojinin bir iiriinii olan web siteleri bu karsilikli iletisimi sayesinde
interaktifligi saglayan bir aragtir. Isletmelerin sadece internet sitesi dizayn etmeleri
yeterli olmamaktadir. Sirketler ayni zamanda, rakiplere karsi rekabet iistinligi
yaratmaya ¢alisilmalidir, demografik ve psikolojik bilgiler elde ederek miisteri odaklilik
saglamalidir ve daha iyi miisteri memnuniyeti yaratilmalidir (Doren, Van ve Gren-
Adelsberger 2000:23). internet sitelerinin interaktif bir ortam yaratmast i¢in gerekli olan
tasarim esaslar1 dikkate alinmalidir. Etkili bir sekilde tasarlanmamis olan internet
sitelerinin sirkete avantajlar saglamasi beklenmemelidir.

Isletmelerin web sitelerinin interaktif olmas1 miisterilerin fikirlerinin alinmasini
kolaylastirmaktadir. Web sitelerinde yer alan miisterileri sorgulayan anket, konusma
odalari, forum vb. araglar geribildirimlerin kolayca elde edilmesini saglamaktadir
(Doren, D.C.V., Fechner D. L. and Gren-Adelsberger K., 2000:23). Elde edilen
geribildirimler sirketlerin pazarlama stratejilerini gozden gecirmelerine ve
iyilestirmeler yapmalarina imkan vermektedir (Ind, N., Rionding, M. C., 2001:13). Ayn1
zamanda elde edilen geribildirimler iriin ve hizmet tasarlanmasinda, miisteri
memnuniyetinin ¢l¢lilmesinde kullanilmaktadir (Kotler, P.:2004).

Isletmelerin web sitelerinin interaktif olmasinin isletmenin markasi iizerinde de
etkisi bulunmaktadir. Web sitesinde iletisim kurulmasi miisterilerle marka arasinda bag
kurulmasmi saglamaktadir (Maynard, M., Yan T., 2004:285). Web sitesinden elde
edilen geribildirimler sayesinde miisteri memnuniyeti artmaktadir (Geissler, G. L.,
2002:496). Web sitesinin tasarimi markanin tiiketici goziindeki degerini arttirmaktadir
(Doyle, J. R., Bottomley, P. A., 2004:873). Web sitesinde miisterilere sunulan degerler
(online siparig indirimi, bedava program yiikleme vb.), miisteri sadakatini olumlu
yonden etkilemektedir (Rubinstein, H., Griffiths, C., 2001:397). Pazarlama arastirmalari
sonucu elde edilen bilgilere gore misteri sadakati, daha biiyiik miisteri karlilig1
sonucunu getirebilmektedir (Lee-Kelly,Gilbert ve Mannicom, 2003:239).

2. Arastirmanin Yontemi

Istanbul Sanayi Odasi’nin 2004 yilinda yaymladig: Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi
caligmasi referans alinarak, en biiyilk 500 sanayi sirketi arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Ankette yer alan sorular sirket web sitesiyle ilgili oldugu igin,
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sirketlerin web sitelerinin olmasi esas teskil etmektedir. Ancak, sitenin olmamasi,
sitenin yapim asamasinda olmasi gibi ¢esitli nedenlerden dolayr ana kiitleyi olusturan
firmalarmn tiimiiniin web sitesine ulagilamamistir. Web sitesine ulagilan firma sayisi ise
385°tir.

Toplam olarak 385 firmaya iiger hafta arayla iki kez anket gonderilmistir.
Anket gonderilen zarflarin igerisine geri doniis oraninin yiiksek olmasi i¢in, lizerinde
pul basili olan bos zarf eklenmistir. Anket gonderilen firmalardan 88 tanesi anketi
cevaplayarak geri postalamistir. Anket ¢alismamizin geri doniis orant % 22.85°tir. Elde
edilen bu anketlerden saglanan veriler ise SPSS for Windows paket programinda
diizenlenmis ve analiz edilmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket formundaki sorularin bir kismu daha 6nce

yapilmig arastirmalardan derlenmis, belirli bir boliimii konuyla ilgili ¢esitli arastirmalara
dayanilarak hazirlanmis, bazi sorular ise arastirmanin amaci, konunun igerigi ve anketin
uygulanacagi anakiitlenin 6zellikleri dikkate alinarak arastirmact tarafindan
gelistirilmistir. Isletmelerin miisteri iletisimine verdikleri ©nem, web sitelerinin
interaktiflik boyutu ile pazarlama ve marka ile ilgili yargilara katkisinin belirlenebilmesi
icin, bir ¢cok ifade hazirlanmis ve bu ifadeler bir 6n test yapilarak denenmistir.
Anketin  hazirlanmasinda  isletmelerin  misteri iligskilerine verdikleri ©nemin
belirlenmesine yonelik olarak Srirojanant ve Thirkell (1998:43) tarafindan gelistirilmis
olan “Iliskisel Pazarlama Olgegi”nde yer alan yargilardan yararlanilmstir. isletmelerin
web sitelerinin interaktifligine verdikleri dnemin belirlenmesi iginse Srirojanant ve
Thirkell ~(1998:43) tarafindan gelistirilmis olan “Web Sitesi Interaktiflik Olgegi”
uygulanmigtir. Ancak bu 6lgekten sadece ii¢ adet yargi test edilmistir. Diger bes yargi
ise teoriden gelistirilmistir. Web sitelerinin interaktif olmasi sonucunda elde edilen geri
bildirimlerin igletmelerin pazarlama kararlari ve markalar1 {iizerideki etkisi olup
olmadigini belirlemek amacrtyla test edilen yargilarsa teoriden gelistirilmistir.

Isletmelerin konuyla ilgili tutumlarinmn dlgiilebilmesi igin Likert dlgegine gore
hazirlanan sorular 5 dereceli olarak katilma / katilmama seklinde hazirlanmastir.

3. Arastirma Sonucu Elde Edilen Veriler ve Bulgular

Caligmanin bu béliimiinde, Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi lizerinde gergeklestirilen
anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen verilerin analizine yer verilmektedir. Bu boliimde
sirastyla; Orneklemi olusturan firmalarin gesitli 6zellikleri ve regresyon analizleri
sonucunda elde edilen bulgular incelenmektedir.

3.1. Arastirma Kapsamindaki Firmalarm Cesitli Ozellikleri

*  Web Sitesi Kullanim Siireleri
Isletmelerin ne kadar siiredir web sitesine sahip olduklar1 Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1.Web Sitesi Kullanim Siireleri

SEKTORLER ISLETME SAYISI ORANI (%)
Yapim asamasinda 5 5.7
1 yildan az 0 0.0
1-2 yul arasi 6 6.8
2.01- 3 yu arast 9 10.2
3.01-4 yil arasi 13 14.8
4 yildan fazla 55 62.5
TOPLAM 88 100.0

Tablo. 1 incelendiginde isletmelerin énemli bir kisminin uzun siiredir web
sitesine sahip olduklar1 goriilmektedir.

=  Web Sitesi Olusturma Amaglari

Isletmeler ¢ok farkli diizeylerde ve amacglar dogrultusunda web sitelerini
kullanmaktadirlar. Isletmeler web sitelerini en diisiik oranla sadece bilgi vermek
amaciyla kullanirken, en yiliksek oranla pazarlama kararlarina katki saglayacak olan
bilgileri edinmek amaciyla kullanmaktadir.

Tablo. 2 ankete katilan isletmelerin hangi amaglar dogrultusunda interneti
kullandiklarint gostermektedir.

Tablo 2. Web Sitesi Olusturma Amaclari

ISLETME ORANI

SAYISI* (%)*
Firmamiz hakkinda bilgi vermek 74 85.1
Uriin ve hizmetlerimiz hakkinda bilgi vermek 69 79.3
Firma imajini gelistirerek arttirmak 58 66.7
Miisterilerle dogrudan iletisim kurmak 53 60.9
Yeni miisteriler kazanmak 48 55.2
Satiglarimizi arttirmak 42 48.3
Rakiplerden geri kalmamak 33 37.9
Internetteki artan kullanicilardan yeni fikirler 32 36.8
almak
Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi 32 36.8
toplamak
Magaza trafigini azaltmak 25 28.7
Diger 6 6.8

*Birden fazla secenek isaretlendigi i¢in isletme sayisi toplami 87’yi, orani da %100’i
geemektedir.
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Tablo 2 incelendiginde, isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun web sitelerini
tanittm amach olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Isletmelerin %85.1°1 web sitelerini
firmalar1 hakkinda bilgi vermek amagli olarak kullandiklarini ifade ederken, %79.3’i de
iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek amagl web sitelerini kullandiklarmi ifade
etmistir.

Isletmelerin  %66.7°lik yiiksek bir orami ise web sitelerini firma imajin
gelistirerek arttirmak amagli kullandiklarini ifade etmislertir. Yani isletmelerin biiyiik
bir gogunlugu web sitelerini bir imaj gelistirme araci olarak diisiinmektedir.

Calismanin teorik boliimiinde de belirtildigi gibi, web sitelerinin en bilylik
avantaji igletmelere misterileriyle dogrudan iletisim kurma imkanini vermesidir.
Arastirma sonuglarina gore de isletmelerin %60.9’u web sitelerini miisterileriyle
dogrudan iletisim kurmak amagli kullanmaktadir.

Daha once belirtildigi gibi web gelisen teknolojinin yarattig1 ve gelecekte artan
kullanic1 sayisina paralel olarak daha da biiyiiyecek olan bir pazardir. Ankete katilan
isletmelerin de%55.2’si yeni miisteriler kazanmak amacgli web sitelerini kullandiklarini
ifade ederlerken, %48.3’l de satiglarini arttirmak amaclh kullandiklarini belirtmistir.
Isletmeler bu gelisen pazarda yer almak icin web sitelerini kullanmaktadirlar.

Web sitelerinin miisterilerle dogrudan iletisim kurmasi, kolayca geribildirimler
edinmesine de imkan vermektedir. Arastirma sonuglarina goére firmalarin %36.8°1
mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinmek amagli web sitelerini
kullandiklarimi ifade ederken, %36.8’i ise internetteki kullanicilardan yeni fikirler
edinmek amagli web sitelerini kullandiklarini ifade etmistir.

Arastirmaya katilan firmalarin web sitelerini magaza trafigini azaltmak amaci
dogrultusunda ¢ok fazla kullanmadiklari goriilmektedir. Isletmelerin %28.7’si web
sitelerini magaza trafigini azaltmak amagli kullandiklarini ifade etmistir.

Web sitesi kullanim amagclarina iliskin olarak diger cevabini veren firmalar ise
web sitelerini, internet {iizerinden ulasilabilir olmak, misterilerin memnuniyetini
artirmak, web tabanli hizmetler vermek ve yatirime iliskilerini gergeklestirmek amaglt
kullandiklarini ifade etmislerdir.

Bu sonuglardan da goriilebilecegi gibi web siteleri agirlikli olarak firma ve
irlin/hizmet tanitimi, miisterilerle iletisim kurmak amagh kullanilmaktadir.

=  Web Sitesinin Toplam Satislar Uzerindeki Etkisi

Ankete katilan isletmelere, isletmelerinin web sitelerini olusturduktan sonra toplam
satiglarinda nasil bir degisiklik oldugu sorulmus ve elde edilen veriler Tablo 3’te
verilmigtir.
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Tablo 3. Web Sitesinin Toplam Satislar Uzerindeki Etkisi

ISLETME ORANI (%)
SAYISI

Cok Artt 2 2.3

Artti 20 23.0

Degisiklik Olmadi 28 32.2

Azald: 0 0.0

Cok Azaldr 1 1.1

Heniiz bir karsilastirma yapiimadi 37 41.4
TOPLAM 88 100.0

Bu soru ile, web sitesinin isletmelerin “toplam satiglar’” iizerindeki etkisinin
sorulmasimin nedeni; sadece web sitesi lizerinden yapilan satislarin diizeyinin
belirlenmesi degil ayn1 zamanda web iizerinden satig yapilmasa bile igletmenin web
sitesinin geleneksel yollarla yapilan satiglar iizerindeki etkisinin de belirlenmesidir.

Tablo 3’te goriildiigi gibi, ankete katilan isletmelerin %41.4’ti web sitesi
olusturduktan sonra toplam satiglar1 lizerine etkisini karsilastirmadiklarini ifade etmistir.
%32.2’si1 degisiklik olmadigim belirtirken, %23’ artig oldugunu ifade etmistir. Sadece
bir isletme (%1.1) ise web sitesi olusturduktan sonra satiglarinda ¢ok azalma oldugunu
belirtmistir.

=  Web Sitesi Giincelleme Sikhg1
Ankete katilan igletmelere, isletmelerinin web sitelerini giincelleme sikligi sorulmus ve

elde edilen veriler, Tablo 4’te verilmistir

Tablo 4.Web Sitesinin Giincelleme Siklig1

ISLETME SAYISI ORANI (%)
Her giin 9 10.3
Her hafta 16 18.0
Ayda 13 14.7
3 ayda 1 kere 14 16.0
Diger 36 41.0
TOPLAM 88 100.0

Ankete katilan igletmelerin web sitelerini giincelleme sikliklar1 sorusundan elde
edilen verilere gore isletmelerin web sitelerini siklikla giincellemedikleri goriilmektedir.

Isletmelerin %18’lik bir orani her hafta giincelleme yaptiklarini ifade ederken,
%16.0’lik bir orani ii¢ ayda bir kere giincellediklerini ifade etmistir. Diger yanitini
isaretleyen %41.0 oraninda isletme web sitelerini gerektiginde, degisiklikler oldugunda,
yilda 1 kere ve yilda iki kere gilincellediklerini ifade etmistir.
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Web sitelerinin giincellenmesi ziyaretcilere her defasinda yeni bir siteye giris
hissi vermektedir ve dolayisiyla yeni deneyimler yasatmaktadir. Web sitelerinin siklikla
giincellenmesi o web sitesinin daha sik ziyaret edilmesini saglamaktadir. Bu nedenle,
isletmeler giincelleme sikliklarini arttirmahdirlar.

=  Web Sitesini Ziyaret Eden Ortalama Ziyaretci Sayisi
Arastirma kapsaminda yer alan firmalara bir ayda ziyaret eden ortalama ziyaretci sayisi

sorulmus ve elde edilen veriler Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Web Sitesinin Ziyaret Eden Ortalama Ziyaretci Sayisi

ISLETME ORANI (%)
SAYISI

0-25.000 34 38.7
25.001-50.000 8 9.0
50.001-75.000 1 1.1
75.001-100.000 3 34
100.000°den fazla 5 5.7
Sayim yapilmyor 37 42.1

TOPLAM 88 100.0

Isletmelerin %34’ii ziyaret¢i sayisinn 0 ila 25.000 arasi oldugunu ifade
etmistir. 25.000’den fazla ziyaret¢i alan web sitesinin orant ise %19.2°dir. Isletmelerin
%37’si ise web sitelerine ulasan ziyaretci sayisini bilmediklerini ifade etmistir.

3.2. Regresyon Analizi ve Arastirmaya iliskin Hipotez Testlerinin Sonuclar

e  Miisteri iliskilerine Verilen Onem
Isletmelerin miisteri iliskilerine verdikleri onemin belirlenmesi i¢in Srirojanant ve
Thirkell ~ (1998:43) tarafindan gelistirilmis olan “iliskise]l Pazarlama Olcegi”

uygulanmistir. Miisteri iligkilerine verilen 6nemi 6lgmek igin kullanilan 6lgek Tablo
6’da belirtilmistir.
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Tablo 6. Miisteri iliskileri Onem Olcegi
Iliski Yargilari Stratejik Boyutlar

1. Miisterilerimizle siirekli iletisim halinde olmak olduk¢a
onemlidir.

2.Zamanimizin %80'ini ve daha fazlasin1 mevcut Zaman Boyutu
miisterilerimiz i¢in harciyoruz.

3. Miisterilerimizle her giin iletisimde bulunmak, reklam,
promosyon, vb. kitlesel pazarlama aktivitelerimizden
daha 6nemli bulunmaktadir. Pazarlama Fonksiyonu
4. Miisteri odakli iletigimlerimiz iiriin/hizmetlerimizle
ilgili problemlerin ¢oziimlenmesini kolaylagtirmaktadir.

5. Miisterilerimiz daha kaliteli tiriin/hizmetler igin daha
fazla 6demeye razidirlar.

6.Miisterilerimiz kendilerine 6zel {iriin/hizmetler igin
daha fazla 6demeye razidirlar. Fiyat Esnekligi
7.Sirketimiz, tiriin/hizmetlerimizin kalitesinin
gelistirilmesi i¢in ¢aligmaktadir.

8. Sirketimiz, ¢alisanlarimiz ile miisterilerimizin
iletisimini artirmak i¢in ¢aligmaktadir. Kalite Boyutu
9. Calisanlarimiz, miisteriler ile iletisimlerinin kalitesi
bakimindan degerlendirilmektedir.
10.Misterilerimiz,liriin/hizmetlerimizin kalitesinden
memnun olmadiklar1 zaman onlarla aninda iletisime
gegiyoruz.

11. Miisterilerimizden elde edilen geribildirimler, iiriin Miisteri Memnuniyeti
kalitesi,fiyat,ambalaj vb. ile ilgili diizeltmelerin
yapilmasinda kullanilmaktadir.

12. Miisterilerimizle, gelecekte nelere ihtiyag
duyabileceklerini 6grenmek i¢in bir araya
toplanilmaktadir.

13.Uriin/hizmetlerimizin kalitesinin degerlendirilmesi i¢in | Miisteri Bilgi Sistemi
miigterilerimizle bir araya toplanilmaktadir.

14. Pazarlama bdliimii ve diger boliim elemanlariyla

birlikte, miisterilerimizin gelecekteki ihtiyaclarinin neler Calisanlarin Baglilig:
olabilecegi tartigilmaktadir.

15. Calisanlarimiz miisterilere odaklanmalari konusunda Sirket I¢i Pazarlama
egitilmektedir.

Firmalarin verdikleri cevaplarin analiz edilmesi sonucu elde edilen sonuglar, asagida
verilmistir.
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Tablo 7. Miisteri iliskilerine Verilen Onem
Ortalama Standart Sapma
Miisteri iliskilerine Verilen Onem 4,078 0,4306

Tablo 7’de goriildiigii gibi verilen cevaplarin ortalamasi 4,087°dir. Sonug bes-kesinlikle
katiliyorum ile dort-katiliyorum yargisinin arasinda yer almaktadir. Yani firmalar
miisteri iliskilerine onem vermektedir.

e  Web Sitesinin Interaktifliginin Belirlenmesi

Isletmelerin web sitelerinin interaktifligine verdikleri &nemin belirlenmesi igin
Srirojanant ve Thirkell (1998:43) tarafindan gelistirilmis olan “Web Sitesi Interaktiflik
Olgegi” uygulanmistir. Ancak bu dlgekten sadece ii¢ adet yargi test edilmistir. Diger bes
yargl1 ise teoriden gelistirilmistir.

Tablo 8. Web Sitesi Interaktiflik Olcegi
Site interaktiflik Yargilar Strateji Dizisi
1. Web sitemizde ziyaretgilerimizle iletisim kurarak bilgi
aligverisinde bulunuyoruz.
2. Ziyaretgilerin sirketimizde goérevli herhangi birisine e-

mail ile ulagmas1 miimkiindiir. Miisteri Cevabi
3. Web sitemiz miigterilerimizin sorunlarina 24 saat ¢6ziim
bulunabilecek sekilde tasarlanmistir. Site Tasarimi

4. Uriin/hizmetlerimizle ilgili goriisleri 6grenmek icin web
sitemizde konugma odalari (chat room) kullaniyoruz.

5. Web sitemizi ziyaret edenleri tanimak i¢in cookie
(miisteri tanitict) kullaniyoruz.

6. Cookie kullanarak miisterilere 6zel sayfalar sunuyoruz | Teoriden Elde Edilen
ve daha kolay hedeflenmis pazarlama gergeklestiriyoruz. Yargilar

7. Web sitemizde ziyaretgilere diyalog imkani vermek
onlar1 daha uzun siire sitemizde tutmaktadir.

8. Web sitemiz ziyaretcilerimizin iyi bir online deneyim
yagsamalar1 6nemsenerek (kisa yiikleme siiresi, kolay yon
bulma, oyunlar gibi eglence unsurlari vb.) tasarlanmustir.

Tablo 9 . Web Sitesi interaktiflik Sonuclar
Ortalama Standart Sapma
Web Sitelerinin 1nteraktiﬂigi 2,7330 0,6615

Tablo 9’da goriildiigii gibi verilen cevaplarin ortalamasi 2,733. Sonug¢ “ne
katiliyorum ne katilmryorum” yargisinin degerine yakindir. Bu sonuca gore isletmelerin
web sitelerini dizayn ederken interaktiflik ozelligine daha fazla Onem vermeleri
gerektigi sdylenebilir.
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*  Miisteri Iligkilerine Verilen Onem ile Web Sitesinin Interaktifligi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Hipotezin (H;) Test Edilmesi

Hy: Isletmelerin miisteri iliskilerine verdikleri onem ile web sitelerinin interaktifligi
arasinda iligki yoktur.
H;: Isletmelerin miisteri iliskilerine verdikleri onem ile web sitelerinin interaktifligi
arasinda iligki vardir.

“Isletmelerin miisteri iliskilerine verdikleri ©nem ile web sitelerinin
interaktifligi arasinda iligki vardir” hipotezini test etmek icin regresyon modeli
uygulanmistir. Dogrusal regresyon analizinin uygulanmasiyla bagimli degisken
“interaktiflik” ile, bagimsiz degisken “miisteri iligkileri dnemi” arasindaki iligki tahmin
edilmeye ¢aligilmstir.

Analiz sonucu degiskenler arasindaki iliskiler Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10. Miisteri iliskileri Onemi ile interaktiflik Aras: iliski

Standart Olmayan Standart
Katsay1 Katsayi t Onem
Model B|  Std. Hata| Betal
1 Sabit 1,459 ,665 2,194,031
MIO ,312) ,162) ,203 1,927  ,057

Bagimli Degisken: INTER

Tablo 10’dan INTER=alfa+beta*MIO iliskisinde alfa ve beta tahminlerinin
istatiksel olarak anlamli ¢iktigi goriilmektedir. Standart olmayan katsayr 0,312 ile
pozitif oldugu i¢in ve 6nem degeri 0.057 oldugu i¢in, miisteri iliskilerine verilen 6nem
ile interaktiflik arasindaki iliski %10 anlam diizeyinde anlamlidir. Miisteri iligkilerine
verilen 6nem degigkenindeki 1 birimlik artis interaktiflik degiskeninde 0,312 oraninda
artisa neden olmaktadir.

. Isletmelerin Web Sitelerinin Interaktifligi ile Pazarlama Kararlart Arasindaki
Iliskiye Yonelik Hipotezin (H,) Test Edilmesi

Hy: Isletmelerin web sitelerinin interaktifli§inin pazarlama kararlar1 iizerinde etkisi
yoktur.

H,: Isletmelerin web sitelerinin interaktifliginin pazarlama kararlari iizerinde etkisi
vardir.

H2 hipotezinin test edilmesinde ise interaktiflik seviyesinin pazarlama kararlaria
iligkisini 6l¢meye yonelik verilerin elde edilmesinde Tablo 11°de goriilen 8.2, 8.3, 8.7,
8.8 ve 8.9 numaral1 yargilar kulanilmistir.
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Tablo 11. Pazarlama Kararlan ile ilgili Yargilar

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

INe Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

8.2. Web sitemizde ziyaretgilerin goriislerini
alarak, bu goriisleri tirlin/hizmet tasarimlarimizda
kullantyoruz.

8.3. Web sitemizde miisterilerimizin goriislerini
alarak pazarlama stratejilerimizde (iiriin, fiyat,
dagitim, promosyon kararlarinda) degisiklikler
yaplyoruz.

8.7. Web sitemiz ile misterilerimizin gelecekte
ne gibi ihtiyag¢larinin olacagini 6greniyoruz.

8.8. Her tiirlii pazarlama kararlarinda miisterilerin
istek,ihtiyac ve

goriislerini web sitemiz aracilifiyla ediniyoruz.
8.9. Miisteri memnuniyetini Olgen yoOntemler
kullaniyoruz

Analiz sonucu degiskenler arasindaki iligkiler Tablo 12’de goriilmektedir.
Tablo 12. Interaktiflik Ile Pazarlama Kararlar1 Arasi Iliski

Standart Olmayan Standart {  Onem
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata| Beta
1 Sabit ,565 ,287 1,967 ,052
INTER| ,873 ,102 ,078 8,547 ,000)

Bagimli Degisken: PAZKAR

Tablo 12’den PazKar=alfa+beta*INTER iliskisinde alfa ve beta tahminlerinin
istatiksel olarak anlamli ¢iktigi goriilmektedir. Standart olmayan katsayr 0,873 ile
pozitif oldugu i¢in ve dnem degeri 0.05’ten kiiciik oldugu igin, miisteri iligkilerine
verilen 6nem ile interaktiflik arasindaki iliski anlamlidir. Interaktiflik degiskenindeki 1
birimlik artis pazarlama kararlar1 degiskeninde 0,873 oraninda artisa neden olmaktadir.

Modelin PAZKAR degiskenindeki toplam degiskenligin r’= %45.9’luk kismi
tahmin edilen regresyon dogrusu tarafindan agiklanmaktadir.

. Isletmelerin Web Sitelerinin Interaktifligi ile Markalara Etkisi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Hipotezin (H3) Test Edilmesi

Hy: Isletmelerin web sitelerinin interaktifligi ile isletmenin markasi arasinda iligki

yoktur.
Hj: Isletmelerin web sitelerinin interaktifligi ile isletmenin markasi arasinda iliski
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vardir.
H3 hipotezinin test edilmesinde ise interaktiflik seviyesinin marka ile ilgili goriislere
etkisini 6lgmeye yonelik verilerin elde edilmesinde Tablo 13°te goriilen 8.10, 8.11 8.12
ve 8.16 numarali yargilar kulanilmistir.

Tablo 13. Marka ile ilgili Yargilar

=
255 £5| 8 st
~g 5 22| 8| 2¢g
2 2 EE| 2 EZ
I NIl R Rl
Z
10. Web sitemizden elde ettigimiz geribildirimler
sayesinde miisteri memnuniyetini artirtyoruz.
11. Web sitemizin dizaynt markamizin tiiketici
goziindeki degerini arttirmaktadir.
12. Web sitemizde miisterilere sundugumuz degerler
(online siparis indirimi, sayfalar1 kolay yiikleme,
bedava program yiikleme vb.) miisteri sadakatimizi
olumlu yonde etkilemektedir.
16. Web sitemizde iletisim kurulmasi miisterilerle
markamiz arasinda bag kurulmasini saglamaktadir.
Analiz sonucu degiskenler arasindaki iliskiler Tablo 14’te goriilmektedir.
Tablo 14. interaktiflik ile Marka Arasi iliski
Standart Olmayan Standart i
Katsay1 Katsay1 Onem
Model B| Std. Hata Beta
1| (Sabit) ,001 ,269 2,230 ,028
INTER] 1,002 ,096) ,748 10,454 ,000

Bagimli Degisken: MARKA

Tablo 14’ten MARK A=alfat+beta*INTER iliskisinde alfa ve beta tahminlerinin
istatiksel olarak anlamli ¢iktigi goriilmektedir. Standart olmayan katsayr 1,002 ile
pozitif oldugu i¢in ve O6nem degeri 0.05’den kiiciik oldugu i¢in, web sitelerinin
interaktifligi ile isletme markas1 arasindaki iliski anlamlidir. Interaktiflik degiskenindeki
1 birimlik artis marka degiskeninde 1,002 oraninda artisa neden olmaktadir. Modelin
MARKA degiskenindeki toplam degiskenligin r*= %56.0’lk kismi tahmin edilen
regresyon dogrusu tarafindan agiklanmaktadir.
SONUC
Gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucuna gore isletmeler web sitelerini firma hakkinda
ve Urlin/hizmetler hakkinda bilgi vermek amagli kurmanin yani sira, firma imajimi
gelistirmek amagl da hazirlamaktadir. Ozellikle son yillarda sirketler, web’de yer alarak
teknolojiye ayak uyduracaklar diisiincesiyle web sitelerini kurmaktadir.
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Elde edilen sonuglara gore isletmeler miisteri iligkilerine oOnem vermektedir.
Miisterilerle samimi iligkilerin gelistirilmesi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 daha iyi
anlamaya ve rakiplerden daha iyi tatmin etmeye yardime1 olacaktir.

Yirminci yiizyilin en 6nemli buluslarindan birisi olan web siteleri, perakendecilige yeni
bir platform olusturmaktadir. Cesitli kuruluslarin yaptiklar1 arastirmalara gore internet
giderek biiyiiyen bir pazar olacaktir. Isletmeler bu pazarda miimkiin oldugunca var
olmaya caligmalidir. Ayrica web sitelerini tasarlarken interaktiflige daha fazla 6nem
vermelidir. Interaktifligin saglanmasi, miisterilerden daha ¢ok bilgi edinilerek miisteri
odaklilik ve miisteri memnuniyeti saglamaya ve rakiplere karsi rekabet ustiinligii elde
etmeye katki saglayacaktir.

Arastirma ile elde edilen bir diger sonug ise, miisteri iliskilerine verilen énem ile web
sitesinin interaktifligi arasinda olumlu iliski oldugudur. Bu dogrultuda H; hipotezi
desteklenmektedir. Bu sonuca gore, isletmeler miisteri iliskilerine verdikleri 6neme
paralel olarak web sitelerinin tasariminda daha fazla interaktif unsurlar kullanmaktadir.

Arastirma sonucunda, isletmelerin web sitelerinin interaktifligi ile pazarlama kararlari
arasinda iligki oldugu ortaya c¢ikmustir. Yani H, hipotezi desteklenmektedir. Web
siteleri, interaktif bir ortam yaratarak miisterileri sorgulama ve geribildirim elde etme
imkani1 sagladigi i¢in, miisteri beklentilerindeki degisimi takip etmek ve degisime uyum
saglamak kolaylasabilmektedir.

Arastirma ile elde edilen bir diger sonug ise web sitelerinin interaktifligi ile isletme
markasi arasinda olumlu iliski oldugudur. Bu dogrultuda Hj hipotezi desteklenmektedir.
Bu sonuca gore, web sitelerinin interaktif 6zelligi arttik¢a, yani miisterilerle gerceklesen
karsilikli iletisim artik¢a, bu interaktiflik markaya katkilar saglayacaktir. Elde edilen
geribildirimler faaliyetlerin iyilestirilmesinde kullanildikca miisteriler olumlu
deneyimler yasayabilecektir. Markayla ilgili olumlu goriisler, marka sadakatini
etkilemektedir. Sanal ortamda ziyaretgilerin yasadiklari olumlu deneyimler, markalara
geleneksel ortamda da katki saglayabilecektir.

Marka sadakati olustugu takdirde, tiiketiciler sadece i¢inde bulunulan zamanda degil,
gelecek donemlerde de aymi markayr talep edebilecektir. Tatmin olan tiiketiciler
markalar1 ¢evrelerinde bulunan kisilere de tavsiye ederek uzun vadede markaya olan
talebin artmasmna katki saglayabilecek, karlilig1 arttirabilecek ve markalar
giiclendirebilecektir. Giliglii markalar ise marka degerine ve giiglii sermayeye
doniismeye yardimci olabilecektir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada Tiirkiye’nin en biiyiikk 500 isletmesinin miisterileri ile
iletisimi ne Ol¢iide Onemsedikleri, karsilikli iletisim sonucunda elde edilen geri
bildirimlerin pazarlama kararlari ve markalart iizerideki etkisi olup olmadigi
belirlenmeye caligtimistir. ileride yapilacak benzer calismalara drnek teskil edecek bu
calisma pazarlamanin farkli unsurlar1 da ele alinarak internetin pazarlama faaliyetleri
iizerindeki etkilerinin arastirilmasiyla gelistirilebilecektir.
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