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Ozet

Teknolojinin her gegen giin gelisimi ve yayginlasmasiyla birlikte isletmeler de her alanda
teknolojinin sagladig: avantajlardan yararlanmak istemektedirler. Ozellikle rekabette Gstiinlik kurarak
pazarda daha ¢ok pay sahibi olabilmek i¢in isletmeler artik teknolojik alt yapiya biiyiikk yatirim
yapmaktadirlar. Giintimiizde isletmeler i¢in artik en degerli seylerden biri, teknolojinin de yardimiyla
biiyiik veri, bulut teknolojisi gibi sistemler vasitasiyla tiiketicilerden elde edilecek veriler dogrultusunda
izlenecek satis stratejileri olmustur.

Bulut bilisim, ger¢ek zamanli, internet altyapisina sahip teknoloji servisleri ve kaynaklari olarak
ifade edilmektedir (Kalafat, 2015, s. 16). Bulut bilisimde, kullanicilar bir sunucu igerisinde depolanan
veri ve yazilimlara web servisleri veya web tarayici benzeri yazilimlarla ulasabilirler (Gruman ve Knorr,
2008). Bulut bilisimin birgok avantajlarinin yani sira giiniimiizde isletmeler i¢in en dnemli unsurlardan
biri olan hizmet kalitesine de oldukca 6nemli katkilari bulunmaktadir. Yapilan bu ¢alismada kalitatif
arastirma yontemleri kullanilmig ve giiniimiiz isletmeleri igin yeni sayilabilecek bulut teknolojisinin,
isletmeler i¢in 6zellikle ¢ok ©nemli bir unsur olan hizmet kalitesi hususunda ne denli faydalar
saglayabilecegine dikkat ¢ekilmeye caligilmistir.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA AS A COMPETITION TOOL AND THE BENEFITS
OF CLOUD COMPUTING TECHNOLOGY TO E - SERVICE QUALITY USED BY
BUSINESSES

Abstract

With the development and spread of technology every day, businesses want to benefit from the
advantages offered by technology in every field. In order to have more share in the market by
establishing an advantage in competition, businesses are now investing heavily in technological
infrastructure. Nowadays, one of the most valuable things for businesses, with the help of technology,
has been the sales strategies to be followed in accordance with the data to be obtained from the
consumers through big data and cloud technology systems.

Cloud computing is expressed in real-time, as a technology services and resources with internet
infrastructure (Kalafat, 2015, s. 16). In cloud computing, users can access data and software stored in a
server via web services or web browser-like software (Gruman ve Knorr, 2008). In addition to many
advantages of cloud computing, it has also made a significant contribution to service quality, which is
one of the most important factors for businesses today. In this study, qualitative research methods have
been used and it has been tried to draw attention to how cloud technology which can be considered as
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new for today's enterprises, can provide benefits about the service quality which is a very important
element for the enterprises.

Keywords: Social Media, Cloud Computing, E-Service Quality.
Jel Codes: M, M31, M37.



1. GIRIS

Giliniimiliz pazarlama diinyasinda rekabet seviyesi had sathaya ulasmis ve isletmeler
bulunduklar1 pazarda rakiplerine iistiinliik kurabilmek i¢in yogun bir miicadeleye girmislerdir.
Gelisen teknoloji, getirmis oldugu yeniliklerle beraber bu miicadeleyi internet ortamina, sanal
aglara tasimistir. Bu yeni nesil pazarlama diinyasinda yerini almak isteyen birgok isletme de
micadelede geri kalmamak icin internet ortaminda markalarmna 6zel web siteleri agmaya
baglamislardir. Birgok taninan marka birer birer sanal magazalarin1 agarken, internet servis
saglayicilari, sanal aglarda olusturduklari aligveris merkezlerinde sanal magazalar Kiralamaya
baslamislardir (Bandurina, 2012, s. 56-57).

Internet iizerinden alisveris, bir taraftan tiiketiciler diger taraftan da iireticiler agisindan
sayisiz avantaji i¢inde barindirmaktadir. Tuketiciler igin, hizli, kolay erisim ve aligveris,
rahatlik, diger kullanicilarla bilgi aligverisi ve en 6nemlisi de zamandan tasarruf gibi avantajlar
saglamaktadir. Diger yandan {reticiler agisindan ise, ylksek yatirim ve harcama yapma
gereksinimi duymadan ulusal ve uluslararasi pazarlara ulasabilme, bu pazarlarda hizl,
ekonomik ve Kaliteli iiriin sunabilme firsati, tiketiciler ile etkilesimli iliskiler kurma olanagi
gibi avantajlar saglamaktadir (Pense, 2008, s. 1).

Gelisen teknolojiyle birlikte her gecen giin kullanimi katlanarak artan sosyal medya
siteleri de isletmelerin iiriinleri ve hizmetleri i¢in etkili bir reklam ortami saglamaktadir. Son
yillarda, diinya ¢apinda milyonlarca kullanicisi bulunan sosyal paylasim siteleri reklam ortami
olarak igletmelere ¢ok biiyiik firsatlar sunmaktadir. Herhangi bir sosyal medya sitesini kullanan
tiketiciler, satin aldiklar1 {irtin ve hizmetler hakkinda her tiirlii deneyimlerini bu sitelerde diger
tiketiciler ile paylasabilmektedir. Bu sayede, diger tiiketiciler de bu sitelerden elde ettikleri
bilgilere gore irtin ve hizmetlere ilgi duymakta ve hatta bunlari satin alma karar1 verilebilmekte,
bununla birlikte marka tercihleri yapilabilmektedir (Haciefendioglu, 2011, s. 107).

Sosyal medyanin tiiketiciler acisindan bir firsat, kolaylik ve iletisim unsuru olduguna
stiphe yoktur bununla birlikte diger yandan isletmeler i¢in ise sosyal medya ¢ok daha buyuk bir
onem tagimaktadir. Isletmeler artik sosyal medyay, tiiketicilerine ulasmak igin kullandiklari
gibi, tiiketicileri hakkinda bilgi toplamak icin de kullanabilmektedir. Tiiketiciler hakkinda
edinilen bilgiler, tlketicilerin ihtiyag, tercih ve davranmiglarina gore iletisim stratejileri
olusturmalarina yardimci olarak rekabette tistlinliigii ele ge¢irmeye ve dolayisiyla daha ¢ok kar
elde edip pazarda yer edinmeye 6n ayak olabilmektedir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014).

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya bir veya daha fazla belirli iliski tiirlerince birlestirilmis bireysel ya da
kurumlar1 kapsayan sosyal bir yap1 olarak tanimlanabilir (Lai ve Turban 2008). Daha genis bir
anlatim sekliyle agiklanacak olursa sosyal medya, bireylerin internet tizerinden herhangi bir yer
ve zaman kisitlamasi olmaksizin fikirlerini, goriislerini ve isteklerini belirtmelerine imkan
veren, internetin sagladig1 multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim imkani tantyan,
bununla birlikte baska bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif
ortamin varligini hayata geciren bir genis tabanli bir platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz,
2011, s. 29). Teknolojinin gelismesiyle iletisim kanallarinda yasanan gelismeler insanlarin
birbiriyle olan etkilesiminin boyutunu ve seklini degistirmistir. Internetin ortaya ¢ikist ve
kisilerin internet sistemine Uyumu sonucu internet giiniimiiziin en 6nemli iletisim araci haline
gelmistir. Tabi bu gelismeler insanlarin hayatlarinda degisikliklere neden olurken diger taraftan
da firmalarin pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri siireglerini de farklilastirmakta ve firmalar
tarafindan da etkin kullanilmaktadir. Giinimiiz Ust dizey rekabet ortaminda, firmalar,
geleneksel iletisimi yontemlerini kullanarak miisterilerine ulagsmay1 yeterli géormemekte ve
tiiketicilerin yer aldiklar1 biitiin platformlarda Urlnlerini sunmaya c¢alismaktadirlar (Ergeng,
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2013, s. 1). Internetin 1993 yilinin sonlarina dogru is diinyasina girmeye baslamasi, bilgisayari
internet kullanimi i¢in gerekli bir arag¢ haline getirmis ve bununla birlikte internetin toplum igin
degismez, vazgecilmez bir bilgi ve veri havuzu haline gelmesi 6nemini fazlasiyla artirmistir.
Internet iizerinden gergeklestirilen calisma sekilleri, yaklasimlari ve hatta bu platformun
kullanim amaglar1 zamanla birlikte pek ¢ok degisiklige ugramis ve genel olarak kullanicilarin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda degistirilerek daha da gelismistir (Kose ve Cal 2012, s. 1).
Web 2.0 teknolojileri sosyal ag hizmetlerinin ortaya ¢ikmasini olanakli kilmistir (Yenigikti,
2016, s. 94). Birgok isletme iste bu sebeplerden 6tiirii internet ya da sosyal medya olarak
adlandirilan sanal ortamlarda cesitli pazarlama faaliyetlerini yiiritmektedir. GlUnimuz bilingli
tiketicileri de bilgi kaynagi olarak yalnizca gelencksel medya araglarindan ziyade artan sekilde
interneti, sosyal medya araglarini ve mobil iletisim araglarin1 kullanmaktadirlar (Ergeng, 2013,
s. 1).

Gliniimiizde internetin diinya {izerinde herhangi bir yerden istenildigi anda
kullanilabilmesi, gerek tiiketicilerin gerekse isletmelerin ticari amagla internet ortamina
gelmesine neden olmustur. insanlarm internete olan adaptasyonu o kadar hizli olmustur ki,
fiziki ortamlarda yer alan hemen her sey internet ortamina aktarilmigtir. Satin alma, sohbet
etme, diger insanlarla tanisarak fikir aligverisinde bulunma, bilgi edinme, mizik dinleme, film
izleme gibi ¢ok ¢esitli amaclar i¢in diinyanin her yerinde bir¢ok iilkede ¢cok sayida isletme ve
tiiketici internet ortaminda yer almaktadir (Erdemir, 2017, s. 47).

Sosyal medya siteleri, ginimizde on milyonlarca insanin bos zamanlarinda ve hatta
isteyken dahi etkin bir sekilde kullandiklar1 ve insanlar1 oldukg¢a fazla siire mesgul eden bir
aktivite haline gelmistir (Cachia, 2008, s. 1). Sosyal medya sitelerinin en 6nemli karakteristik
Ozellikleri olarak; profiller, diger aglar, medya, irtibat listeleri ve daha birgok unsuru
bilinyesinde toplamasi sayesinde diger uygulamalardan ayrilmasi1 ve bunlar1 ¢ok daha rahat,
basit, erisilebilir ve diisiik maliyetle yapmasi gosterilebilir (Cachia, 2008, s. 1).
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2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda reklam ve marka alaninda en ¢ok bagvurulan
yollardan biridir. Kar amaci1 olan kurumlar markalarin1 daha da glglendirmek ve pazara urin
sirmek icin sosyal paylasim sitelerinden faydalanmaktadirlar (Waters vd., 2009, s. 102).
Youtube, Twitter, Facebook vs. gibi sosyal aglar ve diger cesitli sosyal haber siteleri, sosyal
topluluklarin kiiltiirel baglamin1 kullanan online reklam bi¢imidir (Tuten, 2008). Son
zamanlarda yapilan arastirmalara gore internet kullanicilarin ¢ogu yenilige agiktir bundan
dolay1 bir iiriinli veya hizmeti almadan 6nce o iiriin hakkinda deneyim sahibi ve uzman olan
diger kullanicilardan fikir edinme konusunda isteklidirler (Chen vd., 2011).

Teknolojinin her gegen giin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler etkinliklerinin de
internete tasinma boyutu degismeye baslamistir. Interneti ve bununla birlikte sosyal medya
sitelerini bir firsat olarak goren kurumlar, ilk olarak elektronik postalar, intranetler ve
ekstranetler yoluyla es zamanli olarak ¢alisanlariyla, bayileriyle, miisterileriyle iletisim kurup
etkilesim iginde bulunmuslar ilerleyen zamanlarda ise her firma kendi adina web siteleri
kurarak bu siteler {izerinden miisterilerine hizli ve etkin bir iletisim ve satin alma imkani
sunmuslardir (Yenigikti, 2016, s. 97). Teknolojinin gliniimiiz diinyasina sundugu bu yeniliklerin
kullanilmastyla isletmeler, yeni miisteriler ¢ekebilmekte, mevcut miisterilere daha iyi hizmet
verebilmekte, bu sayede karin1 daha da yiikselterek marka goriiniimiinii kuvvetlendirmekte ve
bunlarin yani sira yararli hizmetler saglayarak reklam kampanyalarini artirmaktadir (Bolotaeva
ve Cata, 2011, s. 1).

Gilinliimiiz pazarlama diinyasinda artik firmalarin amaci, internet kullanan ve potansiyel
tilkketici olan herkese sosyal medya siteleri vasitasiyla ulasmak ve onlar1 satin almaya itecek
mesajlar(reklamlar) géndermek olmustur. Bu yeni pazarlama stratejisine ayak uydurabilen ve
Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde kendi markalarimin sayfalarmi agarak
tiketicilerle iletisime gegebilen firmalar biiylimeye devam etmislerdir (Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012, s. 4445). Sosyal aglar, isletmelerin yiikledikleri videolar ile agizdan
ag1za pazarlamanin kisa siirede en iyi uygulandigi alanlardan biri haline gelmistir. isletmelerin
sosyal medya kullanmalarinin pazarlama stratejilerindeki bir diger sebebi ise olusan veya
olusabilecek tehditleri kontrol ederek bunlari en aza indirmektir. Sosyal aglarda var olan
isletmeler rakiplerini gézlemleyerek, rakiplerine gore kolayca konumlanabilir, gelecek riskleri
onleyebilmek icin bir an 6nce pazarlama stratejilerini gelistirip degistirebilirler (Hiiryasar,
2016, s. 70).

Sosyal medya pazarlamasi, kisileri ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla kendi web
sitelerini, Urtnlerini ya da hizmetlerini sunmak ve geleneksel reklam yollartyla ulasmast gok
zor olan uluslararast topluluklarla iletisim ve baglanti kurmayi giiclendiren bir slregtir
(Weinberg, 20009, s. 3).

2.2. Popiiler Sosyal Medya Pazarlama Alanlar

Her giin milyonlarca insanin ziyaret etmesinin yani sira iiye sayilarinin da katlanarak
arttigr sosyal paylasim siteleri, giiniimiizde son derece etkili bir reklam ortami olarak
gorulmektedir (Haciefendioglu, 2011, s. 108). Gegmisten giiniimiize kadar milyonlarca internet
kullanicist, binlerce sosyal paylasim ve sosyal medya sitelerini ziyaret etmistir (Kim vd., 2010).
Bir ¢ok uygulamaya (resim, video, muzik, profil olusturma vb.) izin veren 6zelliklerinden Gtiirii
bu siteler, kullanicilarin birbirleriyle iliskilerini giiglendirmekte ve bu sayede online ortamda
¢ok genis bir alan olusturmaktadirlar (Pempek vd., 2009, s. 227-228). Firmalar da bunu g6z
oniinde tutarak bu sosyal aglar lizerinden {irlinlerini tanitip, miimkiin oldugunca fazla tiiketiciye
ulagmaya calismaktadirlar. Bu sosyal medya pazarlamalarinin bazilar1 sunlardir:



2.2.1. Facebook ile Pazarlama

Sosyal ag denilince ilk akla gelen aglardan biri olan Facebook, hem kullanici sayisinin
fazlaligi hem de tiim diinyadan kullanicilarinin olmasi bakimindan diger sosyal aglara nazaran
daha fazla taninmakta ve adindan s6z ettirmektedir. Her yastan, gruptan, milletten, dinden,
diistinceden kullanicinin yogun bir sekilde kullandigi Facebook isletmeler igin de etkili bir
pazarlama araci konuma gelmistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014, s. 49). Facebook is sayfalari,
isletme sahiplerin kisisel profilinden ayr1 bir profil olusturmasina ve tiiketicilerle etkilesime
girmesini saglar (Geho ve Dangelo, 2012: 90). Facebook, kullanicilari bu site (izerinde mevcut
uygulamalari kullanarak ya da platformun imkanlarini kullanarak gelistirdikleri uygulamalarla
yeni aglar olusturabilmekte ve yapiy1 genisletip gelistirebilmektedir. Facebook hem tuketicilere
hem de ticari isletmelere kendi uygulamalarini gelistirme ve kendi topluluklarini kurabilmeleri
i¢in uygun alt yap1 saglamaktadir (Eminoglu, 2016, s. 28).

Yapilan bir calisma verilerine gore, insanlar memnuniyetle tikettikleri triinleri
Facebook’ta gérmek ve firmaya rahatga ulasabilmeyi istemektedir. Ancak tiiketiciler icin
kullandiklar1 markalarin resmi bir Facebook sayfasinin olmamasi, olusturulan dogruluk pay1
bulunmayan marka hesaplar1 ve negatif yonlii yorumlar markanin tercih edilebilirligini biiyiik
oranda etkilemektedir. Tuketiciler sanal ortam Uzerinden yaptiklari aligverislerde o agdaki
iletisimden ve yorumlardan fazlasiyla etkilenirken, Facebook’taki hayran sayfalarini yeni
gelismeleri takip etmek, Urtin, hizmet, etkinlik ve kampanyalardan haberdar olmak ve markaya
kars1 olan ilgilerini belli etmek i¢in kullanmaktadirlar (Yarali, 2016, s. 77).

2.2.2. Twitter ile Pazarlama

Giinlimiiziin en yaygin olarak kullanilan mikro bloglama sitesi olan Twitter, tyelerine
son diizenlemeyle takipgileriyle paylasabilecekleri 280 karakteri asmayacak uzunlukta kisa
mesajlarla “ne yaptiklar1” ile ilgili bildirim yapabilecekleri bir ortam saglamaktadir. Insanlarin
diger kullanicilarla siirekli temas halinde kalmasini saglayan Twitter’da tiyeler, kimleri “takip”
edip etmeyeceklerini secebilmektedirler. Twitter, {iyelerinin kisa mesajlar ile bagkalarina mesaj
yazabildikleri ve web siteleri, yazilar ve resimleri link yoluyla paylasabildikleri bir site olarak,
medyanin da destegini yanina alarak kullanici sayisini hizla arttirmaktadir (Bulut, 2012, s. 53).

Firmalarin da biiyiik bir kism1 hem yayin hem de diger kullanicilara ulagsmak i¢in
Twitter’t kullanmaktadir. Bu durum firmalarin, Twitter’in sadece tek yonlii bir iletisim
platformu olmadigini fark ettiginin de bir gostergesidir (Hiiryasar, 2016, s. 58). Twitter, bir
sosyal ag olarak kendini itibar yonetimi aract olarak kanitlamasinin yaninda ayni zamanda
isletme ve kisisel hedefleri igin tiim diinyadan insanlar1 bir araya getiren bir ara¢ olarak da 6n
plana ¢ikmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin firmalar ve markalar hakkinda konustugunun
farkindadir bundan dolay: tuketiciler de Twitter izerinden daha hizli yanit alma firsatindan
faydalanmaktadirlar. Tiim bu yeni teknolojik gelismelerden Gtiirii firmalar, pazar arastirma
sirketlerini daha fazla istihdam etmeye gerek olmadigina karar vermeye baslamislardir
(Weinberg, 2009, s. 126-127).

2.2.3. Instagram ile Pazarlama

Instagram fotograf ve video paylasmayi saglayan bir platform olmasinin yaninda
kullanicilarin akilli telefonlarina indirebilecekleri uygulama yoluyla fotograflara istege bagl
olarak dijital filtrelerden bir se¢im uygulayip bu fotograflarin paylasilmasina veya alinmasina
olanak saglayan bir sosyal agdir. Bu fotograflar Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda da
kolayca paylasilabilmektedir (Yenigikti, 2016, s. 95).

Instagram, kullanici sayist olarak Facebook ve Twitter’dan daha Kiigiik olmasina
ragmen Instagram kullanicilar1 bu sitelerin kullanicilarindan daha sik bu paylagim agini ziyaret
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etmektedir. Ornek olarak verilecek olursa Instagram kullanicilarmin %57°si en azindan siteyi
giinltik olarak ziyaret ederken Twitter kullanicilarinin %46°s1 giinliik olarak siteyi ziyaret
etmektedir (Guidry ve Jin 2015). Kullanici, mobil uygulamada hashtag kullanarak uygulamada
o konu hakkinda hashtag ile eklenen tiim gonderilerin akigsini gorebilir. Bunun yani sira
kullanicilar diger kullanicilart gonderiye etiketleyebilir, kullanicilar mesajlara yorum yapabilir
(Boy ve Uitermark 2015, s. 8). Tiim bu 6zellikler firmalarinda dikkatini ¢ekmekte ve tiriinlerini
tanitan, alma istegi uyandiran resimler paylasarak tiliketicilere bu kanaldan ulagmaya
calismaktadirlar.

2.2.4. Lokasyon Bazh Uygulamalar ile Pazarlama

Her gecgen giin gelisen mobil teknolojiler ve telekomiinikasyon altyapilar1 bireylerin
7/24 internet ortaminda olabilmelerini ve lokasyonlarini (bulunduklar yerleri) paylasarak sanal
gercekligi fiziksel gergeklige doniistiirmelerini saglamaktadir. Giinlimiizde mobil cihazlarin bir
hayli gelismesi ve bu cihazlarin toplumda bulunan tiim kesimlerce kullanilmasiyla birlikte
lokasyon bazli uygulamalar da insanlarin giinliik hayatinin bir pargasi haline gelmis ve bir¢cok
bilgiyi verebilme imkani saglamistir. Ornegin; trafik bilgisi, yol durumu, hava durumu gibi
anlik bilgilere ulasabilmeyi ¢ok daha kolay hale getiren bu tir uygulamalar ayrica sosyal
paylasim siteleri lizerinden yer bilgisi verme imkani da sunmaktadir. Bu tiir uygulamalarin en
unli ve en yaygin 6rnegi olarak foursquare verilebilir (Altindal, 2013, s. 5).

2.2.5. Cesitli Bloglar ile Pazarlama

Blog, sosyal medya araglari arasinda 6n plana ¢ikan uygulamalardan biridir ve Web 2.0
teknolojisi iginde en ¢ok bilinen ve gelisen kategoriler arasinda yer alir. En genis anlamda Blog,
yazarlarin sanal ortam lizerinden duygu, diisiince ve bilgilerini paylastiklar1 anlik yayin imkan1
sunan, kolaylikla gilincellenebilen, bireyler, gruplar ve isletmeler tarafindan takip edilen biiyiik
bir kitlesi olan yazarn yorum ve fikirlerini paylastigi web sitesidir (Erdemir, 2017, s. 66).
Bloglar genellikle bir kisi tarafindan yonetilir, ancak diger kullanicilar tarafindan katilmasi
sayesinde etkilesim imkan1 saglanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Ginimuzde gerekli
imkan ve bilgiye sahip herkes kendi blog sayfasini olusturabilir.

Bloglar yalnizca sosyal etkilesimin geleneksel yontemlerini degistirmekle kalmamis
ayni zamanda yeni pazarlama yontemlerinin gelistirilmesine de sebep olmustur. Firmalar ve
hiikiimetler miisteri ve vatandaglarin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve isletmeden tiiketiciye ve
hiikiimetten vatandasa olan iletisimden faydalanmak ic¢in miisteri ve vatandaglariyla iletisim
araci olarak olusturulan blog kullanimini etkilemeye baslamistir. Bloglar sayesinde firmalar ve
kullanicilar dogrudan birbirleriyle iletisim kurabilir, kullanici davranig ve algilarim
degistirebilir ve bir¢cok alanda halkin dikkatini ¢ekebilir (Hiiryasar, 2016, s. 54-55). Pazarlama
acisindan ele alindiginda, bloglar, sadece ticari yonleri vurgulamaz, tiiketiciler arasindaki
etkilesimi, satin alma egilimi ve pozitif agizdan agiza pazarlamayi tesvik etmek i¢in de
kullanilir (Chen ve Lin, 2015, s. 41).

2.2.6. Elektronik Posta ile Pazarlama

Elektronik posta uygulamas dijital diinyanin gelismeye basladig1 giinden beri siklikla
kullanilan bir servistir. Normal postalama siiresi diisiiniildiigiinde e-mail ¢ok daha hizli ve kolay
bir posta servisidir. E-mailler gliniimiizde sosyal hayatimizin bir pargasi olmasinin yani sira, is
diinyasinda da en ¢ok bagvurulan iletisim araglarindan biridir. E-mail uygulamasi pazarlama
i¢in potansiyel bir aragtir. Maliyetinin ucuz ve kullaniminin kolay olmasi reklam faaliyetlerinin
bu alana yogunlagmasina neden olmustur (Koksal, 2012, s. 43). E-mail yoluyla pazarlama
yapmak isteyen isletmenin dikkat etmesi gereken en 6nemli hususlardan biri dogru kisiye dogru
mesajin gonderilmesidir, bu sayede bu alanin daha etkili olmasi saglanmaktadir. Bunun yaninda



gonderilecek elektronik postanin igeriginin dolgun ve ilgi ¢ekici sekilde hazirlanmis olmasi
amaca ulasmak agisindan 6nemli bir husus olarak 6ne ¢ikmaktadir (Groves, 2009, s. 6).

2.2.7. Youtube ile Pazarlama

Internetin ve baglant1 hizinin diinya ¢apinda yilkselmesi ve kaliteli bir hale gelmesiyle
birlikte, cevrimigi video izleme ve paylagsma aligkanligi hizli bir bigimde artmistir (Bulut, 2012,
s. 57). YouTube, gliniimiizde internet kullanicilarinin ¢evrimi¢i video seyretmek ve ayrica
video paylasimlarinda bulunmak i¢in en ¢ok tercih ettikleri paylasim sitesidir (Bulut, 2012, s.
57). Kisisel bilgisayarlarin yani sira artik giiniimiizde mobil cihazlar i¢in gelistirilen 6zel
uygulamalar araciligiyla da rahatlikla ulasilabilen siteye ortalama dakikada 60 saatlik video
yuklenmekte ve her gun 4 milyar video izlenmektedir (Pring, 2012). Bu durum dikkate
alindiginda, YouTube teknolojiyi hayatinin bir parcasi haline getirmis bir¢ok insan i¢in
televizyonun yerini almistir demek yanlis olmaz.

Videolarin, gorsellerin pazarlama amagli kullanimi, 6énceden beri yaygin bir sekilde
geleneksel televizyon kanallarinda gosterilen reklam filmleri seklinde gergeklesmektedir.
Ancak bu sekilde reklam vermek firmalar igin biiyiik yatirimlar, yetismis insan giicii ve
donanim anlamina gelmektedir. Diger taraftan YouTube’da ise video yayimlamanin herhangi
bir maliyeti yoktur bu sayede kiigiik, orta ve biiyiik 6l¢ekli isletmeler, reklam videolarini genis
caph olarak diinya ¢apinda duyurabilme olanag: bulabilmektedirler. Firmalar bu videolar
araciligr ile Urin ve hizmetlerini tuketicilere sunabilme ve web sitelerinin trafigini
arttirabilmektedirler (Bulut, 2012, s. 59).

2.3. Sosyal Medyanin Satin Alma Davrams: ile iliskisi

Sosyal medya, tiiketici davraniglarini, bilgi ediniminden memnuniyetsizlik
gostergelerine (Mangold ve Faulds, 2009), satin alma sonrasi davraniglarindan internet
kullanim kaliplarina kadar etkilemistir (Vinerean, vd. 2013). Giniimuzde tlketiciler herhangi
bir satin alim yapmadan once markalar, tiriinler ve 6zellikleri hakkinda genis bir arastirma ve
degerlendirme yaparak tercihini yapmaktadir. Tiiketici iirlinii satin aldiktan sonra aldigr marka
ile kendiliginden baglayan ve uzun siiren bir iligki i¢ine girer ve bu deneyimlerini sosyal medya
araciligiyla diger insanlarla paylasir. Tiiketici bir Uriin alirkenki karar yolculugunun dort
asamast sunlardir: (a) diisiinmek; (b) degerlendirmek; (c) satin almak; ve (d) tadin1 ¢ikarmak,
savunmak, baglamak. Sosyal medya, buradaki "degerlendirmek" ve "savunmak" asamalarini
giderek daha uygun hale getirmektedir (Hudson ve Thal, 2013, s. 156-157). Sosyal medya
insanlara goriislerini paylasabilecekleri, diger insanlarla fikir aligverisi yapabilecekleri, sanal
bir ortam sunmaktadir. Tiiketicilerin sosyal platformlarda kullandiklari bir iiriin hakkinda
yaptiklar1 yorumlar pozitif veya negatif marka algisi olusturmakta ve bu yorumlar tiiketicilerin
satin alma kararlarina etki etmektedir (Chung ve Austria, 2010). Sosyal medya platformlari
araciligr ile tiiketiciler sikayet¢i olduklari ya da memnun olmadiklari durumlar da diger
tiiketiciler ile rahat ve agik sozIi bir sekilde paylasabilmektedirler (Toksari, vd. 2014, s. 7).

Firmalarin olusturduklar1 sosyal medya sayfalari, tiiketicilere ©6zel indirimlerden
faydalanma, ©6zel kapmayanlardan yararlanma, isletme ve diger tiiketicilerle etkilesimde
bulunma gibi ayricaliklar da tanmimaktadir (Toksari, vd. 2014, s. 7). Sosyal medyadaki
platformalar firmalarin tiiketicilerle ¢ok daha saglikli iligkiler kurmasini ve miisteri iliskilerinde
samimiyet derecesinin yikselmesini saglayarak potansiyel ve var olan tiiketicileri etkilemek ve
onlarin firmaya sadik kalmasi i¢in bir firsat sunmaktadir (Mersey, vd., 2010).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketiciler ve Firmalar A¢isindan Avantajlari
ve Dezavantajlar



Sosyal medya pazarlamasi, tiikketicilerin kendi istekleriyle bulunduklar1 sosyal medya
aglar1 tizerinden, gereksinim duyduklar igerigi, gereksinim duyduklar1 zamanda sunabilmeyi
vaat eder (Bulut, 2012, s. 38). Diger taraftan online sitelerle birlikte online olarak yapilabilen
arastirmalarin ve reklamlarin artmasi ve sosyal medya kullanicilarinin giin gectikce cogalmasi
firmalar icin hem avantaj hem de dezavantaj olabilmektedir. Bundan dolay1 karar vericiler
firmanin kaynaklarin1 miimkiin olabilecek en yiksek kari elde edilebilecek sekilde organize
etmelidirler (Daj ve Chirca, 2009). Bunun yani sira firmalar sosyal medyay1 kullanarak bedava
bir sekilde tiiketiciler hakkinda oldukga biiyiik oranda veri elde edebilir (Kirtas ve Karahan,
2011, s. 264).

Sosyal medyanin; nispeten diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizl1 bir sekilde yayilmasi
ve guncel olmasi, samimi ve seffaf bir ortam olmasi, hedef kitlenin aligkanliklarini ve davranis
bicimlerini tanima imkan1 vermesi, 6l¢gme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, arada herhangi
bir aract olmadan direk iletisim saglayarak kisiler arast yakinlik saglamasi, referans yoluyla
alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi onu gii¢lii kilan unsurlaridir (Er6z ve Dogdubay 2012,
s. 136). E-pazarlama fiziksel uzakliktan kaynaklanan problemleri ortadan kaldirir ve gevrimdist
erisilme imkan1 olmayan tlketicilere cevrimiginde erisilmesini saglayarak dagitim agmnin
genislemesini imkan tanir. Bunla birlikte Uriin tanitimini da kolaylastirdigi i¢in ¢ok daha genis
bir Urlin yelpazesinin bir arada sunulmasina da olanak saglar (Gedik, 2009, s. 114). Bununla
birlikte; Symantec’in bir arastirma sirketi olan Applied Research ile birlikte sosyal medyanin
yanlig kullanimi sebebiyle firmalarin ugrayabilecegi zararlara yonelik hazirlamis oldugu rapora
bakildig1 zaman; sosyal medya kullaniminin ne kadar ciddi, dnemli ve uzmanlik gerektiren bir
is oldugu acikca ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin yanlig kullanimi firmalart binlerce hatta
milyonlarca dolar zarara sokabilmektedir. Firmalar sosyal medya kullaniminin tagidigi en
biiyiik riskleri su sekilde ifade etmektedirler;

Firma cgaliganlarinin ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi (%46),
Firma ici gizli bilgilerin kaybedilmesi/agiga ¢ikarilmasi (%41),
Marka imajinin zedelenmesi (%40),

Artan davalara maruz kalma (%37),

Kot amagh yazilim (%37),

Diizenleyici kurallarin ihlal edilmesi (%36),

Ayrica, rapora gore firmalarin %28’1 sosyal medyanin marka imaj1 ve miisteri glivenine hasar
verebilecegini diisiinmektedir (Erdz ve Dogdubay, 2012, s. 136).

2.5. Sosyal Medyanin Rekabette Ustiinliik Araci Olarak Kullanilmasi

Giintimiiziin bag dondiiren hizdaki pazarlama diinyasinda rekabetin icinde kalabilmek
saglam bir sosyal medya stratejisi gerektirmektedir. Firmalar, gelinen noktada tiketicilerin
aklina girmek ve marka sadakati olusturarak siirekli satin alimi gergeklestirebilmek i¢in sosyal
medya ortamlarinda teklif ve etkinlikler yapmasi i¢in uzamanlar ve danigmanlara
bagvurmaktadir (Erdogmus ve Cigek, 2012, s. 1355). Firmalar agisindan genel tiiketici davranisi
modelinde yer alan, tiiketicinin davranigi iizerinde etkili olan demografik, sosyo-kultirel,
durumsal ve psikolojik faktorler sosyal medyada da ayni gecerliligini siirdiirmektedir. Bundan
dolay1 firmalarin, bu faktorlere 6zen gosteren pazarlama faaliyetleri, hedefe ulasma yolunda
pazarlama yoneticilerinin elini giiclendirerek birazcik da olsa onlara yardimci olmaktadir.
Pazarlama da ihtiya¢ duyulan yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, cografik yerlesim, meslek/gelir
grubu gibi ¢esitli demografik 6zelliklere sosyal medya sitelerinin sagladigi teknolojik altyapiyla
ulasmak arttk miimkiin olmaktadir. Bunlarin yani sira tiiketici davranislarina etki eden
psikolojik faktorlere ulasmada da sosyal medya ciddi bir kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ergeng, 2013, s. 2). Tiiketicilerin sosyal medya siteleri {izerinden paylasimda bulunma
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eylemleri bu faktorlerden; 6grenme faktorii, glidillenme faktori, algir faktorii ve kisilik
faktoriinii aciga ¢ikarmakta ilgili egilimlerin isletmeler tarafindan hem makro diizeyde hem de
mikro diizeyde isine yarayacaktir. Isletmeler buralardan elde edecekleri verileri dzellikle; hedef
pazar se¢iminde, pazarin boliimlendirmesinde, konumlandirma ve hedefleme konusunda
kullanabilirler (Brown ve Hayes, 2008).

Giliniimliz pazarlama diinyasinda pazarlama uzmanlar1 artik isletmenin biit¢esini
geleneksel pazarlama yoOntemlerinden alip online pazarlama yontemlerine yonlendirmeye
baslamiglardir. Bundan dolay1 firmalar sosyal medyayi, miisteri iliskileri yonetimini gelistirmek
icin nasil kullanacaklarini, devam eden iligkileri ve sadakati nasil siirdiirebileceklerini bulmaya
caligmaktadir (Kirtas ve Karahan, 2011, s. 264). Tiiketiciler artik bir iiriin hakkinda bilgi
edinmek istediklerinde Facebook, Twitter ve benzeri bloglar gibi sosyal aglar1 daha ¢ok tercih
etmeye baslamislardir. Oyle ki yapilan bir ¢alismada 2008’e gére 2009 da Facebook kullanimi
%200 ve Twitter kullanim1 %1500 arttig1 belirlenmistir (Hensel ve Deis, 2010).

Sosyal medya uygulamalarin ¢ogu iicretsizdir ve ayrica biiyiik capli, biiyiik paralar
harcanarak yapilan reklamlara kiyasla bu uygulamalar yoluyla reklam yapmak hem ¢ok daha
ucuz olmakta ham de ¢ok daha ¢esitli toplumlara ulasabilmektedir (Bernoff ve Li, 2008).
Yapilan bir arastirma, kiiresel c¢apta gelecek vaat eden 100 firmanin sosyal medya
uygulamalarin1 yogunlukla kullandiklarint gostermistir. Arastirmada firmalarin kullandiklari
Facebook, Twitter, Youtube ve kurumsal blog siteleri incelemeye alinmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, firmalarin ylizde 25'1 dort sosyal medya platformunu aktif olarak kullanirken,
yiizde 84'li bunlardan en az birini kullandig1 belirlenmistir. Bu oranlar her sene daha da artarak
katlanmaktadir (Kirtas ve Karahan, 2011, s. 264).

3. E-HIiZMET KALITESI ve SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDAKI ROLU
3.1. Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite kavrami kisiden kisiye degisik sekillerde ifade edilse de, en kisa ve igerikli tanimi
ile istenen hedefe ya da gergeklestirilmesi arzulanan amaglara uygunluk derecesi olarak
vurgulanabilir (Savas, 2012, s. 12). Tuketiciler igin biiyilk 6nem tasiyan kalite unsuru,
tilketicinin satin alim davranisinda en 6nemli faktorlerden biri olmaktadir. Artan rekabet
unsurlariyla birlikte, yenilik, farklilik, yaraticilik ve teknolojiden yararlanmanin yani sira
isletmeler, tiretimlerini gerceklestirirken daha kaliteli liretim ve satis sonrasi1 daha kaliteli bir
hizmet girisiminde olmak durumundadirlar. Sosyal paylasim siteleriyle tiketicinin
geribildirimleri ve slrekli olarak degisen ve artan istek ve ihtiyaglarinin anlasilmasi, isletmeyi
pazarda daha kolay degerlendirme yapmaya yonlendirmekte ve rekabette Ustlinluk
saglayabilmek, pazarda one ¢ikmak icin Uretimde daha dikkatli olmaya itmektedir (Terkan,
2014, s. 64).

3.2. Hizmet Kalitesinin Sosyal Medya Pazarlamasi Ile Iliskisi

Artik giiniimiiz bilingli tiiketicilerinin her Grlin igin bulmak istedikleri, ¢aga uygun
yenilik, cesitlilik ve kalitedir. Rekabet ortami ve teknolojinin gelisimiyle her gegen gin
yenilenen iiriin ve servisler, sosyal paylasim aglarinda da sunulmasiin yaninda, kaliteyi de
yakalamak ve bunu korumak durumundadir. Sosyal paylagim aglarinin yasamimizin bir pargasi
olmasi ve etkileyici, idareci bir konuma gelmesi ile isletmeler kaliteye ¢ok daha fazla 6nem
vermek durumundadirlar (Terkan, 2014, s. 65). Yapilan ¢alismalar, hizmet Kkalitesinin,
tiiketicinin memnuniyetini ve sadakatini artirdigin1 gostermistir (Collier ve Bienstock, 2006).
Gliniimiiz pazarlama diinyasinda ise hizmet kalitesine olan ilgi e-ticaretteki mevcut gelismeleri
e-hizmet kalitesini vurgulamak tizere degistirdi. Sosyal aglar {izerinden yapilan islemler,
navigasyon, bilgi edinme, diger insanlarla goriis aligverisi, online 6deme, online siparis,
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teslimat ve satis sonrast hizmet gibi ¢esitli alt siireclere boliinebilen karmasik bir siirectir.
Bundan dolayi, sosyal ortamdaki hizmet kalitesi, 6l¢giimiinde sistem ve hizmet niteliginde iki
0Ozelligi yansitan ¢ok bilesenli bir ortam haline gelmistir (Yen ve Lu, 2008, s. 129).

3.3. E-Hizmet Kalitesi Kavram

E-hizmet, hizmeti veren ve alan tarafin internet saglayicilart Gzerinden birbirleriyle
etkilesime gecmesiyle sonuclanan bir sire¢ olarak agiklanmaktadir (Ercetin, 2015, s. 16).
Internetten alisveris yapanlarin sayis1 her gecen giin gectikce artmaktadir. Bu artan sayiyla
birlikte rekabetin de yogun bir sekilde artmasi, miisteri ilgisini siirdiirmeyi ve miisterilerinin
diger saticilarin iriinlerini tercih etmelerini engellemeyi basarmak olduk¢a mesakkatli
olmaktadir. Tiketicilerin ilgisini cekmek ve bunu koruyup surekli hale getirmek zor bir istir
(Kipman, 2013, s. 45). Yomnak (2005), algilanan e-hizmet kalite boyutlarini arastirirken on
temel Ozelligi ifade etmistir. Tiketici goziiyle algilanan e-hizmet Kkalitesini, baglanilan web
sitenin guvenilirlik, erisim, dogruluk, navigasyon kolayligi, giiven, Ozellestirme / verim,
kisisellestirme, fiyat bilgisi, site tasarimi, esneklik 6zellikleriyle agiklamistir. Yapilan
aragtirmalar tiiketicilerin internet siteleri arasinda ok hizli bir sekilde gezindigini
gostermektedir (Yun ve Good, 2007). Sanal pazarda elde tutulamayan bir misterinin yerine
yenisini kazanmak ve elde tutmak zor ve pahalidir. Ciinkii tiketici, birgok alternatif e-hizmet
seceneklerine erisebilmekte ve ¢ok blyik bir maliyete katlanmadigi i¢in, bunlar1 deneyerek
elde edecegi yararlar1 rahatlikla karsilastirilabilmektedir (Celik ve Basaran, 2008, s. 130). Obiir
yandan, e-hizmet miisterilerinin hizmet deneyimleri giderek arttig1 icin, kaliteye karsi daha
duyarli olmakta ve e-hizmet saglayicilarini, algilanan e-hizmet kalitesini anlama konusunda
baski altina almaktadirlar (Yoo ve Donthu, 2001). Yapilan aragtirmalar, miisteri memnuniyeti
ve baglilig1 sayesinde sanal ortamdaki pazar paymi ve karlilik seviyesini sabit tutmanin, e-
hizmet kalitesini Ust diizeyde tutmaya bagl oldugunu gostermektedir (Srinivasan, vd. 2002, s.
45).

Hizmet kalitesinin icerigi, temelde isletme tarafindan verilen hizmetin sonucunda
miisterinin beklentisini karsilama veya karsilayamama sonucuyla iliskilidir. Bu sonug
miisterinin aldig1 hizmetten sonra algiladigi hizmet kalitesini ifade etmektedir. Her isletmenin
sundugu hizmet kalitesinin standardi ayn1 diizeyde degildir. Bundan dolay: hizmet kalitesinin
seviyesini belirleyen ana faktor, isletme kurallar1 ve bununla birlikte miisterinin beklentisinin
sonucunda algiladigi olumlu ya da olumsuz degerlerin toplami seklinde ifade edilmektedir
(Ozer, 2011, s. 8).

Sanal pazarlama diinyasinda aktif olan basarili ve tecriibeli isletmeler basariy1 elde
etmek ve varliklarint siirdiirebilmek i¢in yalmizca web sitesi kurmanin ve diisiik fiyat
belirlemenin yeterli olmadigini, bunlara ek olarak elektronik hizmet kalitesinin de iistiinde
onemle durulmasi gerektigini gérmiislerdir (Zeithaml, vd. 2002). Bununla birlikte miisterilerin,
urtinlerin teknik 6zelliklerini ve fiyatlarini online olarak karsilastirmasinin daha kolay olmasi,
e-hizmet kalitesinin miisteri i¢in 6nemli faktorlerden biri oldugunu géstermistir (Santos, 2003).
Kalite kavraminin rekabet avantaji i¢in 6énemli bir unsur olmasindan Oturt yiksek e-hizmet
kalitesi veren isletmelerin sosyal ortamdaki rakiplerine oranla daha fazla tercih edilecegi bir
gercektir (Erdogan, 2016, s. 35).

Zeithaml, vd. yapmis olduklar1 bir galismada, e-hizmet kalitesini anlamak icin
kavramsal bir model gelistirmislerdir:
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Sekil 2. E-Hizmet Kalitesini Anlamak I¢in Gelistirilen Kavramsal Model
Kaynak: (Zeithaml, vd. 2002, s. 369)

Bu modele gore, modelin tst bolumdeki ilk yarisi, e-hizmet kalitesinin misteriler
tizerinde degerlendirilmesi ve sonuglarini, alt boliimdeki ikinci yarisi ise, e-hizmet kalitesinin
kotli  degerlendirilmesine sebep olabilecek organizasyonel eksiklikleri gostermektedir
(Zeithaml, vd. 2002, s. 368) Model, isletmeler agisindan, web sitelerinin tasarlanmasi,
isletilmesi ve pazarlanmasi siire cinde ortaya ¢ikabilecek olan, bilgi, tasarim ve iletisim
bosluklari olarak gosterilen ii¢ bilgi baglantisin1 ortaya koymaktadir (Zeithaml, vd. 2002, s.
368). Bu bosluklar, modelin miisteriler tarafindaki “islem yerine getirme bosluguna” toplu
olarak katkida bulunmakta, algilanan e-hizmet kalitesi, algilanan deger ve satin alma / yeniden
satin alma davranigi tizerinde olumsuz etki zincirini tetiklemektedir (Zeithaml, vd. 2002, s.
368).

E-hizmetler, ¢ogu acidan geleneksel hizmetlere gore farklilik gostermektedir.
Geleneksel hizmetlerde ekonomik degisim konusu hizmetin Kkendisi olurken, elektronik
hizmette ise bu konu hizmet bilgisidir. Ornek olarak, elektronik hizmette yiiz yiize iletisime
gecilebilecek bir satis elemaninin varligindan s6z etmek miimkiin olmadig1 i¢in miisterilere bu
sliregte daha fazla gorev diismektedir. Bununla birlikte klasik perakendecilikte oldukca 6nemli
olan fiziksel ortam yerine internet iizerinden sanal bir ortam olan web sitesi kullanilmaktadir
(Celik, Basaran, 2008, s.130). Elektronik hizmeti kullanan tiketici, gergek bir hizmet
elemanindan herhangi bir yardim almadig i¢in, hizmet strecinin ¢ok daha yogun bir sekilde
icinde olur (Kipman, 2013, s. 46).

isletimi

———

3.4. E-Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine EtKkisi

Geleneksel hizmet pazarlamasinda hizmet kalitesi, miisteriler i¢in rakip tekliflere gore
verilen teklifin Ustiinliigiiyle ilgili genel bir yargiy1 ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Bu
baglamda daha 6nce yapilan ¢aligmalar hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasinda giiclii
bir iliski oldugunu gdstermistir (Parasuraman vd., 1988). Internet ortaminda ise e-hizmet

12



kalitesi, tiiketicilerin online ortamlardaki isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetin kalite
seviyesini degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Santos, 2003). E-hizmet Kalitesi (zerine
yapilan mevcut aragtirmalar, web sitesinin sahip oldugu ara yiiziin ve 6zelliklerin tiiketiciyi
direkt olarak etkiledigini ve bunun miisterinin memnuniyetini artirdigini ortaya koymaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000).

Giliniimlizde, markanin miisterilere karsi tutumlari, olumlu agizdan agiza iletisim,
tekrarlanan alimlar ve marka bagimliligiyla birlikte gelen memnun miisterilerin degerini fark
eden birgok isletme, artik her alanda hizmet kalitesini artirmak durumunda oldugunu fark
etmigtir (Spreng vd., 1995). Tiiketici memnuniyeti, bir hizmet olaymna verilen duygusal
tepkilerin bir 6zeti olarak tanimlanmaktadir. (Oliver, 1980). Carlson ve O’Cass, yaptiklari
caligmada sunduklari teorik modelle, tiiketici yapisi, hizmet pazarlamasi ve bilgi sistemlerinde
onceki caligmalara dayanarak, e-hizmet baglaminda bu yapilar arasindaki iligkileri
tanimlamistir. Bu nedenle, olusturulan bu kavramsal model, ¢esitli hizmet ortamlarinda bulunan
kalite, memnuniyet ve niyetler zincirinin etkilerine yonelik saglam teorik ilkelere
dayandirilmaktadir (Carlson ve O’Cass, 2010, s. 113). Misteriler, ¢evrimici ortamda firmalarin
onlara sundugu e-hizmet Kkalitesi deneyip degerlendirdiginde eger aldigi hizmetten memnun
kalmis ise asagidaki sekilde gosterildigi gibi bir durumun ortaya ¢ikmasi beklenmektedir
(Carlson ve O’Cass, 2010, s. 113):

‘Web Sitesine
Karsi Tutum

Miisteri
Memnuniyeti

E-Hizmet
Kalitesi

Davramssal
Niyetler

Sekil 3. E-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Kavramsal Modeli
Kaynak: (Carlson ve O’Cass, 2010, s. 113)
3.5. E-Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Elektronik hizmetlerin gelismesi, zamanla kaliteye yonelik beklentileri de artirmistir.
Miisterilerin bir markaya veya lirline kars1 olan memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini cok
cabuk ve kolay bir sekilde genis kitlelerle paylasabilmelerinden dolay1 giinliikk yasamda
tiikketicilerin aldiklar1 hizmetlere iliskin kalite beklentileri ylikselmis, kaliteye iliskin algilar
degismistir. Bununla birlikte e-hizmet kalitesi, firmalarin vermis olduklar1 hizmetlerin kalitesi
diizeyinde yeni bir rekabet unsuru halini almistir. Oyle ki bu beklentiyi karsilayabilen
markalarin sunduklart elektronik hizmetler tiiketiciler tarafindan daha iyi fark edilip
kullanilmaya, tercih edilmeye baslayacak ve sonu¢ olarak satin almaya doniisecektir. Bu sayede
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e-hizmet kalitesini olusturan ve devam ettiren firmalar rekabette bir adim 6nde olacaklardir
(Yaman, 2016, s. 13).

Parasuruman vd., (2005), yaptiklar1 ¢alismada e-hizmet kalitesi boyutlarini; erigim,
etkinlik, glvenilirlik, glivence, cevaplanabilirlik, esneklik, gezinme kolayligi, gizlilik, fiyat
bilgisi, site tasarimi, kisisellestirme olarak on bir gruba ayirmis ve kisaca sdyle agiklamiglardir:

3.5.1. Erisim: Sitenin hiz1 yiiksek ve siteye ulagim kolay olmalidir (Aktiirk, 2013, s.
66). Hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde kullanict ilk olarak ulagmaya galistigi sitenin
kolay erisilir olup olmadigini degerlendirmektedir. Bu islem sirasinda ortaya ¢ikabilecek
problemler diger asamalara ge¢ilmesini giiglestirir (Celik, 2015, s. 10).

3.5.2. Etkinlik: Bir web sitesinin etkin olmasi demek, kullanicinin verdigi komutlari
eksiksiz bir sekilde ¢aligtirip uygulamasi anlamina gelmektedir. Etkinlik, web sayfalarinin hizl
yiklenmesini, kirik linklerin olmamasini ve farkli 6deme yontemlerini igerir. Ayrica etkin bir
web sitesi farkli dillerin kullanimi1 sayesinde evrensel bir kitleye hitap yetenegine bunun yani
sira engelli erisimi ve hizmetleri 6zelligine de sahip olmalidir (Collier ve Bienstock, 2006).

3.5.3. Guvenilirlik: Bir web sitenin islevini dogru bir sekilde yerine getirebilmesi ve
verilen hizmet sozlerinin (hesap ve Urtn bilgileri, stokta bulunan iiriinler, siparis edilip
gonderilen urunler, taahhit edilerek gonderilen driinler gibi) ne oranda gergeklestirilebildigini
ifade eder (Ozer, 2011, s. 10).

3.5.4. Glvence: Web sitesindeki iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasi, gliven verici
olmasi ve sunulan bilginin acik, giivenilir ve seffaf olmasi, bu 06zellik altinda
degerlendirilmektedir (Celik, 2015, s. 10).

3.5.5. Cevaplanabilirlik: Firmanin vermis oldugu hizmette herhangi bir problem
yasayan miisterilerine zamaninda yardim ulastirabilmesi yetenegidir. Sadece gezinilen ya da
aligveris yapilan bir sitenin kullanicilarin kisisel problemlerine kayitsiz kalmasi, potansiyel
misterinin yiiksek olasilikla baska sitelere yonelmesine sebep olacaktir. Bundan dolayir web
sitesinin, miisterinin 6zel isteklerine ve yasadigi problemlere zamaninda yanit vermesi énemli
bir husustur (Celik, 2015, s. 9-10).

3.5.6. Esneklik: Odeme ¢esitliligi, degisik dzelliklerde iiriin segme imkani ve farkli iade
seceneklerinin bulunmasi 6zelligidir (Aktiirk, 2013, s. 66).

3.5.7. Gezinme Kolayhgi: Web sitesinin igeriginde, ziyaret eden kullanicilarin
aradiklar1 seyleri rahatlikla bulup erisebilmeleri i¢in fonksiyonlar barindirmasi, verimli ve
kullaniglt bir arama motoruna sahip olmasi ve ziyaretgilerin sayfalar arasinda hizli ve kolay sorf
edebilmelerini saglamasidir (Ozer, 2011, s. 10).

3.5.8. Gizlilik: Tiketicilerin en biylk endiselerinden birisi de internet Gzerinden
gergeklestirdikleri aligverislerin gizliligi ve giivenilirligi hususundadir. Web sitesinde gezerken
ekranda gorulen Urunlerin satin alacag tirlinle ayni olup olmayacagindan, yapilan aligverisin
gizliligi ile kredi kart1 ve 6deme bilgilerinin kotii niyetli kisilerin eline gegip gegmeyecegine
kadar birgok konuda giderilmesi gereken soru isaretleri bulunmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya,
2010). Internet ortaminin gergek diinyadan daha fazla risk barindirabilecegi veya algisal olarak
daha riskli kabul edilebilecegi diisiiniilebilir (Donmaz, 2014: 48), tiiketicilerin bu endisesini
giderip onlara giivenli bir ortamda aligveris imkan1 saglamak ise firmalarin sorumlu oldugu
hususlar arasinda yer almaktadir. Bu konuyu dikkate alan basarili internet siteleri gizlilik
ilkelerini agik bir sekilde ve ayrintili bir sekilde belirtmektedir (Donmaz, 2014, s. 49).
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3.5.9. Fiyat Bilgisi: Ziyaretci, web sitesinde yaptigi aligveris islemi sirasinda triiniin
fiyat1 hakkinda biitiin verileri agik bir sekilde elde edebilmeli ve diger iiriinlerle fiyatlart
karsilagtirabilme olanagi bulabilmelidir (Aktlrk, 2013, s. 67).

3.5.10. Site Tasarimi: Web sitesinin daha cekici ve iyi tasarlanmig bir ara yizinun
olmasi, standart ve diizgiin isleyen bir yonlendirme sistemine sahip olmasi ve kullanici
sayfasinin profesyonel goriiniimiinii kapsamaktadir (Yaman, 2016, s. 15).

3.5.11. Kisisellestirme: Her bir kullanicisi i¢in web sitesinin, kisisel miisteri tercihleri,
satin alma ge¢misi ve aligveris tutumunda hangi oranda ve ne kolaylikla duzenlenebilme
ozelligini ifade etmektedir (Celik, 2015, s. 11).

4. BULUT BILiSIM TEKNOLOJIiSi ve HiZMET KALIiTESINE SAGLADIGI
YARARLAR

4.1. Bulut Bilisim Teknolojisi

Bulut bilisim, genellikle internet iizerinden ag ortaminda sunulan bir dizi kaynak ve
hizmet toplulugunu ifade etmektedir (Foster vd, 2008). Bulut bilisim, birbirinden bagimsiz
yerlerdeki giiclii sunucularin tek bir sunucu gibi bir araya getirilerek, internet baglantisi
sayesinde kullanicilara hizmet saglayabilen bir sistem olarak da tanimlanabilir (Giivener, 2016:
51). Bulut bilisim, kullanici taleplerine uygun bir sekilde uygulamalari; zaman, mekan ve
platformdan bagimsiz olarak kullanma taleplerine cevap verebilmek icin teknolojinin
gelisimiyle ortaya ¢ikmis bir sistemdir. Bulut bilisim teknolojisinde veriler internet iizerinde
hizmet sunucularda saklanmakta ve kullanicilarin bu sunuculara baglanarak bilgiyi edinmesi ya
da tizerinde degisiklik yapmasiyla kullanilmaktadir (Erdemir, 2014, s. 6).

Bir bulut bilisim sistemi On taraf ve arka taraf olmak tizere iki kisimdan olusmaktadir.
Bu iki kisim birbirlerine bir ag, yani internet ile baglhdir. On taraf olarak bahsedilen kisim
bilgisayar kullanicist ya da miisteri tarafidir. Arka taraf olarak bahsedilen kisim ise sistemin
bulut kismidir (Dandil ve Bilen, 2013, s. 24). Bulut bilisim yerel sunuculardan veya kisisel
araclardan toplanan bilisim verilerinden daha cok paylasima dayali bilisim verilerini ifade
etmektedir (Kaymak, 2015, s. 35). Bulut bilisim araciligi ile kullanicilar daha 6nce ellerinde
olmayan araglar vasitasiyla daha ucuz ve daha hizli bir sekilde bilisim hizmetlerine sahip
olabilmektedirler (Kossmann ve Kraska, 2010). ilk olarak 2006 yilinda Amazon sirketi
tarafindan sunulmaya baslanan bulut bilisim teknolojisi, giiniimiizde birgok firmanin olmazsa

olmazi haline gelmis ve aktif bir sekilde kullanicilarin hizmetine sunulmustur (Kiigtiksille, vd.,
2013, s. 695).

4.2. Bulut Bilisim Teknolojisinin Hizmet Kalitesi ve Online Rekabette Sagladig
Yararlar

Gilinlimiizde bilisim alt yapilarinin ve hizmetlerinin devamli bir sekilde gelismesi ve
degismesi, biiylime asamasindaki isletmelerin teknolojik alt yapi ihtiyaclarini da giin gectikce
artirmaktadir. Bu durum isletmeler acgisindan negatif bir durum olarak goriilse de tam aksine
bulut bilisim teknolojisiyle birlikte isletmelerin teknolojiye uyum saglamasi kolaylasmakta ve
erisimi daha hizli gergeklestirebilmektedirler. Bunun nedeni bulut bilisimin, isletmelere
ihtiyaclarina paralel olarak artabilen esnek bir alt yap1 hizmeti ve hizmet kalitesini artirma sansi
sunmasidir. Boylelikle isletmeler altyapinin yonetimini saglayarak, hem maliyet hem de is giicii
acisindan avantaj saglamaktadir (Eytipoglu, 2013, s. 23). Bulut bilisim teknolojilerinin sundugu
avantajlara; masraflarin biiyiilk oranda azaltilarak tasarruf saglanmasi, miisteri isteklerine
rahatlikla cevap verebilecek sekilde esnek olabilmesi, kaynak kullaniminin
6l¢eklenebilirliginin olmasi, 6zellikle iist kademedeki yoneticilerce kolayca anlasilabilir olmasi
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ve buna benzer birgok fayda ornek verilebilecegi gibi bunun yaninda hizmet kalitesine olan
katkis1 da gosterilebilir (Glvener, 2016, s. 61).

Yazilimlarin taginmasinin ve giincellemelerinin kolayca yapilabilmesi, uygulama ve
verilerin rahatlikla yedeklenmesi, sunucu ve uygulama ara yiizlerinin basitlestirilmesi ve
internete erisilebilen her yerden ihtiya¢ duyulan verilere kolaylikla ulasilabilmesi, 6l¢iim
yapabilme ve rapor tutmadaki kolaylik, yazilimlarin kolayca kurulumu ve kaldirilmasi gibi
avantajlar da bulut teknolojilerinin hizmet kalitesine sagladigi yararlara Ornek olarak
gosterilebilmektedir (Lina ve Chen, 2012).

Isleme ve depolama teknolojilerinin hizli gelisimi ve internetin basarisi ile, bilgi islem
kaynaklar1 her zamankinden daha ucuz, daha giiclii ve daha erisilebilir hale geldi. Bu teknoloji
egilimi, yeni bir bilgisayar modeli olan bulut bilisimin gergeklestirilmesini sagladi; bu
kaynaklara, kullanicilar tarafindan internet tizerinden talep edilebilecek sekilde kiralanabilecek
ve piyasaya siiriilebilecek genel araglar saglandi. Isletmeler, bulut bilisim teknolojinde her
gecen gln daha fazla deneyim kazanmaya ve daha fazla temel is islevini bulut platformlarina
kaydirmaya bagladilar. Bu nedenle, bulut teknolojisini benimsemenin basta veri yonetimi,
sistem entegrasyonu ve ¢oklu bulut saglayicilarinin yonetimi agisindan baslangicta hayal
ettigimizden ¢ok daha karmagsik oldugunu goriiyoruz. Dlnya genelindeki sirketlerin bulut
bilisime ilgisi her gecen giin artarak devam etmektedir (Avram, 2014, s. 529). Bundan dolay1
elini cabuk tutan ve alt yapilarin1 erkenden kuran isletmeler rekabette iistiinlik adina
rakiplerinden bir adim 6ne gegmis olacaklardir.

Bulut teknolojisi, her biri farkli sekillerde kullanabilen, farkli kullanicilar tarafindan
paylasilabilecek, uyarlanabilir bir altyap1 haline gelmistir. Bulut bilisim, Facebook ve Youtube
gibi her yerde bulunan gevrimigi uygulamalarin yani sira, seyahatleri yonetmek i¢in kullanilan
Triplt veya kisisel finansmani1 yonetmek icin kullanilan Mint gibi daha detayli uygulamalara
kadar pek cok yeni uygulamada da goriilebilecegi gibi bilgi teknolojileri yenilik¢iliginin
onundeki engelleri de azaltabilir (Marston vd., 2011).

Bulut bilisim teknolojisi kullanan isletmeler guivenlik, yedekleme ve Kkesintisiz hizmet
konusunda edindikleri bilgi ve tecriibe birikimi ile hizmet kalitesini artirmaktadirlar. Ote
yandan bulut bilisimin ¢oklu kullanicilara bulutun icerisindeki herhangi bir proje vb.
caligmalart i¢in grup ¢alismast imkanini sagladigi (Miller, 2008) ve hizmet kalitesini arttirdigi
sOylenebilmektedir (Guvener, 2016, s. 63). Bulut teknolojilerini aktif bir sekilde kullanmayan
isletmelerin bu seviyede bir birikime sahip olmasi pek miimkiin olmamaktadir. Bundan dolayi,
bu konuda deneyimli servis saglayicilarin, bulut teknolojileri alaninda faaliyet gostermeyen
firmalarin kendi bulut teknolojileri boliimleri tarafindan saglanan hizmetlerine oranla, daha
kaliteli hizmet sunmalar1 daha olas1 bir durumdur (Orka, 2017, s. 19).

5. SONUC VE ONERILER

Artik tamamen tliketim iizerine kurulmus, {iriin ve isletme yasam egrisinin oldukca
kisalmis oldugu giliniimiiz pazarlama diinyasinda isletmeler varliklarini siirdiirip pazarda bir
yer edinebilmek i¢in tiiketicilerin kilit rol oynadiklarin1 gérmeye baslamiglardir. Bu noktada
yogun rekabet ortaminda miimkiin oldugunca tiiketiciye ulasarak onlarla aralarinda 6zel ve
daha yakin baglar kurmaya basarabilen isletmeler rakiplerinden bir adim o6ne geg¢meyi
basarabilmektedir. Tam da bu noktada teknoloji artik cok biiyiilk bir dnem arz etmeye
baslamistir. Ciinkii artik teknolojinin sundugu veri tabanli hizmetler isletmeler i¢in tiiketiciler
hakkinda biiyiik bir bilgi kaynagi haline gelmis ve bu verileri dogru kullanacak igletmeler i¢in
biiyiik bir silah haline doniismiistiir. Isletmeler artik rekabette iistiinliik konusunda miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi i¢in teknolojik yeniliklere bliyiik yatirim yapmaktadirlar.
Ciinkii biiytik veri, bulut bilisim gibi veri tabanli uygulamalar sayesinde isletmeler,
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tiiketicilerden aldiklar1 geribildirimler sayesinde bir veri ambar1 olusturarak o verileri dogru
sekilde analiz edip hem hizmet hem de iirlin kalitelerini ve bu sayede miisteri memnuniyetini
ve sadakatini artirabilmekte ve karlilik oranlarini pozitif yonde etkileyebilmektedirler. Bu
baglamda bulut bilisim teknolojisi artitk modern kurumsal isletmeler i¢in olmazsa olmaz bir
unsur haline gelmistir. Bulut bilisim sayesinde isletmeler miisterilerine ¢ok daha hizli, kaliteli
ve interaktif bir hizmet saglayarak zamandan ve paradan tasarruf saglayabilmektedirler. Bulut
bilisim sayesinde iiretici ve tiiketici arasinda bir kdprii olusmakta iki taraf da birbirlerinin istek
ve ihtiya¢larin1 daha iyi anlayarak daha kaliteli bir iiriiniin ortaya ¢ikmasinda is birligi halinde
calismaktadir. Bulut bilisim sayesinde isletmeler miisterilerine 7/24 kesintisiz hizmet
sunabilmekte, sistemsel yazilimlarin giincellemesi ve kurulumunu ¢ok daha rahat sekilde
gerceklestirerek zaman kaybini gidermekte ve bu sayede hizmet kalitesinde bir iist seviyeye
cikabilmektedirler. Hizin, kalitenin ve maliyet dengesinin artik ¢ok onemli bir hale geldigi
giinimiiz rekabetci pazarlama diinyasinda biiyiliklii kiiciiklii tiim isletmelerin bu sistemleri
destekleyecek altyapiy1 blinyesinde barindirmasi varligini devam ettirerek karliligini artirmasi
icin ¢ok Onemlidir. Siirekli degisen ve gelisen diinyamizda pazarlamanin ve tiiketim
aliskanliklarinin da biiytik bir hizla degismesi pek sasirtici degildir. Bunu ongdrerek gerekli
tedbirleri alan ve teknoloji ile biitlinlesebilen isletmelerin varliklarini siirdiirme konusunda daha
basarili olabilecekleri sdylenebilir. Aksi taktirde rekabetin had safhaya ¢iktigi ve tek bir
miisterinin bile biiylik bir 6nem tasidigi bu yeni nesil pazara uyum saglayamayan isletmeler
zamanla pazardan silinerek yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedirler.
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