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GIRIS
Giliniimiizde kiiresellesen ekonomi karsisinda isletmeler artan rekabetle karsi
karsiya kalmigtir. Geligmis iilkelerde ekonomik agidan olusan yiiksek refah seviyesi,
tilketicilerin beklentilerinin artmasiyla birlikte farkli hizmetler talep edilmesine yol
acmaktadir. Gelismekte olan tilkelerin ise ekonomilerinin sinirli olmasina karsin, gelismis
tilkelerde pazara siiriilen yeni hizmetlerin, gelismekte olan iilkelerde de kolaylikla taklit
edilerek uygulandigr goriilmektedir. Bir diger ifadeyle diinya genelinde hizmet

uygulamalari, ekonomilerin biiylik bir kismini olusturur duruma gelmistir.

Uygulanan yeni hizmetler, yliksek rekabet diizeyi olan pazarlarda isletmelerin
farklilagmas1 adina uyguladiklar1 temel yontemlerden biri olarak goriilmektedir.
Isletmeler sunduklari yeni hizmetlerle stratejik Sneme sahip adimlar atmakta, bu sayede
rekabette one gegme sansi yakalamaktadirlar. Ayrica sunulan yeni hizmetlerin etkisiyle
isletmelerde goriilen karlilik artisi, tiiketici sayilarindaki artis gibi elde edilen basarili

sonuglar yeni hizmet ¢aligsmalarinin olduk¢a 6nemli hale geldigini gostermektedir.

Son on yilda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki doniisiimsel gelismelerle
birlikte, pekcok sektorde hizmetlere artan bir odaklanma olmustur. Bu gelismeler
isletmelerin  hizmet yeniligi c¢aligmalarim1 arttirmas1 i¢in ¢arpici yeni firsatlar
dogurmaktadir. Bu firsatlar1 tam olarak anlamak, isletmeleri geleneksel yaklagimlarini
sorgulamaya, hizmetin ne anlama geldigini ve dolayisiyla hizmet yeniliklerinin nasil

gelisebilecegini yeniden diisiinmeye zorlamaktadir (Barrett vd., 2015: 135).

Hizmet yeniligi, tliketici talebi ve rekabet boyutu gibi isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine etki eden bir ¢caligma alan1 olmustur (Grawe vd., 2009: 294). Hizmet yeniligi
calismalarina agirlik veren igletmelerin rekabette avantaj elde ettigi ve tiiketicileri daha
1yl anladig1 gorilmektedir (Thakur ve Hale, 2013: 1116). Hizmet yeniligi uygulayan
isletmelerin ¢ogu, sadece hizmet siireclerine ve bu siireclerle ilgili degisikliklere
odaklanmaktadir. Ancak hizmet yeniliginin potansiyel faydalarindan tam olarak
yararlanmay1 hedefleyen isletmeler, daha genis bir agidan yenilik ¢alismalarini

degerlendirmelidir (Kindstrom vd., 2012: 1064).

Gerek karliligin stirekliligi i¢in artan bir oranda hizmet operasyonlarina ihtiyaci
olan iiretim endiistrisindeki isletmeler, gerekse hizmet sunan diger sektorlerde bulunan

isletmeler, daha iyi hizmet saglama konusunda siirekli arastirmalar yapmaktadir (Berry
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vd., 2006: 56). Hizmet yeniligi, tiiketici memnuniyetini arttirmak adma daha fazla
aragtirmay1 gerektirmektedir. Sunulacak yeni hizmetler tiiketicilerle isletme arasinda

daha sik1 baglarin olusturulmasina yardimer olmaktadir.

Hizmet yeniliklerine ihtiya¢ duyan alanlardan biri de son yillardaki biiytimesiyle
elektronik ticaret sektoriidiir. E-ticaret lizerinden sunulan hizmetler degerlendirildiginde,
perakendeciler ve lojistik hizmet saglayicilart dahil olmak {izere sektorde farkli hizmet
saglayicilarin oldugu goriilmektedir. E-ticarette hizmet yeniligi, miisterilerin iirlin satin
alma asamasindan deneyimin tamamlanmasina kadar gecen tiim temas noktalarini
icermektedir (Vakulenko vd., 2019: 463). Giiniimilizde e-ticaretin hizla biliyiimesiyle
birlikte, isletmelerin bu gelisen satis kanalina olan ilgisi ve yatirimlar1 artmaktadir. E-
ticarette tiiketicileri satin almaya yonlendiren ve tiiketici tercihlerini en fazla etkileyen

unsurlardan birinin hizmet oldugu bilinmektedir.

Elektronik aglarin yayilmasi ve gelisimi is, pazarlama ve tiiketici davraniglarini
dontistiirmeye devam etmektedir. Bu doniistimiin bir 6zelligi, elektronik ortamda sunulan
hizmet olgusunun ortaya ¢ikmasidir. Bu doniisiimle hizmet pazarlamasi ve e-ticaret
konular1 bir araya gelmistir. E-ticaret, somut tiriinlerin (kitaplar, giysiler ,elektronikler vb.
gibi) ¢evrim i¢i pazarlanmasi olarak diisiiniilse de, ¢evrim i¢i faaliyetlerde artan bir
oranda hedonik ve faydact deneyimler 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Hofacker vd., 2010:
2).

Giliniimiizde e-ticaret devrimi ve internete dayali yeni ekonomi diizeni bir¢ok
isletmeyi i¢ine alan bir eko sistem olusturmustur. E-ticaret, isletmelerin miisterilere
zamaninda, uygun sekilde ve diisiik maliyetle bilgiler saglamasina olanak tanimaktadir.
Bu yeni sistemde, miisteriler fiyatlar1 daha hizli karsilagtirabilmekte ve en diisiik fiyatl
tedarik¢iyi segebilmektedir (Gounaris vd., 2010: 142). Internet araciligiyla saglanan bilgi
miktarindaki artis, isletmelerin verimliligini en st diizeye ¢ikarmasina, genel
performansin1 ve basarisin1 etkileyen daha iyi stratejik kararlar almasina olanak

saglamaktadir (Oudan, 2010: 20).

Pek ¢ok e-ticaret sitesinin diisiik fiyat stratejisiyle varolmaya calistigi bir
ortamda isletmeler, sunduklar1 hizmet kalitesiyle farklilasarak rekabet avantaji elde
etmeye calismaktadir. Nitekim, e-ticarette basarisiz olan isletmelerin ¢ogunlukla

sunduklar1 hizmetler sebebiyle basarisiz oldugu goriilmektedir. Bu sonuglart bir biitiin



olarak degerlendirdigimizde, e-ticarette basarili olmak icin isletmelerin miisterilerine
listlin hizmet deneyimleri saglayarak rekabette farklilasmalari ve fiyat rekabetinden
kaginarak karliligi hedeflemeleri gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgilerden yola
cikarak, bu tez calismasinda isletmelerin sundugu yeni hizmetler konu olarak alinmis ve

uygulama alani olarak e-ticaret sektorii se¢ilmistir.
Calismanin Amaci

Bu tez ¢aligmasinin amaci, e-ticaret isletmelerinin hizmet yeniliginde yer alan
boyutlar1 belirleyerek, bu boyutlarin yeni hizmet performansina etkilerini ve yeni hizmet
performansinin da e-ticaret isletmelerinin pazarlama performansina etkilerini ortaya

koymaktir.
Cahsmanin Onemi

Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaret iizerinden yapilan satiglarin artmasi ve her
gecen yil daha fazla isletmenin e-ticaret ekosisteminde yer almaya baslamasi, bu tez
konusunun secilmesinde 6nemli bir etken olmustur. Tiirkiye’de e-ticaret isletmelerinin
gerceklestirdigi hizmet yeniliklerine yonelik yapilmig bir ¢alisma olmamasi, literatiire
katkis1 olmasi bu calismanin 6nemini arttirmaktadir. Yabanci literatiirde ¢aligsmalar
olmasina karsin, bu ¢alismaya benzer sekilde e-ticaret isletmeleri {izerinde yapilan bir
calismaya rastlanilmamustir. lgili literatiir incelendiginde, Wang vd. (2010); Yen vd.,
(2016) ve Banjongprasert’iin (2017) ¢aligmalarinda hizmet yeniligine hazirlik (Service
innovation readiness — SIR) c¢ercevesinde yeni hizmet performansinin etkilerini
arastirdiklar1 goriilmektedir. Ornegin Wang vd. (2010) hizmet yeniligine hazir olma
cercevesi kapsaminda bes farkli hizmet sektoriinden (biiyilk magazalar ve perakende,
finans, biyoteknoloji ve tip, turizm ve bilgi hizmetleri) 312 vakadan olusan bir arastirma
yapmistir. Calismada  stratejik  yatirim, risk toleransi, yenilik isbirlikgileri,
organizasyonlar arasi igbirligi ve bilgi teknolojisi deneyiminin hizmet yeniligine hazir
olma tizerine etkisini ve hizmet yeniligine hazir olmanin da yeni hizmet performansina
etkisini incelemistir. Yen vd., (2012) hizmet yeniligine hazir olma modeli ¢ercevesinde
perakende, finansal hizmetler ve bilgi hizmetleri sektorlerinden 312 Tayvanli isletmeden
veri toplayarak hizmet yeniligine hazir olmay1 etkileyen organizasyonel kavramlari ele
almiglardir bu cercevede yeni hizmet performansini degerlendirmislerdir. Calismada

stratejik yatirim, risk toleransi, yenilik igbirlikg¢ileri, organizasyonlar arasi igbirligi, bilgi



teknolojisi deneyimi ve hizmet yeniligi deneyiminin hizmet yeniligine hazir olma
tizerinde etkisi ile hizmet yeniligine hazir olmanin yeni hizmet performansina etkisi
arastirilmistir. Banjongprasert, (2017) calismasinda, hizmet yeniligine hazir olma
cercevesinde iletisim, uyarlanabilirlik ve kolektif yetenekler boyutlarinin hizmet
yeniligine hazir olma lizerine etkisi ve hizmet yeniligine hazir olmanin yeni hizmet
performansina etkisi aragtirmistir. Ayn1 zamanda hizmet yeniligine hazir olma iizerinden
onciillerin yeni hizmet performansina etkisini aragtirmay1 da amaclayan calismada 335
toplanti, konferans ve sergiler gibi topluluklardan toplanan veriler kullanilarak hipotezler
gelistirilmis ve deneysel olarak test edilmistir. Bu c¢alismalarin tamaminda sonuglar
hizmet yeniligine hazir olma ve yeni hizmet performansi arasindaki pozitif iliskiyi
gostermektedir. Goriildiigii gibi teorik agidan yapilan ¢aligmalar incelendiginde konunun
yeni hizmet performansi ¢er¢evesinde yonetim boyutlarinin incelendigi, ancak dogrudan
pazarlama cercevesi kapsaminda degerlendirmeler yapilmadigr goriilmiistiir. Buradan
hareketle literatiirde bosluk oldugu goriilen bu konunun uygulamada da ortaya konmasi

bu ¢alismanin 6nemini arttirmaktadir.

Akademik 6neminin yani sira, ¢alisma hayatina dogrudan katki saglamak adina,
e-ticaret lizerinden faaliyet goOsteren isletmelerin pazarlama performanslarini
arttirmalarina yon gosterecek nitelikte bir calisma olmasi bu ¢aligmanin 6nemini arttiran

bir diger boyuttur.
Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada kesfedici arastirma kapsaminda literatiir  taramasi
gergeklestirilmistir. Kesfedici arastirmanin ardindan, tanimlayici arastirma kapsaminda
aragtirmada yer alan katilimcilarinin demografik bilgilerine iliskin frekans analizleri
yapilmistir. Nedensel arastirma kapsaminda ise Onerilen arastirma modelinin 6ncelikle
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
ile dnerilen hipotezler test edilmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket
uygulamasi yapilmistir. Tlgili literatiire dayali olarak hazirlanan anket formu cevrim igi
ortamda e-ticaret isletmelerine uygulanmistir. Elde edilen veriler Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) yontemiyle analiz edilmistir. Bu calismada IBM SPSS 23 ve

SmartPLS 3.3.2 paket programlar1 kullanilarak veriler analiz edilmistir.



Analiz sonucunda stratejik yatirim, hizmet yeniligi deneyimi, bilgi teknolojisi
deneyimi ve rekabet ortami boyutlarinin yeni hizmet performansin1 anlamli ve pozitif
etkiledigi bulunmustur. Ayrica yeni hizmet performansinin da pazarlama performansi
tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Diger yandan risk
toleransi, igbirligi ve tiiketici talebi boyutlarinin yeni hizmet performansini anlamli ve

olumlu etkilemedigi bulunmustur.
Cahsmanin Boliimleri

Calisma dort ana boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde yeni
hizmet kavramu, tiirleri ve isletmelerin yeni hizmet gelistirme stiregleri ile bu siireglerde

kullanilan yontemlere iliskin literatiir taramas1 yapilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, ¢alismanin uygulamasinin yapilacagi e-ticaret
sektorii lizerine genel bilgiler yer almaktadir. Bu kapsamda, e-ticaret kavrami, e-ticaret
tiirleri, e-ticarette rekabet ve e-ticarette yeni hizmet gelistirmenin Oneminden
bahsedilmistir. Ayrica Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaretin gelisiminden bahsedilerek

calismanin uygulama alaninin 6nemine vurgu yapilmustir.

Calismanin tigiincii boliimiinde, yeni hizmet gelistirme siirecindeki onciillerle
isletmelerin yeni hizmet performansi ve pazarlama performansina iliskin literatiir
incelemesi yapilmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise, arastirma modelinde yer
alan boyutlar arasindaki iliskiler literatiir destegiyle incelenerek arastirma hipotezleri ve
modeli olusturulmustur. Sonrasinda gergeklestirlen arastirma neticesinde e-ticaret
isletmelerinden toplanan veriler yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Tezin
sonu¢ boliimiinde, arastirmada elde edilen bulgularla literatiirde yer alan sonuglarla
kiyaslanarak degerlendirilmis ve gelecekteki aragtirmalar igin arastirmacilara ve

isletmeleri i¢in de yoneticilere konuyla ilgili 6neriler sunulmustur.



I. BOLUM
YENI HIZMET KAVRAMI, TURLERI VE
YENI HIZMET GELISTIRME SURECI

1.1. YENI HIZMET KAVRAMI VE ONEMIi

Isletmeler degisen pazar kosullarma uyum saglamak, etkinlik ve
performanslarini arttirmak icin zaman icinde yenilikleri benimserler. Yenilik ve
inovasyon kavramlar1 birbirlerine benzer kavramlar olsa da, birbirinden farkli anlamlar
icermektedir. Ticari hayata aktarildiginda ekonomik deger yaratan yenilikler
inovasyondur. Teknolojik bir probleme veya pazar taleplerine cevap olan fakat kitlelere
ulagsamayan icat veya yeni is fikri inovasyon olarak degerlendirilmemektedir. Bu nedenle
ekonomik degere doniistiiriilmiis bir yeni fikir veya teknoloji temelli yapilmis bir icat
veya firsat odakli salt yeni bir fikir inovasyondur (Karaata, 2012: 6). Bu tez calismasinda

inovasyonun karsilig1 olarak yenilik kelimesi kullanilacaktir.

Glinlimiizde gelismis ve gelismekte olan ekonomilerin genelinde hizmet
uygulamalarinin 6nemi artmakta ve iilke ekonomilerin biiyiik bir kismin1 olugturmaktadir
(Yen vd., 2012: 813). Artan rekabet, miisteri taleplerindeki heterojenligin artis1 ve {iriin
hayat egrilerinin kisalmasi karsisinda ¢ogu endiistri sunduklar1 hizmeti nasil en iyi hale
getirebilecekleri sorusuyla karsi karsiya kalmigtir (Menor ve Roth, 2008: 267). Bununla
birlikte, bir¢ok sektdr i¢in pazaryerleri degisime ugramaya baglamis ve daha 6nce popiiler
olan eski yontemlerle hizmet sunmak artik yetersiz kalmaya baslamistir (Bowers, 1989:
15). Isletmeler, tiiketici taleplerini zamaninda ve duyarl bir sekilde karsilamanin énemini
kavramistir. Bu kapsamda yeni hizmetler gelistirmenin geregi isletmeler tarafindan kabul
edilerek pazarda rekabet edilmektedir (Thakur ve Hale, 2013: 1111). Witell ve arkadaslar1
(2016: 2870) hizmet yeniligini, pazarda daha 6nce tanitilmamis ve yeni gelistirilmis bir
stire¢c veya bunun sonucu olarak isletmeye bir yenilik ve deger yaratma olarak

tanimlamaktadir.

Giderek daha dinamik ve rekabet¢ci olan pazarlarda, yeni hizmetlerin
gelistirilmesi, hizmet saglayan isletmeler i¢in performans ve rekabet avantaji saglama
konusunda kilit rol oynamaktadir (Eberle vd., 2018: 366). Hizmet gelistirmede 6nemli

olan, tiiketicinin cekici bir katma deger algiladig1 hizmetleri yaratabilmektir. istekleri ve
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beklentileri tedarikgileri tarafindan tatmin edilmeyen tiiketiciler, artik tedarik¢isini
oldukga kolay degistirebilmektedir (Edvardsson ve Olsson,1996: 141). Isletmeler mevcut
ve olast pazar firsatlar1 ve zorluklar1 karsisinda sunduklari hizmetleri yenilemektedir.
Hizmetlerdeki yeniliklerin pazar kosullar1 iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugu ve
dolayisiyla yeniliklerin pazardaki talep kosullarini etkiledigi bilinmektedir. Ornegin,
finansal hizmetlerde internetin kullanilmaya baglamasi, bircok miisterinin ¢evrim ici

ortamda hisse senedi ve bono ticareti yapmasina yol agmistir (Jong vd., 2003: 53).

Yen ve arkadaglarinin (2012: 814) calismasinda hizmet yeniligi, yeni ve/veya
gelistirilmis hizmet teklifleri, hizmet siiregleri ve hizmet is modelleri yoluyla miisteriler,
calisanlar, isletme sahipleri, partnerler ve diger topluluklar icin deger yaratma
uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir. Tiim bu paydaslara bakildiginda, yeni hizmet
kavraminin, stratejik kararlar ¢ercevesinde Onemli bir yere sahip oldugu ifade

edilmektedir (Smith ve Fischbacher, 2005: 1025).

Gerek karliligin siirekliligi i¢in artan bir oranda hizmet operasyonlarina ihtiyaci
olan iiretim endiistrisindeki isletmeler, gerekse de sadece hizmet sektoriinde bulunan
isletmeler, daha 1yi hizmet saglama konusunda siirekli arastirmalar yapmaktadir (Berry
vd., 2006: 56). Isletmeler bu arastirmalar sonucunda, sunduklar1 hizmet anlayisiyla
rekabette Oone gegmeye calismaktadir. Bu sebeple, yenilik ¢aligmalar1 ve yeni hizmet
calismalar1 olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Yen vd., 2012: 813). Isletmelerin yenilik
caligmalar1 ¢ogunlukla sunduklar1 hizmetlerle ilgilidir. Hizmet yeniligi, hizmetin kendi
ozelligindeki degisimler de olabilecegi gibi; miisteri arayiizli, dagitim sistemi ve
teknolojik segenekler lizerinde de olabilmektedir (Shabankareh ve Meigounpoory, 2013:
205).

Isletmelerin sunduklar1 yeni hizmetler; isletmelere karlilik artisi, tiiketici
sayisinda artis, mevcut tliketici satiglarini arttirma ve yeni pazar firsatlar1 saglama gibi
avantajlar saglamaktadir (Ozdemir, 2015: 151). Hizmetlerde yenilikler yapmak, miisteri
iligkilerini  gelistirerek miisteri memnuniyetinde ve sadakatinde artisa neden
olabilmektedir. Genel anlamda hizmet yeniligi, miisteri ihtiyaclarin1 daha iyi karsilamak
icin fiziksel olmayan niteliklerin aktarilmasiyla ilgilidir. Bu yenilikler sonunda miisteri
tarafindan yapilan tekrar satin alimlar ve diger potansiyel miisterilere yapilan tavsiyelerin

isletmelerin finansal sonuglari tizerinde olumlu etkisi olmaktadir (Jong vd., 2003: 52).



Yeni bir hizmet, isletmelere ait algilanan hizmet kalitesini ve mevcut miisterilerin
memnuniyetini artirarak satin alma sikligini arttirmaktadir. Tatmin olan miisteriler diger
tiikketicilere referans olur ve bu tiiketiciler daha yiiksek bir fiyat ddemeye istekli olurlar.
Ek olarak, bir isletmenin yenilik¢i olma imaj1 olusturmasi, tiiketicilerin yeni {riinleri
kabul etmesini kolaylagtirmaktadir (Johne ve Storey, 1998: 197). Calismanin devaminda

hizmet yeniligi tiirleri alt basliklar altinda ele alinmaktadir.
1.2. HIZMET YENILIGI TURLERI

Bir igletmenin yeni bir hizmetle bir pazara girmesi, isletmenin karliligini
arttirmasina énemli dlgiide katki saglamaktadir. Tiiketicilerin hizmet ihtiyaci ekonomik
refahla dogru orantili oldugundan, yeni hizmetler ¢ogunlukla gelismis {ilkelerde
olugsmaktadir. Fakat hizmetlerin patentini korumak c¢ok zor oldugundan, zamanla diger
iilkeler tarafindan da taklit edilmesinin dniine gegmek miimkiin olmamaktadir (Islamoglu
vd., 2006: 132). Yeni hizmet gelistirmeleri ¢ogunlukla finansal hizmetler, saglik hizmeti,
telekomiinikasyon hizmetleri, bilgi hizmetleri, eglence ve agirlama hizmetleri, seyahat
hizmetleri, tesis yonetimi hizmetleri, egitim hizmetleri, yasal hizmetler ve danigsmanlik
hizmetleri gibi alanlardaki iyilestirmeleri icermektedir. Bu iyilestirmeler tliketicilere veya
isletmelere yonelik olabilecegi gibi bazen her iki tarafa yonelik de olmaktadir (Johne ve

Storey, 1998: 185).

Yeni hizmet tiirleri ele alinmadan Once, “yeni” kavraminin anlagilmasi
onemlidir. Yeni ile kastedilenin ne oldugu, kimin i¢in yeni oldugu veya ne kadar yeni
oldugu kullanicilarin aklina gelen ilk sorulardir. Uriin veya hizmetler agisindan
degerlendirildiginde yenilikten bahsedebilmek icin asagidaki durumlardan bir tanesinin

gerceklesmesi gerekmektedir: (Demirci vd., 2014: 7)

e  Uriiniin ya da hizmetin maliyetinde énemli bir diisiis saglanmissa,
e Uriin ya da hizmet yeni 6zelliklere ve/veya yeni fonksiyonlara sahipse,
e Tamamen yeni bir iirlin ya da hizmetse yenilikten bahsedilebilir.
Literatiirde yenilik tiirleri ¢ok farkli gruplar altinda ele alinmistir. Bu tez
calismasinda yenilik ¢esitleri radikal ve artimsal yenilik, yenilik derecesine gore hizmet

yenilikleri ve diger hizmet yeniligi tiirleri olarak {i¢ ana baslik altinda incelenmektedir.



1.2.1. Radikal ve Artimsal Yenilik

Yeni iirlin veya hizmet gelistirme siirecinde ¢ogunlukla iki alternatif oldugu
goriilmektedir. Tamamen yeni bir is modeli veya tamamen yeni bir teknolojiyle radikal
bir yaklasim izleyerek lriin veya hizmet olusturmak radikal yenilik kapsaminda
kapsaminda yer alirken, mevcut is modeli ve mevcut teknoloji temel alinarak {iriin veya
hizmet gelistirmek artimsal yenilik kapsamind yer almaktadir. Radikal ve artimsal yenilik
olarak tanimlanan bu kavramlar, isletmelerin yenilik ¢alismalarinda iki énemli strateji

alternatifi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlar asagida detaylariyla anlatilmaktadir.
1.2.1.1. Radikal Yenilik

Radikal yenilikler Onceki uygulamalardan farklilasarak, organizasyonel
faaliyetlerde ve hizmet sisteminde onemli degisikliklere yol agmaktadir. Bu yenilik tiirii
pazar yapilarim degistirme, yeni teknolojileri temsil etme, miisteri Ogrenmesini
gerektirme ve davranis degisikliklerine neden olma gibi etkilere sahiptir (Perks vd., 2012:
3). Radikal yenilikler, yogun Ar-Ge calismalar1 sonucunda ortaya konmaktadir. Bu
anlamda radikal yenilikler hem tiiketici hem de igletmeler i¢in tamamiyla yeni bir iiriin
veya hizmet olusmasimi saglamaktadir (Tekin vd., 2003: 140). Radikal yenilikler,
tamamen yeni olmasinin yani sira, oldukca yiiksek oranda risk icerdiginden dolay1 yiiksek

maliyetler gerektirmektedir (Durna, 2002: 71).

Radikal yenilikler sunan isletmeler, rekabet¢i konum elde etmek i¢in sunduklari
orijinal radikal konseptin ilk asamalarinda, siirekli olarak iyilestirmeler yapmakta ve
sunulan yeniligi tiiketici isteklerine gore adapte etmektedir. Ozellikle degerin deneyimler
yoluyla yaratildig1 hizmet sektdriinde, radikal yeniliklerin tiiketicilerle birlikte adim adim
gelistirilmesi isletmelere 6nemli faydalar saglamaktadir (Perks vd., 2012: 3). Bu noktada
isletme i¢inde ve isletme disinda birden fazla alanda yapilan igbirlikleri, radikal hizmet
yeniliklerinin olusmasia yardimci olmaktadir (Yen vd., 2012: 818). Kullanicilar,
tamamen yeni bir iiriin veya hizmeti kullanmaya baslamadan bu hizmeti 6nce begenip
begenmeyecekleri hakkinda hicbir fikre sahip degillerdir. Koklii yeniliklerin basarili
olmas1 icin gizli miisteri ihtiyaclarina yonelik yeni ¢dziimler sunulmasi 6nemlidir.
Tiiketicilerin gizli ihtiyaglarina yonelik ¢oziimleri bulabilmenin en iyi yolu ise
isletmelerin tiiketicilerle birlikte bilgi {liretmek i¢in zaman ve c¢aba harcamasidir

(Gustafsson vd., 2012: 326).



Radikal yenilikler, pazara ilk sunulduklarinda nadiren potansiyellerini
karsilarlar. Ilk basta genellikle kullanimi zor, pahal1 ve kapasiteleri de sinirlidir. Radikal
yenilikler yeni alanlar ve yeni paradigmalar getirir ve biiyiik degisiklikler igin bir
potansiyel yaratir. Radikal fikri, erken benimseyen tiiketicilerin degerlendirmelerinden
sonra artirimsal yenilikler uygulamaya alinmalidir. Tiim tiiketicilerin bir yeniligi kabul
etmesi i¢in ¢ogu zaman isletmelerin her iki yenilik tiiriinii de uygulamas: gerekli

olmaktadir (Norman ve Verganti, 2014: 84).
1.2.1.2. Artimsal Yenilik

Artimsal yenilikler, isletmelerdeki yenilikleri test etmeyi, filtrelemeyi ve
projeleri maksimum verimlilikle uygulamay1 miimkiin kilmaktadir (Rubin ve Abramson,
2018: 337). Artimsal yenilikler, genel iiriin veya hizmet sunumunu degistirmeden,
sunuma yeni eklemeler yaparak belirli 6zellikleri 1yilestirmeye yoneliktir. Bu yenilikler,
mevcut hizmetlerle iliskili olup uygulanmasi i¢in miisterilerle etkilesim gerektirmektedir

(Snyder vd., 2016: 13).

Tiiketicilerle zaman gecirmek veya baska bir ifadeyle miimkiin oldugunca
tilketici bakis agisindan degerlendirmeler yapmak, artimsal yeniliklerin gelistirilmesine
onemli faydalar saglamaktadir. Bu faydalar1 elde etmek icin isletmeler, kendi
ortamlarinda veya sosyal medya gibi ¢esitli medyalar araciligiyla tiiketicilerle bulugsmali,
iletisim kurulmali ve hangi iyilestirmelerin tiiketicilere deger saglayacagi kesfedilmeye
calisilmalidir (Gustafsson vd., 2012: 325). Ayrica artimsal yenilige odaklanan isletmeler,
tiketicileri 1yi bir sekilde gozlemlemeli ve miisteri bilgilerinin c¢esitliliginden

faydalanmaya calismalidir (Arnold vd., 2011: 246).

Artimsal yenilik bir {iriin veya hizmetin performansini artirmaya, maliyetleri
diisiirmeye, talebi artirmaya yardimci olan basit¢e yeni bir model siiriimiiyle sonu¢lanan
kiigiik degisiklikleri ifade etmektedir. Cogu basarili {irlin veya hizmet, maliyetleri
diistirmek ve etkinligi artirmak amaciyla siirekli artimsal yeniliklere maruz kalmaktadir.
Bu yenilik bi¢imi radikal yenilik kadar heyecan verici degildir. Ancak ayni1 derecede
onemlidir. Artimsal yenilik olmadan, radikal degisimin sagladigi potansiyel
yakalanmamaktadir (Norman ve Verganti, 2014: 84). Radikal yenilikler, bir teknolojinin
ilerlemesinde bir sigrama veya tamamen yeni iriin, slire¢ ve hizmetlere yol acan bir

siiregle karakterize edilen tamamen yeni teklifler olustururken; artimsal yenilikleri

10



gelistiren isletmeler genellikle siirecleri gelistirmek, islemleri daha etkin hele getirmek,

kaliteyi artirmak ve maliyetleri diisiirmek i¢in ¢aba harcarlar (Forsman, 2011: 741).
1.2.2. Yenilik Derecesine Gore Hizmet Yenilikleri

Yeni kelimesi insanlarin dikkatini ¢ekme yollarindan biri oldugu icin, yeni
kelimesi pazarlamada oldukc¢a sik kullanilan bir kavramdir. Yeni hizmet gelistirme
alaninda yeniligin birgok farkli igerigi olabilmektedir. Hizmet yenilikleri yenilik
derecesine gore ele alindiginda, biiylik hizmet yeniliklerinden stil degisikliklerine kadar
yedi farkli asamada ele alinmaktadir. Bu kategoriler ve 6zellikleri sunlardir: (Lovelock

ve Wright, 1999: 231)
1.2.2.1. Biiyiik Hizmet Yenilikleri

Gelisen is diinyasinda biiyiik isletmeler, isletmelerinin biiyiimesi i¢in hizmeti bir
onciil olarak benimsemislerdir. Ornegin asirlik bir isletme olan IBM, bilgisayar donanimi
ve yazilimi satmaya bagli bir is modelinden, rekabet avantaji ve devam eden bir biiylime
saglamak icin yeniden yapilanmasinin bir parcasi olarak hizmet sunmaya baslamis ve
hizmette yenilige dayanan bir modele doniligsmiistiir (Barrett vd., 2015: 135). Hizmet
yeniligi, ekonomik biiylimenin Onciisii olarak ele alinmakta ve tiim sektorlere
yayilmaktadir. Yenilik odaginin tesvik ettigi hizmet sirketleri son on yilda muazzam bir
sekilde biiyiimiistiir. Hizmet yeniligi artisina Ornekler arasinda, internet hizmetleri
(Twitter, Netflix), miisteri hizmetlerine odaklanarak rekabet¢i konumlarinit yeniden
canlandiran endiistriyel devler (IBM, GE) ve yeni miisteri deneyimleri yaratarak
isletmelerini yeniden tanimlayan restoranlar (Starbucks) ve diger perakendeciler (IKEA,
Amazon) sayilabilir (Snyder vd., 2016: 2404). Amerika’da 2017 yilinda kurulan UBER,
sundugu ek hizmetlerle taksi hizmetlerine farkli bir rekabet getirmistir. Seyahat
baslamadan fiyatin bilgilendirilmesi, taksi stiriiciilerini haritadan takip edebilme ve nakit
disinda 6deme alternatiflerinin sunulmasi pazarda yeni bir hizmet alani olusmasini

saglamistir (Kisi, 2018: 394).

Gelismekte olan ekonomilerdeki smirli sosyal altyapiya veya kaynaklara
ragmen, yeni hizmetler bu {ilkelerde de ekonomik kalkinmaya etki edebilecegini
gostermistir. Bu duruma etkileyici bir 6rnek olarak M-Pesa para transfer hizmetini
verebiliriz. M-Pesa, daha once finansal sisteme kapatilmis olan ancak su anda bir mobil

cihaz araciligtyla artan bir finansal hizmet dizisine erisimi olan milyonlarca Kenyalinin
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ve Afrikalilarin hayatini 6nemli Olcilide iyilestiren mobil para transferi altyapisidir

(Barrett vd., 2015: 135).
1.2.2.2. Biiyiik Siire¢ Yenilikleri

Hizmet sunum siireglerinde, yeni hizmet uygulamalarina odaklanmak oldukca
onemlidir. Miisteri hizmetini destekleyen bir¢cok temel hizmet siireci goriinmez olmakla
birlikte, rekabet¢i miisteri hizmetlerinin isletme performansina katki saglamasi igin,
yenilikg¢i hizmet siireclerinin bu katkiy1 nasil kolaylastirabilecegini anlamak sarttir (Chen
ve Tsou, 2012: 72). Biiyiik siirec yenilikleri, mevcut hizmetlerin yeni siire¢ler kullanilarak
yeni yollarla ek faydalar saglamasidir. Ornegin, Phoenix Universitesinin kalic1 bir
yerleskesi bulunmamaktadir. Lisans ve lisansiistii programlar i¢in dersler ¢cevrim i¢i veya
kiralanan tesislerde aksamlari verilmektedir. Ogrenciler iiniversite diplomasinin sagladig1
temel faydalara sahip olmakla birlikte, diger iiniversitelerle kiyaslandiginda yarist kadar
zaman harcayarak ve daha az bir licretle bu dioplamaya sahip olmaktadirlar. Yine
internetle ilgili bir 6rnek verilecek olursa, miisterilere zaman ve ulasim maliyeti agisindan
fayda saglayan, internet iizerinden perakende satis modelleri yeni isletmelerin

kurulmasina olanak saglamistir (Ozdemir, 2015: 148).
1.2.2.3. Uriin Hatt1 Genisletme Yenilikleri

Hizmet modifikasyonlar1 veya hizmet hatt1 uzantilar1 gibi mevcut hizmetlerle
yakin iligkisi olan yeni hizmetlerin bagarili olma olasilig1 oldukga yiiksektir. Elbette en
biiylik yenilikler pazara yeni olan yeniliklerdir. Ancak tamamen yeni bir yeniligi pazara
siirmede yiiksek bir basarisizlik orani1 da bulunmaktadir. Buna karsilik, mevcut temel
hizmetle iligkisi olan yeni hizmetler i¢in daha az yatirim, daha az yeni tesis ve daha az
yeni miisteri ihtiyac1 vardir. Dolayisiyla igletmelerin mevcut yetkinliklerini bilerek, bu
bilginin yeni hizmetlere aktarmasi giivenilir ve daha az riskli bir yoldur (Bruhn ve Georgi,
2006: 177). Ornegin, miisterilerine Compaq, Hewlett-Packard ve IBM gibi biiyiik
isletmeler, bilgisayar iiretimi yaparken biitlinlesik e-coziim tabanli kisisellestirilmis

danigsma hizmeti sunarak mevcut is tanimlarimin ilerisine gitmistir (Ozdemir, 2015: 149).
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1.2.2.4. Siire¢ Hatt1 Genisletme Yenilikleri

Mevcut miisterilere daha kolay ve farkli bir sunumla hizmeti sunmak veya
geleneksel yontemlerden uzak, yeniliklere acik tiiketicilere daha kolay ulagsmak igin
mevcut hizmet sunumundan farkli olarak yeni bir yol kullanilmasidir. Bu yontem siireg
yeniliklerinden daha az yenilik¢idir. Finans kuruluslarinin telefon ve internet tabanh
hizmetler sunmas1 emlak isletmelerinin web site ve kataloglarla miisterileriyle temas
kurmas1 bu yenilik tiiriine Ornek olarak verilebilir. Amerika’nin en biiylik kitap
perakendecisi olan Barnes and Noble isletmesinin miisterilerine self servis hizmet kitap
dagitimi yapma imkani saglamasi bir diger siire¢ hatti genisletme yeniligi 6rnegidir

(Ozdemir, 2015: 150).
1.2.2.5. Ek Hizmet Yenilikleri

Pek cok satin alma programi geleneksel olarak “parca basina en diisiik fiyat”
tizerine  odaklandigindan, isletmelerin  yiiksek  maliyetleri nasil  kazanca
doniistiirebilecekleriyle ilgili bir soru ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan ¢aligmalara gore,
tilkketicilerin ¢ogu ek hizmet karsiliginda fiyat artisin1 normal karsilamaktadir (Witt ve
Solomon, 1989: 27). Ancak, ek hizmetler kar acisindan daima en iyi karar olmayabilir.
Pazara yeni bir ek hizmet sunulmadan 6nce, yoneticiler bu ek hizmetin maliyetini mevcut
hizmetiyle karsilastirmali ve bu yeni ek hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarina ne derece
uygun bir hizmet olduguna yonelik gerekli arastirmalar1 yapmalidir (Li ve Jiang, 2013:
1935). Mobil ag teknolojilerinin hizli ilerlemesiyle birlikte, mobil hizmet saglayicilar
tarafindan ¢esitli katma degerli ek hizmetlerin saglanmasi isletmelerin sunduklar1 ek
hizmet yeniliklerine 6rnek olarak verilebilir (Zhao vd., 2012: 645). Bu konuda bir diger
ornek magazalar i¢in park yerinin olmasi veya kredi kartiyla satigin miimkiin kilinmasi
gibi kolay sunulabilen ilave hizmetler, mevcut hizmetlere eklenen diisiik teknolojili

yeniliklerdir (Ozdemir, 2015: 150).
1.2.2.6. Hizmet Gelistirmeleri

Birgok isletme icin yeni hizmet gelistirmesi bazen tesadiifen gergeklesebilir.
Isletmeler yeni hizmet fikirleri iiretmek i¢in planl bigimsel yollar gelistirmek yerine,
cogunlukla mevcut fikirler arasindan gecici olarak secip, gelistirip ve uygulamaya
almaktadirlar. Sinirhi sayidaki sektdrde, yeni hizmet gelistirmeye her zaman diizenli ve

bigimsel bir yaklasimda bulunulur. Ornegin, finansal hizmet sektoriinde yenilikler diger
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hizmet sektorlerine kiyasla daha bigimsel kural ve prosediirlerle gelistirilme
egilimindedir. Bu tiir sektorlerde yenilik siireci bir arastirma gelistirme projesi gibi

organize edilmektedir (Jong vd., 2003: 27).

Sinema isletmelerinin seyircilerin koltuklarina bardak koyma yeri eklemesi ve
bir havayolu isletmesinin business class yolculari i¢in diz {istii bilgisayar sehpasi ilave

etmesi hizmet gelistirmeye drnek olarak verilebilir (Ozdemir, 2015: 150).
1.2.2.7. Stil Degisikliklerine Dayah Yenilikler

Yeniligin en kolay tiiri olan stil degisikligi, siire¢lerde veya hizmet
performansinda herhangi bir degisiklik gerektirmemektedir. Cogu isletme tarafindan
rahatlikla kullanilan bu yontem isletme acisindan kolay uygulanabilir olmasina karsin,
calisanlarda biiyiilk heyecan yaratabilir ve motivasyonu arttirabilir. Magazalarin veya
araclarin yeni renklere boyanmasi, personelin tiniformalarinin degistirilmesi stil

degisikliklerine 6rnek olarak verilebilir (Ozdemir, 2015: 150).
1.2.3. Diger Hizmet Yeniligi Tiirleri

Literatiirde yeni hizmet gelistirme i¢in farkli yollar tavsiye edilmistir.(Storey ve
Hughes, 2013: 850). Pazarlama literatiirlinde hizmet yeniliklerinin tanimi hakkinda
yogun tartismalar vardir. Bu tartismalar, ¢esitli hizmet yeniligi tiirlerinin ayrimina neden
olmustur. Bunlardan yola ¢ikarak bes farklilastirici faktére goére on tiir hizmet
yeniliginden bahsetmek miimkiindiir (Bruhn ve Georgi, 2006: 168). Bes farkli faktor ve

on tiire gore yapilan bu yeni hizmet tiirleri Sekil 1’de goriilmektedir.
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Isletmeye Yeni Yenilik jg Pazara Yeni
Yenilik Perspektifi = Yenilik
Hizmet Siireg 2 Yenilik & Hizmet Uriin
Yeniligi Z Objesi 5 Yeniligi
Hizmet Hattina Hizmet Hattinin g Hizmet Hatti
Uzatma Yenilikeiligi 2 Yeniligi
Teknolojinin Ittigi g Yenilik B Pazarm Cektigi
Yenilik 2 Nedeni § Yenilik
Hizmet Yenilik 3 .
. . ~ Hizmet Kesfi
Modifikasyonu Derecesi > ;

Sekil 1: Yeni Hizmet Tiirleri

Kaynak: Manfred Bruhn ve Dominik Georgi, (2006). Services marketing: Managing the service value
chain, First Edition, Pearson Education Limited, London, p. 168.
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1.2.3.1. Pazara Yeni ve Isletmeye Yeni Yenilikler

Heniiz higbir isletme tarafindan pazara sunulmamis yenilikler, pazara yeni
yeniliklerdir. Ornegin, eBay’in kesfi pazarda yeni bir yeniliktir. Ciinkii eBay ¢evrim ici
bir acik artirma hizmeti sunan ilk saglayici olmustur. eBay’in rakipleri acisindan
degerlendirildiginde ise, eBay benzeri uygulamalarin pazara girmesi, isletmeye yeni
yenilikler olarak degerlendirilmektedir. Pazarda yeni yenilikler sunmak, bir diger ifadeyle
pazarda ilk olmak, isletmelerin pazarda uzun vadeli bir pozisyon elde etmesine yardimci
olmaktadir. Pazara yeni yeniliklere bir diger 6rnek olarak 2000 yilinda kurulan
Yemeksepeti.com verilebilir. Tiirkiye’nin ilk ¢evrim i¢i yemek siparisi ve paket servisi
sunan bu isletmenin gelir kaynagi, restoranlardan aldiklar1 belli bir komisyon temeline

dayanmaktadir (Oztas, 2009: 121).

Aymn sektordeki diger isletmelerin benzer yenilikler sunmasi daha az risklidir.
Ciinkii yeniligi ilk sunan isletmenin deneyimlerinden birgok sey 6grenilebilir (Bruhn ve
Georgi, 2006: 169). isletmeye yeni yeniliklerde, isletmenin yiiklenecegi riskler, teknik

olmaktan ¢ok pazarlama ve finans konularini igermektedir (Ulker, 2009: 12).
1.2.3.2. Hizmet Uriin Yeniligi ve Hizmet Siirec Yeniligi

Hizmet yenilikleri, hizmet iirlinlinde yapilabilecegi gibi hizmetin siirecinde
gerceklestirilen bir yenilik de olabilir. Hizmet sektoriindeki yenilikler genellikle
teknolojik degildir. Hizmet yenilikleri ¢ogunlukla siireclerde ve prosediirlerde kiigiik
degisiklikleri igerir. Pek ¢ok hizmet yeniligi ¢cok radikal degildir ve siklikla baska hizmet
isletmeleri tarafindan uygulanmaktadir (Jong, vd., 2003: 16). Bazen yeni hizmet
iiriinleriyle yeni hizmet siirecleri arasinda yumusak bir gecis olabilir. Ornegin, e-
tiniversitelerin veya eBay'in icadi mevcut hizmetlerin elektronik formlaridir. Ancak daha
once yeni hizmetlerin hedef gruplar1 tarafindan kullanilmadiklar i¢in genellikle yeni

hizmet iiriinii olarak algilanmaktadir (Bruhn ve Georgi, 2006: 169).

Amazon.com miisterilerine kaliteli ¢evrim i¢i aligveris deneyimi saglamak i¢in
siirekli olarak is modellerini gelistirme tiizerinde caligmaktadir. Amazon.com’un
miisterilerine taze meyve sebze cevrim i¢i siparis edip eve teslim edilmesine imkan
saglayan AmazonFresh hizmetini baglatmistir. Bu uygulama yeni hizmet {irliniine 6rnek
olabilir (Blut, M. 2016: 500). Buna karsilik, Amazon.com'un tiiketiciye kitap teslim etme

hizmeti eski bir hizmettir. Bu alanda miisterilerine internetten kitap siparis etme ve

16



evlerine teslim etme siireglerinde yapilan yenilikler ise yeni hizmet siireci kapsaminda

yer almaktadir (Bruhn ve Georgi, 2006: 169).
1.2.3.3. Hizmet Hattin1 Uzatma ve Hizmet Hatt1 Yeniligi

Hizmet yeniligi, hizmet hattinda tamamen yeni bir yenilik olabilecegi gibi, basit
bir hat uzantisi veya evrimsel nitelikte uyarlamalari igeren yeni bir hizmet olabilir (Jong,
vd., 2003: 17). Yeni bir hizmet hatt1 uzatmasinin sunuldugu bir durumda, bu uzatmaya
yonelik algilanan yenilikgilik diizeyi ve yenilik kalitesinin 6nemli bir etkisi vardir.
Tiiketiciler yeni baslatilan bir hizmet hatt1 uzatmasini degerlendirirken, bu hizmet hatti
uzatmasina katilim diizeyleri, uzatma Kkalitesini degerlendirme tutumlarina etki
etmektedir. Hizmet hatti uzatmasinda tiiketici katilim seviyesi yiikseldikge, hizmet
hattinin uzamasina yonelik tiiketici tutumu giiclii bir sekilde pozitif etkilenecektir

(Boisvert ve Ashill, 2011: 524).

Ayni zamanda hizmet hattinin uzatilmasina tiiketiciler dahil edildiginde,
tiiketiciler yeni hizmetlerin pazar kabuliinii artirmak, hizmetleri iyilestirmek, pazar
egilimlerini erken belirlemek ve yeni fikirlere kaynak saglamak acisindan isletmelere
fayda saglamaktadir (Jimenez-Zarco vd., 2011: 57). Ornegin, bankalarin biitiinsel bir
finans stratejisi gergeklestirebilmek adina miisterilerine sigorta teklifleri sunmasi bir
hizmet hatt1 yeniligini temsil eder. Ciinkii bankalar i¢in sigorta hizmetleri yeni bir hizmet
kategorisidir. Buna karsilik, bankalarin miisterilerine yeni bir fon teklif etmesi bir hizmet

hatt1 uzatmasini ifade etmektedir (Bruhn ve Georgi, 2006: 169).
1.2.3.4. Teknolojinin Ittigi Yenilik ve Pazarin Cektigi Yenilik

Teknolojinin ittigi ve pazarin ¢ektigi yeniliklerden bahsederken, hangi
stratejinin stirdiiriilebilir yenilik agisinda dogru veya yanlis oldugunu tanimlamak
miimkiin degildir. Dogru stratejiyi se¢mek, isletmelerin bulunduklar1 sektére ve
isletmenin ge¢cmiste sahip oldugu deneyimler gibi cesitli degiskenlere baghdir. Bazi
durumlarda isletmeler, sadece teknoloji veya pazar ihtiyaclarma odaklanarak basariyi
yakalayabildigi gibi, baz1 durumlarda ise isletmelerin uzun vadeli stratejileri a¢isindan
her iki stratejiyi uygulamaya da ihtiya¢ duydugu goriilmektedir (Brem ve Voigt, 2009:
363).

Teknolojinin ittigi yeni hizmetleri saglayan isletmelerin, yeni pazarlarin

yaratilmasinda kilit rol oynamasi ve mevcut deger zincirlerini bozmasi muhtemeldir.
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Teknolojideki koklii sicramalar {izerinde c¢alisan yeni girisimler, yeni sektorlerin
kurulmasina katkida bulunmaktadir (Lubik vd., 2013: 24). Buna 6rnek olarak, internetten

hizmet sunan isletmeler verilebilir.

Pazardaki yiiksek talep, isletmelerin yenilik¢i olmasinda olumlu bir etkiye
sahiptir. Hizmet sunumuna sahip isletmeler i¢in pazar cazibesi basarili yeniliklerin
onemli bir Onciislidiir. Talep diisik oldugunda, yenilik¢i isletmeler ¢ogu zaman
misterilerin yeni hizmetleri kabul etmedeki isteksizlikleri nedeniyle faaliyetlerini
yavaslatmakta ve yeni hizmet gelistirmeye yatirrm yapmak konusunda isteksiz
davranmaktadirlar (Jong vd., 2003: 47). Otomobil, beyaz esya gibi iirlinlerin satin
alinmasinda uzun dénemli finansal planlama ihtiyacinin artmasi nedeniyle bu sektorlere
yonelik cesitli finansal araclarin gelistirilmesi pazarin ¢ektigi basarili hizmet yenilikleri

olarak gériilmektedir (Ozdemir, 2015: 148).
1.2.3.5. Hizmet Kesfi ve Hizmet Modifikasyonlar:

Bir kesif, herhangi bir yeni {irlin, hizmet, siire¢ veya fikirle ilgili olmasinin yani
sira, pazara siiriilebilir ve 6nemli bir kar potansiyeli olmalidir (Witell vd., 2016: 2870).
Ancak hizmet yeniliklerinin ¢ogu, gercek hizmet kesiflerinden ziyade, hizmet
modifikasyonu seklindedir. Ornegin, havayollarinin ugus sirasinda yolcularma internet
erisimi saglamasi, katma degerli bir hizmet modifikasyonudur (Bruhn ve Georgi, 2006:

170).
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1.3. YENI HIZMET GELISTIRME SURECI

Giinlimiizde bir¢ok sektor, hizla degisen pazar yapilari, internet ve e-ticaret gibi
yeni gelisen teknolojilerin kullanimi ve daha talepkar tiiketicilerle karsi karsiya
kalmaktadir. Bir¢ok isletme, bu calkantili ve hizla degisen pazar yapisinda rekabet
gliciinii korumak i¢in tiiketici ihtiyaclarini zamaninda karsilamak i¢in yeni hizmetler
gelistirme gerekliliginin farkina varmistir (Alam, 2002: 250). Diinya ekonomilerinde
hizmet yeniligine ihtiya¢ duyulmasi sebebiyle, miisteri deneyimleri yoluyla deger
yaratmaya yonelen bir¢ok isletmenin hizmet yenilikleri i¢in yenilik¢i yontemlere,
tekniklere ve Ar-Ge uygulamalarina ihtiya¢ duydugu goriilmektedir (Bitner vd., 2008:
67).

Isletmelerin organizasyonel olarak yenilige hazir olup olmadig: konusu oldukca
onemlidir. Bu baglamda hizmet yeniligine hazir olma konusunda tiim organiasyonun
becerilerinin belirlenmesi, motivasyonlar1 ve isletme i¢in goriinen firsatlarin belirlenmesi
konular1 &nemli kriterler arasinda yer almaktadir (Yen vd., 2012: 815). Is/isletme
stiregleri; siire¢ icin saglanan girdi, siirecin kendisi ve siire¢ sonunda olusan ¢iktiyla
tanimlanmaktadir. Bundan dolay1, yeni hizmet gelistirme siirecinin basarisini belirleyen

adimlarin belirlenmesi 6nem arz etmektedir (Posselt ve Forstl, 2011: 3).

Yeni hizmet gelistirme siireci, hizmet uygulamalarimin kalitesini artirmak
amaciyla, hizmet parametrelerini segme fikrine dayanmaktadir (Imran vd., 2018: 121).
Temel olarak hizmet sisteminde yer alan faktorlerin belirlenmesi, gerekli isbirliklerinin
tanimlanmas1 ve kullanici deneyimlerini en iyi aktarabilecek olan personelin egitim
planlarinin yapilmasi gibi unsurlar yeni hizmet gelistirme siirecinde her asamanin basarili
yonetilebilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir (Yu ve Sangiorgi, 2018: 54). Yeni hizmet
gelistirme siirecinin temel olarak fikir iiretmeyle baslayan ve pazar tanitimiyla sonuglanan

asamalar dizisini temsil ettigi bilinmektedir (Martovoy ve Mention, 2016: 63).

Yeni hizmet gelistirme siireci literatiirde farkli asamalarda ele alinmistir. Bazi
kaynaklarda bes asamadan, bazi kaynaklarda ise on asamadan olugsmaktadir. Bu tez
calismasinda ele aliman Alam’in (2002: 521) on asamal siireci ele alinmistir. Buna gore

yeni hizmet gelistirme siireci asagidaki Tablo 1°de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Yeni Hizmet Gelistirme Siireci

1. Stratejik Planlama Asamasi

2. Fikir Yaratma Asamasi

3. Fikir Izleme/Tarama Asamasi

4. Is/Isletme Analizi Asamasi

5. Capraz Fonksiyonlu Takimlarin Olusturulmasi Asamasi

6. Hizmet Tasarim ve Siire¢/Sistem Tasarimi Asamasi

7. Personel Egitimi Asamasi

8. Hizmeti Test Etme ve Pilot Calisma Asamasi

9. Test pazarlamasi1 Asamasi

10. Ticarilestirme Asamasi1 Asamasi

Kaynak: Ian Alam, (2002). An exploratory investigation of user involvement in new service
development. Journal of The Academy of Marketing Science, 30(3), p. 258.
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1.3.1. Stratejik Planlama

Stratejik planlama, isletmelerin mevcut bulundugu durumdan ulasmak istedigi
duruma giden yolun belirlenmesinde énemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
dikkate alan isletmelerin, ulagsmay1 hedefledigi yere gitmesinde, alinmasinda gereken
kararlarm ydnetilmesinde stratejik planlama 6nemli bir yere sahiptir. Isletmelerin
stratejik planlama yapmasi, gelecege daha fazla hazir olmasina yardimci olmakta ve olasi
risklere karsi atilmasi gereken alternatif adimlara sahip olmasina imkan saglayarak

isletmelerin daha hizli karar vermesine yardimci olmaktadir (Demir ve Yilmaz, 2010: 84).

Stratejik planlama yapmak, karmasik bir durumu analiz etmek, arastirmak,
anlamak, tanimlamak ve sonrasinda belirlenmis hedeflere yonelik miimkiin olan en biiyiik
olumlu etkiyi elde etmek i¢in gerekli eylemleri belirlemeyi saglamaktadir (Kazmi, S.,
2016: 388). Stratejik planlama, isletmelere bilgi kazandirdig: i¢in isletmelerin analitik
yoniinii temsil eder ve kurumsal adimlarin olusturulmasina aracilik eder. Bu asama,
rekabet hakkinda da Onemli bilgi kazanimlar1 sagladigindan, isletmelerin stratejik
konumunu belirlemeye yardimei olarak, isletmelerin etkinligini ve verimliligini arttirmak
icin temel koordinasyonu saglamaya yardimci olmaktadir (Andersen ve Nielsen, 2009:
97). Stratejik planlama asamasinda, isletmelerin basarili uygulamalar elde etmesini
saglayacak stratejilerin belirlenmesine yonelik kararlar alinmaktadir. Bu asamada
isletmelerin gelecekte ihtiyag duyabilecegi olasi personel ve ham madde kaynaklari
kararlastirilarak, atilacak adimlarin  ne zaman, nerede ve nasil olacagi

kararlastirilmaktadir (Kii¢liksiileymanoglu, 2008: 410).

Isletmelerin siirekli degisen ve zorlu bir gevreyle karsi karsiya olmast, stratejik
planlama adimimi zorunlu bir gereklilik haline getirmistir. Isletmelerin hedeflerinin
gelistirilmesinde ve bu hedeflere ulasmada gerekli politikalarin olusturulmasinda stratejik
planlama en 6nemli asamalardan biridir (Moormann ve Lochte-Holtgreven, 1993: 402).
Bu asamada, oncelikle kurumsal hedefler ve isletme misyonu belirlenmektedir.
Sonrasinda tiim c¢alisanlarin niteliklerinin tanimlanmasi yapilir ve ¢alisanlarin
uzmanligindan yararlanmak i¢in gelecekte alacaklari rollere yonelik 6n caligmalar yapilir
(Alam, 2002: 258). Temel yeteneklerin bagarili bir sekilde tanimlanmasi ise stratejik

planlama siirecini tamamlayan dnemli bir adim olarak goriilmektedir (Besler, 2004: 42).
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1.3.2. Fikir Yaratma

Yeni iirlin veya hizmet gelistirmede, yeni fikirlerin olusturulmasi stratejik
planlamadan sonraki ilk adimdir (Tek, 1999: 407). Yeni hizmet gelistirmede fikir tiretimi
i¢in bircok yontem kullamldign goriilmektedir. Isletme iginden ve disindan fikirler
toplanabilecegi gibi bicimsel ve/veya bi¢cimsel olmayan arama prosediirlerinden
yararlanilabilir. Bu agidan organizasyonda yer alanlar yeni hizmet gelistirmeye dahil
edilebilirler (Kelly ve Storey, 2000: 46). Fikir yaratma asamasinda genellikle yeni
fikirlerin kaynag1 miisteriler, rakipler, list yonetim, pazarlama elemanlari, diger ¢calisanlar

ve/veya bilim insanlardir (Tek, 1999: 407).

Fikir olusturma asamasinda, isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini,
tercihlerini, secim kriterlerini, begenilerini, begenmediklerini, mevcut hizmete yonelik
elestirilerini ve rekabetci tirlin degerlendirmelerini arastirmali ve pazardaki bosluklari
tanimlayarak yeni hizmet kabul kriterlerini belirlemeye c¢alismalidirlar (Alam, 2002:
258). Fikir olusturma asamasmin yeni bir hizmet gelistirme siirecinin temelini
olusturmasindan dolay1 bu asamada yaratici diisinmeye ihtiya¢ vardir (Blazevic ve
Lievens, 2004: 378). Bu asamada, daha fazla geri bildirim dongiisiine yer verilirken, bu
asamanin diger asamalardan daha esnek bir uygulama asamasi oldugu goriilmektedir

(Eveleens, 2010: 7).

Isletmelerin yeni hizmet gelistirmelerine katkida bulunduguna inanilan
calisanlarin, bilgi toplamada dnemli bir kaynak olarak goriildiiglinden dolayi, calisanlar
yeni hizmet gelistirme silirecinin dnemli bir unsurudur ve bu siirecin gelistirilmesine
onemli katkilar saglamaktadir (Froehle ve Roth, 2007: 178). Ozellikle hizmet sunumunda
calisanlar, miisteri, {iriin ve uygulama bilgisine dayanarak fikir {iretimine 6nemli katkida
bulunmaktadirlar (Karlsson ve Skalén, 2015: 1356). Bunun yani sira, miisteriler sunulan
hizmetleri degerlendiren kisiler olarak hizmetlerin ortak gelistiricisi olarak
goriilmektedir. Bundan dolay1, miisterilerin fikir yaratma asamasina katilimi isletmeler
icin 6nemli bir isbirligi olarak goriilmektedir (Morgan vd., 2019: 499). Dolayisiyla,
pazarlama departmani yeni hizmetler i¢cin dnemli bir fikir kaynagidir (Kelly ve Storey,

2000: 59).
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1.3.3. Fikir izleme/Tarama

Isletmeler ne kadar ¢ok fikir iiretebilirse, basarili bir is uygulamasi ortaya koyma
olasilig1 o kadar artmaktadir. Hizmet gelistirme i¢in ¢ok sayida fikre ihtiya¢ oldugu goz
Oniine alindiginda, isletmelerin kapsamli fikir tarama ¢alismalarini iistlenmesi 6nemli rol
oynamaktadir. Fikir tarama c¢alismalar1, zayif fikirleri ortadan kaldirmakta ve giigli
potansiyele sahip fikirlerin ilizerinde ¢aligmaya devam etmeye olanak saglamaktadir
(Alam ve Perrry, 2002: 523). Fikirlerin taranmasi agamasinda fizibilite analizi, nitelik
analizi, kullanicilarin sorunlarinin ve ¢oziimlerinin belirlemesi, miisterilerin satin alma
niyetinin degerlendirilmesi, patentler, yasal ve diizenleyici hususlarin arastirmasi yapilir.
Bu asamada, satig ve pazar biiyiikliigiine iliskin kabaca bir tahminde bulunma, konsept
belirleme, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tercihlerini belirleme, istenen 6zellikleri,
faydalar1 ve nitelikleri belirleme isletmelerin yenilik gelistirme siirecinde izlenen

alanlardir (Alam, 2002: 258).

Fikir tarama asamasinda, yeni fikirler degerlendirilerek, zayif fikirler ortadan
kaldirilir ve basar1 sans1 yiiksek olan gelisime agik fikirler segilmeye ¢alisilir (Hammedi
vd., 2011: 665). Toplanan yeni fikirlerin, isletme ic¢i analizinde isletme amacina ve
kaynaklarina uygun olup olmadig1 degerlendirmesinin yapilmasinin yani sira, isletme dis1
analizlerde tiiketicilerin yenilikleri nasil algilayacagi, tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik
verip vermeyecegi degerlendirmelerine gore uygun olmayan fikirler elenir. Uygun
bulunan fikirler uyum ve 6nem derecesine gore siralanarak yeniden degerlendirmeye tabi
tutulur (Giiles ve Biilbiil, 2004: 184). isletmeler, fikir tarama siirecinde, en iyi fikirleri
segcmek amaciyla hem isletme i¢i uzmanlardan hem de miisteriler gibi dis kaynaklardan
yararlanarak en iyi fikirleri se¢mek i¢in destek alirlar. Bu uygulamalar, fikir olusturma
asamasinda toplanan zayif fikirlerin 6nemli 6l¢iide elenmesinde imkan saglamaktadir
(Magnusson vd., 2016: 30). Bu nedenle fikir tarama asamasi, gelistirmeye devam
edilecek olan fikirlerin se¢imine yol acarak bu asamay1 gecen fikirler bir sonraki agamaya

gecer (Hammedi vd., 2011: 665).
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1.3.4. Is/Isletme Analizi

Isletmelerin basarisu, i¢ ve dis gevreleriyle ilgili derinlemesine bilgi edinmelerine
baglidir. Giinlimiizde isletmelerin rekabet giicii 6nemli bir unsur oldugundan, isletme
analizinin ne oldugu ve nasil calistiginin dogru bir sekilde anlasilmasi Gnem arz
etmektedir. Fikir toplama asamasinda elde edilen zengin bilgilerin dogru ve basarili
uygulamalara doniisebilmeleri i¢in isletme analizi asamasinda dogru degerlendirmeler
yapmak 6nem arz etmektedir (Fleisher ve Bensoussan, 2015: 3). Isletme analiziyle,
mevcut senaryolarin potansiyellerini gérmek miimkiin olmaktadir. Bu asamada mevcut
senaryolarin ekonomik agidan uygulanabilir olup olmadig1 ve hangi durumlarin ticari
olarak daha cekici bir hizmet saglayarak daha yiiksek karlilik getirecegi arastirilmaktadir
(Gordijn ve Akkermans, 2007: 1185).

Isletme analizi asamasinda, yeni fikirlerin ekonomik analizi, pazar
degerlendirmesi, karlilik analizi, her asama i¢in biitcelerin hazirlanmasi, kaynaklarin {ist
yonetim tarafindan taahhiit edilmesi ve detayl rekabet analizleri yapilmaktadir (Alam,
2002: 258). Bu asamada, yeni hizmete yoOnelik talep, maliyetler, olas1 fiyatlandirma
secenekleri ve yatirimin getirisini tahmin etmek icin de bir is analizi yapilmaktadir
(Melton ve Hartline, 2010: 413). Yeni hizmet gelistirmede, isletme analizi adimindan elde
edilen analitik bilgiler ¢ikarimlar elde etmek ve yeni hizmetlerin tasarimini gelistirmek
icin kullanilmaktadir. Bu asamada, hizmet konseptinin biiyiime potansiyeli, talep
acisindan karlilik, rekabet avantajlart ve operasyonel fizibilite acilarindan test

edilmektedir (Chasin, 2016: 1574).

Ozellikle orta derecede yenilik¢i hizmetler gelistiren isletmeler icin, yeni
hizmetlerin kar1, satiglar1 ve pazar pay1 hakkinda daha iyi bir fikir edinmek i¢in isletme
analizi asamasi dikkatle yiirtitiilmelidir. Bunun nedeni, orta yenilik¢i bir hizmetin, zaten
pazarda saglam bir sekilde yerlesik olan orijinal hizmetlerle dogrudan rekabet etmesi

gerekebilecek olmasidir (Goudarzi vd., 2011: 597).
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1.3.5. Capraz Fonksiyonlu Takimlarin Olusturulmasi

Yeni hizmet gelistirme asamasinda, bir¢ok isletmenin c¢alisanlarla etkilesim
kurmasi ve geri bildirim almasi artik bir gereklilik haline gelmistir (Alam, 2002: 250).
Isletmelerde yeni fikir arayisinda, ¢alisanlarin bu siirece katilmasi alinan kararlarin daha
1yi anlasilmasina yol agarken, ¢alisanlarin takim olarak oneriler gelistirmesi ise fikirlerin
daha fazla benimsenmesine yardimci olmaktadir (Mohamed vd., 2004: 130). Isletmelerde
takim liderleri veya yoneticiler gibi karar verici kisilerin farkli ¢capraz takim ¢aligmalari
uygulayarak ¢alisanlarla iletisim halinde olmalari, yeni hizmet gelistirmede basar1 sansini

arttirmaktadir (Smith ve Fischsbacher, 2005: 1027).

Farkli kisiliklere ve farkli fonksiyonel 6zelliklere sahip bireylerin bir araya
getirilmesiyle olusturulan capraz fonksiyonlu bir takim igerisinde, yeniliklerin daha
kapsamli bir sekilde anlagilmasi ve takimdaki bireylerin daha yiiksek oranda etkilenmesi
miimkiindiir (Randel ve Jaussi, 2003: 772). Capraz fonksiyonlu takimlarin
olusturulmasinda ilk asamalarda iiyelerinin uyumu i¢in yeterli zaman saglanmalidir.
Isletmelerdeki takim ¢alismas kiiltiiriiniin olgunlugu, bu calismanin basarisinda nemli
etkiye sahiptir (Bamber vd., 2003: 230). Bununla birlikte ¢capraz fonksiyonlu takimlarda,
iletisim kalitesinin performans sonuclariyla dogrusal bir iliskisi vardir. Capraz
fonksiyonlu takim tiyelerinin, ¢esitli iletisim yOntemleriyle elde ettikleri fikirlere yon
verebilmeleri i¢in dogru ve yeterli egitimleri almis olmalar1 gerekmektedir (Patrashkova-

Volzdoska vd., 2003: 267).

Yeni hizmet gelistirme siirecinde, oncelikle her takim i¢in liderler segilir ve
capraz fonksiyonlu takimlar olusturularak takim yaklagiminin benimsenmesi saglanir.
Her calisana hangi rolii oynamasi istedigi sorularak, tiim ¢aliganlarin goniillii olarak bu
takimlara dahil edilmesi bu asamada kullanilan yontemlerden birisidir (Alam, 2002: 258).
Iyi donanima sahip yenilik¢i ve farkli fonksiyonel alanlarda calisan bireylerden olusan
takimlarda benzersiz bakis acilar1 ortaya konmaktadir. Isletmelerde ¢apraz fonksiyonlu
takimlar olusturulmasi, yeni {irlin veya hizmet gelistirme, organizasyonlarin degisimleri,
pazara sunulan hizmetin hizin1 arttirma ve diger ¢esitli asamalar i¢cin yeni ve farkli

fikirlerin olusumuna katki saglamaktadir (Daspit vd., 2013: 35).
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1.3.6. Hizmet Tasarimi ve Siire¢/Sistem Tasarimi

Bu asamaya kadar tanimlanan hizmet fikirlerinin, somut adimlar kullanilarak
hizmet sunum siirecinde birlestirilmesi gerekmektedir. Bu asamada, kullanicilarla birlikte
siire¢ haritalama, son hizmet tasarim plani1 gelistirme, hizmet sunum siiresini belirleme,
hizmet sunum sisteminin kurulmasi, kurulan sistemin iyilestirilmesi ve hatalarin
ayiklanmasi adimlari yer almaktadir. Bu asamada tiiketicilerle birlikte blueprint
gelistirilir ve basarisizlik noktalar1 belirlenerek iyilestirmeler yapilir. Sunulan hizmet
blueprinti calisanlara da aktarilarak hizmet sunum denemesi yapilir (Alam, 2002: 250).
Tasarim asamasinda isletmelerin hazirladig1 konsepti test etmek i¢in hangi kaynaklarin

gerekli olduguna iliskin 6n arastirmalar yiiriitiiliir (Melton ve Hartline, 2010: 413).

Hizmet siirecleri, organizasyonlarin fiziksel imkanlariyla desteklendiginden,
yeni hizmet gelistirme tasarim ekibi yeni hizmetlerin gerekliliklerini, yeni hizmeti dogru
bir sekilde destekleyecek i¢ tasarimi ve ambiyansi iyi organize etmelidir (Dalton vd.,
2009: 8). Deger yaratma acisindan bakildiginda, miisteriler tasarim olusturma asamasinin
bir diger parcasidir ve onemli katkilar saglayarak igletmelerin deger yaratma sansini
arttirmaya yardimeir olmaktadir (Yu ve Sangiorgi, 2018: 51). Hizmet tasarim siirecinde
kullanic1 etkilesimlerinin farkli ve benzersiz bir hizmet tasarlamak i¢in olduk¢a 6nemli

oldugu bilinmektedir (Alam, 2002: 257).

Planlanan yeni hizmetlerin uygulamaya konmasi ve siirdiiriilebilir olmasi,
hizmet tasariminin 6nemini ortaya koymaktadir. Hizmet tasariminin uygulanmasinda
yoneticilerin, farkli paydaslarin rollerini ve sorumluluklarini koordine ederek ve taraflarin
iligkisel ihtilaflar1 arasinda ¢apraz takim ¢alismalarini saglamalari olduk¢a dnemlidir (Yu
ve Sangiorgi, 2018: 54). Elde edilen fikirler miihendislik, reklam ve pazarlama yoluyla
tasarim asamasinda fiziksel ve psikolojik bir varliga doniistiiriiliir. Bu siiregte tasarlanan
hizmetlerin pazarlama ve reklam stratejileri, gelistirilen hizmet pazar testine hazir olana

kadar degerlendirilir (Ahn ve Skudlark, 2002: 105).
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1.3.7. Personel Egitimi

Isletmelerin basarisi, insan sermayesinin kalitesine baglidir. Bu noktada hemen
her alanda egitimin onemli bir rol oynadigi kabul edilmektedir. Isletmelerde
gercgeklestirilen personel egitimi, bireysel performanslarin hem kisa vadede hem de uzun
vadede kurumsal tiretkenligi olumlu yonde etkilemesine yardimer olmaktadir (Kum vd.,
2014: 73). Hizmet sunumunda yer alacak personelin egitim asamasi, onlart hizmet sunum
anina hazirlama, tavir ve dikkatin énemli kriterler oldugunu 6gretme ve tutarli hizmet
kalitesi saglama gibi ¢aligmalar1 kapsamaktadir (Alam, 2002: 258). Personel egitimiyle
birlikte, caliganlarin yeni hizmetlere olan bagliliklar1 olusturulmakta ve bu egitimler
araciligiyla calisanlarin bilgi ve becerileri arttirilarak, isletme i¢i iletisimlerinin
kuvvetlenmesi saglanmaktadir. Calisanlarin egitime katilmasi, hizmeti test asamasinda
tiketicilerin ihtiyaclarint ve mevcut yeni hizmete yonelik tepkilerini dogru

tanimlayabilmelerine yardime1 olmaktadir (Melton ve Hartline, 2010: 415).

Calisanlarin egitimi, sunulan hizmetlerle ilgili olanlarin bilgi ve becerilerini
arttirarak hizmet performansinin iyilestirilmesine katki saglamaktadir. Isletmelerde
egitim programlarinin, ¢alisan verimliligi tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Liao ve
Chuang, 2004: 45). lyi bir calisan egitimi, daha az hataya neden oldugundan sunulan
hizmet kalitesini arttirmaktadir. Tyi egitimli bir isgiicii, bir isletmenin hem iiretkenliginin
hem de basarisinin merkezinde yer almaktadir (Kum vd., 2014: 78). Bu asamada, hizmet
sunum denemesinin  gerceklestirilmesiyle calisanlar tarafindan  godzlemlenen

tyilestirmeler dikkate alinir (Alam, 2013: 56).

Yeniliklerin uygulanmasinda ¢alisanlarin egitilmesi, onlarin motivasyonlarini ve
basarili olma isteklerini arttirmaktadir (Jong ve Vermeulen, 2003: 849). Hizmet
sunumunda yer alan personel icin bir dizi egitim kriterlerinin belirlenmesi, yeni hizmet
siireclerinin tutarh bir sekilde gelistirilmesine yardime1 olmaktadir (Dalton vd., 2009: 8).
Yeni bir hizmet gelistirirken, ¢alisanlarin roliinli tanimlayan bir senaryo olusturarak,
caligsma ekibinin sergilemeleri gereken davranis tiirleri belirlenir. Calisanlara ihtiyaglar
olan egitimler verilerek g¢alisanlarin potansiyel etkilesimleriyle standart davraniglarin

gelistirilebilecegi alanlar tasarlanir (Stevens ve Dimitriadis, 2005: 188).
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1.3.8. Hizmeti Test Etme ve Pilot Calisma

Test pazarlamasinda en Onemli amag, hazirlanan yeniligi devam ettirme
kararmin temelini olusturmaktir. Yenilikler pazara siiriilmeden once test pazarlamasi
kullanilarak tiim detaylar tamamlanmaktadir (Mohammed-Salleh ve Easingwood, 1993:
26). Maliyet ve satis analizlerine gore uygulanabilir olan yeni hizmetler, bu asamada
gerekli Ar-Ge caligmalariyla birlikte somut bir hale doniistiiriiliir (Giiles ve Biilbiil, 2004:
185). Hizmeti test etme ve pilot ¢alisma asamasinda, hazirlanan blueprint gergek yasam
kosullarinda test edilir ve tiiketicilerin yeni hizmeti kabuli o6lgiiliir. Tiiketicilerin bu
asamaya katilimi olduk¢a 6nemli ve kritiktir. Tiiketicilerin yeni hizmetle gercek
etkilesimi izlenir ve yeni hizmetin testi/pilot ¢aligma asamasinda son degisiklikler yapilir
(Alam, 2002: 255). Ozellikle personel egitimine katilmis olan galisanlarin, yeni hizmetin
icerigini ve faaliyetlerini tanimalarindan dolayi, hizmet testine katilmalar1 hizmet sunum

siirecinin basarisizlik riskini azaltmaktadir (Melton ve Hartline, 2010: 412).
1.3.9. Test Pazarlamasi

Test pazarlamasi, resmi lansman 6ncesinde tanitim programinin nasil optimize
edilecegini 6grenmenin en iyi yoludur. Test pazarlamasinda, satis hacmi veya pazar pay1
sonuglarina iliskin kesin tahminler elde etmek yerine, resmi tanitim programina hazirlik
yapilmaktadir. Satig tahminleri ise daha sonraki adimlarda daha dogru bir sekilde elde
edilmektedir (Karger, 1985: 50).

Bu asamada, yeni hizmetin satilabilirligi incelenir ve farkli pazarlardaki
pazarlama karmasi segeneklerine karar verilir. Bu asamada secgilen pazarlarda, yeni
hizmetin sunumu siirh bir sekilde gerceklestirilir. Pazarlama planinin ¢esitli yonleriyle
ilgili yorumlar ve geri bildirimler; pazarlama karmasindan memnuniyetle ilgili detayl
yorumlar ve istenen iyilestirme Onerileri bu asamada dikkate alinarak gerekli diizeltmeler
tamamlanir (Alam, 2002: 258). Bu asamanin amaci, yeni hizmetin pazarin tamamina
sunulmadan Once meydana gelebilecek olasi tiim eksikleri gidermektir (Duran ve

Saragoglu, 2009: 67).

Bu asamada gelistirilen hizmet hedef pazara uygun bir kitleye sinirli miktarda
sunulur ve sonrasinda hizmetin ticarilestirme asamasina ge¢ip ge¢meyecegine karar
verilir (Ozdemir, 2015: 152). Bu asamada uygulanan bir diger yontem ise, miisterileri

daha iyi anlamak ve gerekli eylemleri yerine getirebilmek icin baslangigta sinirli bir
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tilkketici grubuna hizmeti {icretsiz deneyimleme firsat1 verilmesidir (Dalton vd., 2009: 9).
Bu asamada hizmetlerin, pazarlama ve reklam stratejileri birlikte test edilmektedir. Bu
asamada pazarlama ve {iretim koordine edilerek, hizmet sunumunu iyilestirmek i¢in her
tiirli uyari sinyali izlenmektedir (Ahn ve Skudlark, 2002: 105). Bu yaklasimlarin yaninda

test pazarlamasi kullaniminin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir: (Buttle, 1976: 25)

e Yeniliklerin rakipler tarafindan taklit edilme riski,

e Test pazarlamasi icin yeterli zaman olmamasi. Rakipler benzer bir
yeniligi baslatiyor olabilirler

e Farkli bir iilkedeki benzer bir hedef pazar boliimiinde basarili olan

yenilikler i¢in test pazarlamasi yapilmasina ihtiya¢ duyulmamasi.

Bu dezavantajlarin yani sira, test pazarlamasinin en ciddi dezavantaji siiphesiz
maliyet unsurudur. Bunlara ek olarak, rakipler stratejilerinde degisiklikler yaparak pazar
testlerinin sonuglarini kasten altiist edebilirler. Bu diisiinceler g6z 6niine alindiginda, test
pazarlamasi, stirekli iirlin veya hizmetlerden ziyade, hi¢bir ikamesi olmayan tamamen
yeni bir konsept oldugu durumlarda uygulanmasi daha uygundur (Cavusgil ve Yavas,

1987: 17).

Bu dezavantajlara karsin, ¢cok uluslu isletmeler yerli isletmelere gore daha fazla
test pazarlamasi ve hizmet testi yapma egilimindedir. Bu farkin bir nedeni, ¢ok uluslu
isletmelerin daha saglam fikir iiretimi ve titiz bir test pazarlamasi etkinligi gerektiren daha
yenilik¢i hizmetler gelistirmeleridir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak, test pazarlamasini
uygulayan igletmelerin yeni hizmet gelistirme asamalarini daha stratejik bir yaklasimla
benimsedigi ve tiim asamalar1 dikkatle uyguladig1 goriilmektedir (Singh vd., 2012: 233).
Test pazarlamasinin basarili olmasi durumunda da, yeni iirlin veya hizmet pazara

sunulmaktadir (Ahn ve Skudlark, 2002: 105).

Test pazarlamasimin uygulanmasinda, biiyiik isletmelerle kiyaslandiginda,
kiiciik isletmelerde test pazarlamasi faaliyetlerinde yonetici katilimi daha fazladir. Bir
diger ifadeyle, kiigiik isletmelerin sunduklari yeniliklerde dis kaynaklarin uzman

goriisline giivenme konusunda isteksiz olduklar1 goriilmektedir (Panigrahi vd., 2003: 16).
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1.3.10. Ticarilestirme Asamasi

Test asamasinin ardindan gercgeklestirilen ticarilestirme asamasi, isletme i¢i ve
dis1 tlim arastirmalarin tamamlandigi, agik bir sekilde tlim tanimlamalarin yapildigi ve
organizasyonun tamaminda yeni hizmetin gerektirdigi tiim egitimlerin tamamlanmasinin
ardindan yeniligin resmilestirilmesi siirecidir. Bagarili bir Pazar testinin ardindan yeni
hizmet pazara sunulur ve eger varsa kalan sorunlar gozlemlenir. Pazara sunum
(ticarilestirme) asamasi birkac farkli yontemle gerceklestirilmektedir. Tiim pazara tam
Olcekli bir lansman yapilabilir veya miisterileri tam olarak anlayabilmek i¢in yeni hizmet
ilk donem boyunca iicretsiz olarak deneyimlemeleri i¢in tiiketicilere sunulur (Dalton vd.,
2009: 9). Ticarilestirme asamasinda, pazarlama karmasi gelistirilerek, yeni hizmet i¢in
marka caligmalari, isim, fiyat, logo, ambalaj, reklam gibi konulardaki kararlar
tamamlanir. Bu asamada, etkin pazar konumlandirmasi igin tiiketicilerin algilamasini

kolaylastiran mesajlar verilmeye calisilmaktadir (Kulakli, 2005: 108).

Ticarilestirme asamasinda, isletmeler gerekli araci ve komisyonculari
belirlemekte, pazarda bilinirligi arttirmak i¢in kampanyalar planlamakta ve yeni hizmet
sunumuyla ilgili incelemeler yaparak pazar kosullarina gore diizenlemeler yapmaktadir.
Bu asamada, sunulan yeni hizmetin genel performansi hakkinda geri bildirimler alinir ve
diger potansiyel tiiketicilere yonelik agizdan agza iletisimin arttirtlmasi saglanmaya

calisilir (Alam, 2002: 258).

Bir yeniligin ticarilestirilmesinde, 6zellikle daha once benzeri goriilmemis
performans 6zelliklerine sahip bir {iriin, siire¢ veya hizmet sunumu hedeflendiginde, bir
takim belirsizlikler bulunmaktadir. Pazarlarda, teknoloji ve is modeliyle ilgili
belirsizlikler ¢ogu zaman yliksektir. Bu sebepten yeniliklerin ticarilestirilmesi bir¢ok riski
icermektedir. Bu durumlar g6z 6niinde bulunduruldugunda ¢ogu yenilik ticari basari elde
edememektedir (Luoma ve Paasi, 2008: 1). Ancak tiiketicilerin yenilik gelistirme siirecine
katilma derecesiyle hizmet yeniliklerinin ticarilestirme bagar1 derecesi arasinda pozitif bir
iliski oldugu bilinmektedir. Bu noktada miisteri katiliminin ger¢ek degerinin yeniligin
ticari sonuglarinda degil, yenilik gelistirme siirecini hizlandirma ve hizmetin teknik
kalitesini artirma potansiyelinde yatmakta oldugu ifade edilmektedir (Carbonell vd.,

2009: 548).
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1.4. YENI HIZMET GELISTIRME SURECINDE KULLANILAN
YONTEMLER

Mevcut yeni hizmet gelistirme ¢alismalarinin ¢ogu, sadece bir yontemi kullanma
temeline dayanmaktadir. Ancak isletmelerin karsilasabilecegi sorunlar1 ¢ozmede tek bir
yontem yeterli olmayabilir. Bu nedenle, yeni hizmet gelistirmeye 6zgii bir kag yontemi
dikkate alarak biitiinsel bir yaklasim olusturmak gerekmektedir (Jin vd., 2012: 235). Yeni

hizmet gelistirme araglarina yonelik birka¢ dnemli yontem asagida ele alinmaktadir.
1.4.1. Kiyaslama Y ontemi

Kiyaslama yontemi konusunda pek c¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
arasinda en ¢ok kullanilan tanimlara bakildiginda o6l¢iim, karsilastirma, en iyi
uygulamalarin belirlenmesi, uygulama ve iyilestirme kavramlarinin yer aldig
goriilmektedir. En sik kullanilan tanimlardan birine gore kiyaslama teknigi, olaganiistii
performans gosteren en iyi endistri uygulamalarinin arastirilmasidir (Anand ve Kodali,
2008: 258). Bir diger ifadeyle, kiyaslama tekniginin isletmelerin ve bireylerin
O0grenmelerine ve mevcut durumlar1 gelistirmelerine yardimci olarak is gelistirmeyi
amaclayan bir tekniktir. Basarili bir is gelistirme i¢in iyi bir kiyaslama temeli olmasi
onemlidir. Kime kars1 kiyaslanmali? Hangi siirecleri veya fonksiyonlar1 kiyaslamali?
Kiyaslama nasil yapilmali? Bu sorulara ek olarak; Suan neredeyiz? Nerede olmak
istiyoruz? Ve oraya nasil gidecegiz? sorularina cevap bulabilmek kiyaslama siireci i¢in

oldukca dnemlidir (Fernandez vd., 2001: 302).

Kiyaslama yontemi, Xerox isletmesi tarafindan 1970'lerin sonunda kullanilmaya
baslanmistir. Pazar paymi kaybeden ve rakiplerinden ¢ok fazla baski hisseden Xerox
isletmesi oyuna geri donmek amaciyla operasyonlarini rakipleriyle karsilastirmaya karar
vermistir. Karsilastirmanin yapilacagi kalite standartlar1 belirlendikten sonra, Xerox

sektorde onemli isletmelerden biri haline gelmistir (Elmuti ve Kathawala, 1997: 229).

Pazarlama acisindan ise kiyaslama, miikemmellik arayisi icinde mevcut ve
gelecekteki tiiketici gereksinimlerini karsilamay1 hedefleyen bir isletme i¢in mantikli ve
rasyonel bir yoldur. Kiyaslama yontemi, bir isletmenin yeni hedefler, stratejiler ve
taktikler olusturmasina yardimci olmaktadir. Hedefler miimkiin oldugu o6l¢iide dl¢iilebilir
olmali ve sektdrdeki en iyisi hedef alinmalidir (Gable vd., 1993: 60). Kiyaslama teknigini

uygulayan isletmelerin gelirlerinin yiikselmesi, maliyetlerinin diisiiriilmesi gibi finansal
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kazanglar1 yakalayabilmesinin yani sira; miisteri tatmini saglama, 6grenme kiiltiiriinii
gelistirme gibi finansal olmayan avantajlar elde etmesi de miimkiindiir (Pakdemir, 2000:

16)

Kiyaslama teknigi hizmet uygulamalarinda siklikla kullanilmaktadir. Hizmet
uygulamalarinda tiiketici degerlendirmesi gibi soyut bir boyut bulunmasindan dolay1
karsilagtirma yapmak daha zordur. Bu sebepten, hizmet uygulamalarinda miisterilerden
ve onlarin davranislarindan 6grenmek, yenilik¢i is stratejileri ve pazarlama faaliyetleri
olusturmada amaca yonelik bir temel olusturmaktadir. Bu teknigi kullanmak isletmelere
yalnizca kiyaslama yapma imkani vermeyip, isletmelerin yeni hedefler, stratejiler ve

taktikler olusturmasina da imkan vermektedir (Koller ve Salzberg, 2009: 402).

Bir kiyaslama siirecinin g¢esitli hizmet kalitesi sorunlarin1 ele almast
gerekmektedir. Ilk olarak, mevcut hizmet kalitesi seviyesi belirlenmeli ve tiiketicilerin
rakip isletmelere iliskin farkli bir hizmet seviyesinden memnun olup olmadiklar
belirlenmelidir (Folz, 2004: 211). Kiyaslama teknigi kullanilarak, en iyi hizmet
uygulamalarinin karsilagtirmasi yapilirken, en dogru se¢imi yapmak zor bir asama olsa
da dogru secimler yapildig1 taktirde karsilastirma uygulamasi kurumsal 6grenmeyi
kolaylastirmada ¢ok giiclii bir aractir (Jin vd., 2012: 236). Mevcut zorluklarin yani sira,
hizmet uygulamalarinda ¢ok daha kolay yapilabilecek gelisime acik bazi alanlar oldugu
goriilmektedir. Hizmet uygulamalar1 6zelinde tiiketicilerin ne istedigine kolaylikla vurgu
yapilabilmesi, kiyaslama tekniginin uygulanmasinda isletmelere 6nemli kolayliklar
saglamaktadir (Rahimnia vd., 2009: 800). Ozellikle finansal hizmetler ve borsa hizmetleri
saglayan igletmelerin agirlikli olarak kiyaslama teknigini kullandiklar goriilmektedir (Jin

vd., 2012: 243).
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1.4.2. Senaryo Temelli Planlama Yé6temi

Senaryo planlamasinin temeli Herman Kahn’in 1950'lerde “diisliniilemez olanm
diistinme” yontemine dayanmaktadir (Moats vd., 2008: 401). Senaryo planlamasi, strateji
disiplininin kilit bir konusudur ve isletmelerin kavramlarla bulgular1 biraraya getirip
uygulamaya koyduklar1 bir yontemdir. Senaryo planlamasiyla isletmeler, dis ortamda
beklenebilecek degisiklikleri diisiiniir ve beklenen belirsizlikler iizerine planlar gelistirir
(Prakash vd., 2012: 349). Senaryo temelli planlama, bir endiistride ortaya cikabilecek
sorunlar i¢in yenilikg¢i, ileriye doniik ve agik uclu bir arastirma aracidir. Hi¢ kimsenin
farkinda olmadig1 tamamen yeni fikirler kesfetmeye yardimici olur. Senaryo yonetiminde
"en muhtemel gelecek hangisidir?", "en ¢ok hangi gelecekten korkuyoruz?" ve "hangi
gelecegi yaratmak istiyoruz?" gibi sorulara cevaplar aranmaktadir. Bu uygulamayla
sektorde nereye gitmek istedigini bilen bir isletme rekabette oldukca avantajli konuma

gelmektedir (Mason, 1994: 7).

Senaryo planlamasi1 yaparak, gelecekteki risk ve ihtiyaglar1 tahmin etmek
miimkiin hale gelmekte ve ilk hamlenin yapilmasi kolaylagsmaktadir (Jin vd., 2012: 236).
Senaryo temelli planlama, aslinda tahmin yapmanin 6tesinde, gelecek ortamlarla ilgili
alternatif algilar1 belirlemek icin kullanilan bir aractir. Senaryolar, gelecek hakkinda
birbiriyle iligkili bir dizi olay1 birbirine baglayan bir anlatimla ilgilidir. Senaryo
planlamasi yalnizca gelecekteki son durumu degil, ayn1 zamanda mevcut zamanin
gelecek noktaya kadar ilerleyecegi yolu da tarif etmektedir (Geldenhuys ve Veldsman,
2011: 6).

Belirsizliklerin yaygin oldugu herhangi bir yeni hizmet gelistirme siirecinde
senaryo planlama yaklasimi igletmeler tarafindan kullanilan araglardan biridir. Bununla
birlikte, her isletme ortami i¢in ¢ergevenin Ozellestirilmesi gerekir. Senaryo planlamasi
kapsaminda, ilk olarak cevredeki belirsizlikler ortaya konulur. Bu belirsizliklerden
kaynaklanan riskleri yonetmek icin yeni isletme stratejileri belirlenir. Bu stratejilerden,
mevcut riskleri azaltacak ve ayni zamanda yeni kazanimlara imkan saglayacak olan

stratejiler secilir (Ahn ve Skudlark, 2002: 116).
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1.4.3. Beyin Firtinas1 Yontemi

Bir¢gok alanda isbirlikleri yenilikleri gelistirir ve bireysel kapasitenin yeterli
olmadig1 durumlarda sorunlar1 ¢6zmeyi miimkiin kilar. Bu igbirlikleri 6rneklerinden biri
de beyin firtinas1 yontemidir (Lancieri vd., 2015: 317). Beyin firtinasi, kisilerin gruplar
halinde yaratic1 fikirlere veya c¢ozlimlere ulagsmalarini saglamak ig¢in tasarlanmig
yaraticilik tekniklerini igermektedir (Alam, 2002: 256). Anlik olarak fikirlere katkida
bulunan bir grup insan tarafindan uygulanan bu problem ¢6zme tekniginde, yazi tahtalari
ve kagitlar bu oturumlar i¢in tercih edilen kayit araglaridir (Alves ve Nunes, 2013: 220).
Beyin firtinas1 gruplart genellikle ayni isletmenin calisanlari, c¢esitli pazarlama
danigmanlari, pazar arastirmacilari, reklam ajansi ¢alisanlar1 ve yonetim danigsmanlari

gibi diger calisan gruplarindan olusturulabilir (Boddy, 2012: 7).

Beyin firtinas1 yontemiyle, yeni hizmet fikirleri olusturmak daha kolay
gerceklestirilmektedir. Bu yontem, bazi durumlarda anlamsiz fikirlerin ¢ogalmasina
sebep olsa da siklikla grup katilmimi kolaylastirarak yenilik¢i bir siire¢ olusturmaya
yardimcr olmaktadir (Jin vd., 2012: 236). Beyin firtinas1 yontemiyle, tiiketicilerin
karsilastiklar1 6zel sorunlar ve bu sorunlara ¢oziim onerileri kesfedilmeye calisilir. Beyin
firtinas1 gruplar, yiiksek kaliteli yaratici sonuglar iiretmeye yol actig1 i¢in yOneticiler

tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Boddy, 2012: 7).

Gilinlimiiz teknolojisinde beyin firtinast web sohbeti, anlik mesajlasma, sosyal
medya ve video konferanslar gibi uygulamalarla elektronik ortamlarda daha verimli
kullanilabilmektedir. Elektronik ortamlarda yapilan beyin firtinasiyla mevcut is
paradigmalarin1 doniistiirebilecek yenilikgi fikirler {iretilmektedir. Elektronik ortamda
beyin firtinasi siirecini desteklemek i¢in e-posta, tarayici tabanli sistemler, metin tabanl
sohbet, grup destek sistemleri veya saticiya 6zel araglar gibi teknolojiler kullanilmaktadir.
Bu teknolojiler yardimiyla elektronik ortamda yapilan beyin firtinalarinin yiizyiize sézlii
etkilesimle gerceklestirilen beyin firtinasi yOntemine gore daha iyi fikir {iretme

performanst sagladig1 goriillmektedir (Dennis vd., 2013: 198).
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1.4.4. Konsept Testi Yontemi

Konsept testi, bir yeniligin pazara sunumundan Once en iyi tasarimini,
konumlandirmasin1 ve fiyatlandirmasini yapabilmek igin kullanilan bir arastirma
stirecidir. Bu noktada yenilik konseptlerini test etmek i¢in ne kadar biitge ayrilmalidir ve
kag test yapilmalidir sorular1 olduk¢a 6nemlidir. Birden fazla konseptle yenilik, asamali
olarak daha 1iyi tasarimlarin kesfi yoluyla beklenen kar1 arttirmaktadir. Ancak
konseptlerin {iiretilmesi ve test edilmesi maliyetli oldugu i¢in tasarim ekipleri, test
maliyetinden net olarak beklenen kar1 en {ist diizeye ¢ikarmak i¢cin maliyetleri ve faydalari

dengelemelidir (Dahan ve Mendelson, 2001: 103).

Konsept testlerinin genellikle birden fazla amaci vardir. Konsept testleri, pazar
potansiyelini tahmin etmek veya zayif konseptleri ortadan kaldirmak ig¢in
kullanilabilecegi gibi; yiiksek potansiyele sahip pazar boliimiinli tanimlamaya yardimci
olmak icin de kullanilabilir. Bir diger yaklasima gore ise konsept testleri farkli pazar
boliimlerinin belirli konseptlere nasil tepki verdigini belirlemek i¢in kullanilir (Peng ve

Finn, 2008: 657).

Konsept testi, isletmelerin yeni hizmet gelistirme asamasinda kullandiklar
uygulanmasi kolay bir aractir. Burada amag gelecek vaad eden yeni hizmet fikrleri igin
daha derin bir degerlendirme yapmaktir. Konsept testi, yeni hizmet kavramlar1 kiimesini
daraltmay1 amagladigindan konsept degerlendirmesine benzemektedir. Ancak konsept
testinin pazar potansiyeline odaklanmasi farklidir. Yeni hizmet fikirlerinin isi gelistirmek
ve yiirlitmek i¢in uygun olup olmadigini belirlerken konsept degerlendirme asamasinda
yeni hizmet kavramlarinin se¢imini etkileyen bir dizi faktor dikkate alinmalidir (Jin vd.,
2012: 236). Isletmeler hizmet sunumundan 6nce, hizmet sirasinda ve hizmetten sonraki
asamalar i¢in tiiketici beklentilerini belirler. Bu beklentiler hizmet sunumunun yapisi,
hizmetin siiresi ve miisteri esnekligiyle ilgilidir. Sunulacak hizmetin tiim asamalarinin
tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun oldugundan emin olmak i¢in isletmeler hizmet

konseptlerinin tasarimina ve sunumuna odaklanmaktadir (Goldstein vd., 2002: 122).
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1.4.5. Hizmet Blueprinti Yontemi

Gilinimiizde kullanilan yeni hizmet gelistirme araglarmin ¢ogu, belirli bir
projeye odaklanarak operasyonlart iyilestirmeyi hedeflemektedir. Bunlardan biri de yeni
hizmet tasarimi ve yeni operasyon gelistirme i¢in ¢ok popiiler bir ara¢ olan hizmet
blueprintidir. Blueprint, bir baski iglemi anlamina gelmekte ve referans olarak c¢izilen
nesnelerin ii¢ boyutlu bir sekilde temsili i¢in kullanilmaktadir. Blueprint bir kavramin, bir
isletmenin veya bir hizmetin isleyisini sematik olarak temsil eden is siirecinin ayrintili bir
aciklamasi1 olarak da tamimlanabilir. Bu tasarim ayni zamanda bir siirecin farkl

asamalarini tanimlamakta ve basitlestirilmis bir genel bakisi da yansitmaktadir (Barbieri
vd., 2013: 208).

Hizmet blueprinti, hizmetlerin tiim asamalarinda tiiketicilerin nasil etkilesimde
bulundugunu gosteren gorsel bir harita araciligiyla hizmetin tasarlanmasina olanak
saglamaktadir. Potansiyel ariza noktalarini ve daha fazla miisteri memnuniyetine yol
acabilecek bekleme ve gecikmeler gibi diger operasyonel yetersizlikleri belirlemek icin
de yaygin olarak kullanilmaktadir (Jin vd., 2014: 87). Hizmet blueprinti hem genel
isletme yOnetimi i¢cin hem de pazarlama yonetimi i¢in faydali bir aragtir. Pazarlama
yoneticilerinin, mevcut isletim sistemindeki hangi parcalarin tiiketiciler tarafindan
goriilebildigini anlamasini saglamaktadir. Hizmet blueprinti, kesin taahhiitler verilmeden
once isletme yOnetiminin hizmet konseptini kagit iizerinde test etmesine imkan
saglayarak hizmet sunum sisteminin agik bir sekilde tanimlanmasina yardime1 olmaktadir

(Chuang, 2007: 4).

Yeni bir hizmetin planlanmas: siireclerini tanimlamak, basarisizlik noktalarin
izole etmek, bir zaman cercevesi olusturmak ve karliligi analiz etmek gibi ¢esitli
konularin incelenmesini icermektedir. Bu kavramlar kullanilarak en basit haliyle bir
hizmet siireci tasarlanabilmektedir. Buna ek olarak daha karmasik hizmet siirecleri i¢in
de blueprint olusturmak miimkiindiir. Ancak hizmet sunum siirecinin karmagsiklig

arttik¢a karlilig1 analiz etmek zorlagsmaktadir (Johnson ve Milton, 2012: 608).

Hizmet blueprinti, hizmet tasarimi ile hizmet yeniligindeki bir¢cok zorluga
deginmek icin yararli bir yaklasim olarak gelistirilmistir. Ozellikle miisteri deneyim
tasarimi1 i¢in kullanimi oldukga elverisli bir aragtir. Diger siire¢ odakli tasarim

tekniklerine ve araglarina kiyasla isletmelerin hizmet siireclerini, miisteriyle temas

36



noktalarini ve hizmetlerle ilgili fiziksel kanitlarin miisterilerin bakis acisiyla
gorsellestirilmesini  saglamaktadir. Blueprint ayrica miisteri odakli hizmetlerin
yiriitiilmesini yonlendiren ve destekleyen organizasyonun destek siireclerini de agikca

ortaya koymaya yardimci olmaktadir (Bitner vd., 2008: 67).

Bir buleprint, hizmet siirecinin iki boyutlu bir resmini yansitmaktadir. Yatay
eksen, hizmet miisterisi ve hizmet saglayicis1 tarafindan yiiriitiilen eylemlerin
kronolojisini temsil ederken, dikey eksen farkli hareket alanlar1 arasinda ayrim
yapmaktadir. Bu eylem alanlari, farkli satirlarla ayrilir. Blueprinting, bugiine kadar ¢cok
cesitli farkli hizmet siireglerine uygulanmis ve farkli amaclar i¢in kullanilmistir (Fliel ve
Kleinaltenkamp, 2004: 396). Tipik bir hizmet blueprinti, hizmet saglayiciya ozgii
eylemlerle tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen eylemleri yansitarak bes asama veya
faaliyet bolgelerinden olusmaktadir (Estafiol vd., 2017: 83). Bu asamalar yukaridan
asagiya dogru listelenerek Sekil 2°de goriilmektedir.

[Fiziksel Kanitlar ]
Musteri Aksiyonlari
(Etkilesim Hatti)

On Temas Calisan Aksiyonlari
(Gorundrlik Hatti)

Arka Planda Gorlinmeyen Calisan Aksiyonlari
(isletme i¢ Hat Eylemleri)

[Destek Siregleri

Sekil 2: Hizmet Blueprinti Bilesenleri

Kaynak: Mary Jo Bitner, Amy L. Ostrom, & Felicia N. Morgan, (2008). Service blueprinting: A
practical technique for service innovation. California Management Review, 50(3), p. 73.

Hizmet saglayici ve tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen eylemleri yansitan bir
hizmet blueprinti asamalari, e-ticaret isletmesi Ornegiyle asagidaki Sekil 3’de tiim
detaylartyla goriilmektedir.
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Sekil 3: E-Ticaret Hizmet Blueprinti, Kitap Ornegi
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Kaynak: Teng, 2018. Erisim Tarihi 19.12.2019
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II. BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TICARET VE
E-TICARET ISLETMELERINDE YENI HIZMET GELiSTIRME

2.1. E-TICARET KAVRAMI

Elektronik ticaret veya kisaca e-ticaret, cevrim i¢i gerceklesen ekonomik faaliyet
anlamima gelmekte ve perakende aligveris, bankacilik, yatirim, kiralama gibi pek ¢ok
farkl: ticari faaliyetleri kapsamaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2360). Uluslararasi
pek cok organizasyon ve enstitii tarafindan e-ticaretle ilgili farkli tanimlar yapilmistir. Bu
tanimlardan bir¢ogu e-ticaret taniminin genis ve dar tanimlara boliinebilecegi konusunda
hemfikirdir. Dar tanim incelendiginde, e-ticaret elektronik islem olarak bilinirken; bu
islemlerin ¢ogunlugu cevrim i¢i reklamcilik, siparis verme, 6ddeme yapma, miisteri
hizmetleri ve diger faaliyetler gibi bilgisayar ag1 lizerinden yapilan alim satim islemlerini
icermektedir. Genis tanima bakildiginda ise, e-ticaret elektronik aglar kullanarak yapilan
tim ticari faaliyetleri icermektedir. Bu tanim isletmelerin, pazar arastirmasi, iiriin,
yoOnetim, pazarlama, finans, miisteri iliskileri gibi ticari faaliyetlerini igermektedir (Meng,

2010: 547).

E-ticaret, biiylik Olciide internet teknolojisi tarafindan yonlendirilmektedir.
Internet teknoloji e-ticaretin gelisimine katki saglayan en dénemli unsurlardan biridir.
Gergekten de internet olmadan, e-ticaretin varligindan s6z edilmesi miimkiin olamaz
(Laudon ve Traver, 2016: 9). Bir iilke icindeki cesitli bolgeleri veya farkli iilkeleri
birbirine baglamak i¢in telekomiinikasyon altyapilar1 gerekmektedir. Yeterli altyapi
olmadiginda, e-ticaret kullaniminin potansiyel avantajlarinin dezavantajlara donlismesi
miimkiindiir. Ornegin, telekomiinikasyon altyapisinin diisiik diizeyde gelisme gdsterdigi
cogu gelismekte olan iilkede, internete erisim ¢ok yavas ve pahalidir. Dolayisiyla, bu
tilkelerde e-ticaretin diisiik hacime sahip oldugu goriilmektedir (Lawrence ve Tar, 2010:

26).

Diger yandan internet, pek ¢ok ticaret engelini ortadan kaldirarak uluslararasi
ticareti tesvik etmektedir. Bdylece, uluslararasi ticaret hacmi e-ticaretle birlikte

artmaktadir (Terzi, 2011: 752). Kiiresel e-ticaret, 1995 yilinda basladigindan bu yana
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yiiksek bir ticaret hacmine ulagmistir. E-ticaret pazarlarda, isletmelerde ve tiiketici
davraniglarinda biiyiik degisikliklere neden olmustur. E-ticaretin kiiresel 6l¢ekte artmasi
sebebiyle, diinyadaki ekonomiler ve isletmeler daha hizli birbirinden etkilenmekte ve
birbirine benzer hale gelmektedir. Bu kisa siire iginde, e-ticaret isletmeler icin bir arag
olmanin 6tesine gecerek daha genis anlama sahip olmustur (Laudon ve Traver, 2016: 7).
Teknoloji tabanli bu yeni sistemi kullanmak, isletmelerin daha yiiksek verimlilik elde

etmeleri i¢in de bir zorunluluk haline gelmistir (Gregory vd., 2017: 1).

Internet kullanicilariin ~ sayisinin  artmasit  ve yiiksek hizda internet
baglantilarinin mevcut olmasiyla birlikte, isletmeler bir web sitesi aracilifiyla iirlin
gorsellerini arttirmakta ve {iriin/hizmetlerini kolaylikla tanitmaktadir. Internette sunulan
ayrintili lirlin bilgisi ve gelistirilmis hizmetler, daha fazla tiiketicinin ilgisini cekmekte ve
tiketici  davramiglarimi  geleneksel aligveristen ¢evrim i¢i  alisverise dogru
degistirmektedir. Ote yandan, her giin daha fazla isletme, tiiketici davranislarindaki bu
doniisiimiin kacinilmaz bir egilim oldugunu fark etmekte ve pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda degistirmektedir (Mittal, 2013: 131). Ornegin kuafor ve kisisel bakim
salonlar1 gibi kisiye 6zel hizmetler sunan kii¢iik isletmeler bile, normalde yalnizca yerel
miisterileri i¢in mevcut olan saglik ve giizellik iriinlerinin satigin1 farkli bolgelere
ulagtirabilmek icin bir web sitesi aracilifiyla e-ticaretten yararlanmaya baslamigtir

(Niranjanamurthy vd., 2013: 2360).

E-ticarette tiiketiciler dinamik bir bliylime yapisina sahiptir. E-ticaret gelisirken,
stirekli yeni miisterileri kendine ¢ekmekte ve bu da ¢evrim i¢i miisteri gruplarinin agsamali
olarak genislemesini saglamaktadir. Miisterilerin sayisiyla birlikte satin alma siklig1 da
zamanla dinamik olarak artmaktadir. E-ticarette tliketicilerin satin alma siklig1 ne kadar

yluksekse tekrar satin alma olasilig1 da o kadar artmaktadir (Lu vd., 2018: 333).

Tiketicilerin geleneksel kanallar1 kullanmak yerine c¢evrim i¢i kanallar
kullanmalar1 i¢in ilk gereklilik, tiiketicilerin e-ticarete iliskin olumlu bir tutuma sahip
olmasidir. Bunun yani sira, tiiketiciler diger kullanicilarin goriislerinden de etkilenerek
cevrim i¢i satin alma davranislarina yonelebilmektedir. Bu nedenle isletmeler e-ticaret
pazarlama stratejilerini olustururken, yalnizca cevrim i¢i magazalarin potansiyel
kullanicilarina baghh kalmamali, ayni zamanda tiim sosyal sisteme de ulasmaya

calismalidir (Crespo ve Bosque, 2010: 572).
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Giliniimiizde e-ticaret, tiiketicilere fiziksel diinyada bulunmayan yeni ve
benzersiz hizmetler sunar hale gelmistir (Laudon ve Traver, 2016: 7). Tiketiciler
acisindan e-ticaret, pek ¢ok somut avantajlara sahiptir. E-ticaret, aragtirma zamaninin,
satin alma asamasinin ve faturalama siirecinin kisalmasi gibi satin alma siirecini bastan
sona hizlandiran somut faydalar sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler giinlin 24 saati ¢evrim
ici aligverisin tadini ¢ikarabilmektedir. Bunlarin 6tesinde e-ticaret, cografi erisim engelini
ortadan kaldirarak, tiiketicilere her zaman, her yerden, herhangi bir iiriin ve/veya hizmeti
satin alma imkanm saglamaktadir. Tiiketiciler evden disar1 ¢ikmadan bir tiklamayla

istedikleri iriinii siparis edebilmektedir (Jusoh ve Ling, 2012: 224).

E-ticaret, hem tiiketicilere hem de isletmelere fiyat avantajlar1 saglamaktadir
(Nisar ve Prabhakar, 2017: 135). Tiiketiciler {iriin veya hizmet se¢iminde hizli bir sekilde
fiyat kiyaslamasi yapabilirken (Jiang vd., 2013: 207), perakende isletmeler de e-ticaretin
sundugu maliyet avantajindan yararlanabilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017: 135). E-
ticarette artan rekabetten dolay1 isletmeler fiyatlarim kolayca diisiirebilmekte
(Brynjolfsson ve Smith, 2000: 580) ve bu durum fiyatlama giiciiniin artik isletmelerden
tiikketicilere gegmesine yol agmaktadir (Crespo ve Bosque, 2010: 571).

E-ticaretin zaman kazandiran somut avantajlarinin yani sira, e-ticarette yasanan
giiven sorunu gercek diinyada oldugundan ¢ok daha fazla belirgindir. Bundan dolay1
giiven, e-ticaret i¢in temel bir gerekliliktir (Lawrence ve Tar, 2010: 26). Giiven
olmadiginda, c¢ogu tiiketici e-ticareti kullanmaktan vazge¢mekte ve geleneksel
yontemlere geri donmeye karar vermektedir. Bu sebeplerden dolay1 e-ticarette yer alan
isletmeler, giivenlik sorunlarini ele almaya baglamistir. Mevcut sistemleri ve aglari
giivenli tutabilmek icin, e-ticaret sistem yoneticilerinin uygulamasi gereken bir takim
kurallar vardir. Tiiketiciyi giivenlik konularinda egitmek ise hala baslangi¢ asamasindadir
(Niranjanamurthy  vd., 2013: 2361). E-ticarette giivenlik konusunda elektronik
O0demelerin saldirtya agik olmasi riski ve sitede kimlik dogrulamasi gereklilikleri dnemli
temel konulardir. Ayrica bir e-ticaret web sitesinin, depolanan verileri dogru ve uygun bir
sekilde yonetmesi ve kontrol etmesi de 6nemli konular arasinda yer almaktadir (Sharma

ve Lijuan, 2015: 478).

Chossin ve Ghaffari’nin (2017: 70) yaptiklar1 ¢aligmaya gore, e-ticaretin

basarisinda dort dnemli unsur yer almaktadir. Bu unsurlar; maliyetler, altyapi, miisteri
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memnuniyeti ile bilgi ve farkindaliktir. Maliyetler basliginda, internet erisiminin maliyeti,

teknoloji maliyetleri, destek maliyetleri ile isletme i¢i ve dis1 maliyetlerin dikkate

alinmas1 gerekmektedir. Altyapidan s6z ederken, teknoloji alt yapisinin yani sira,

organizasyon alt yapisi, internet hizi ve web sitesine olan trafik 6nemli konular

arasindadir. Miisteri memnuniyeti ac¢isindan bakildiginda, e-ticarette miisteri tatmini igin

en 6nemli gerekliliklerin basinda giivenlik ve gizlilik konusu yer almaktadir. Bunlarin

yanisira igletmelerin tiiketicilere sagladig1 genis bilgiler tiiketici tatminini olumlu yonde

etkilemektedir.

E-ticaret isletmelerini faaliyetlerine gore dort ana sinifa ayirmak miimkiindiir.

Bununla ilgili bilgiler Tablo 2’de asagida goriilmektedir:

Tablo 2: E-Ticaret Faaliyetlerinin Siniflandirilmasi

E-Ticaret Olgunlasma Siireci

E-Ticaret Faaliyetleri

Gelistiriciler (1. Asama)

Tletisim Araci (2. Asama)

Cevrim ici Varlik (3. Asama)

Islem Asamasi (4. Asama)

ANENEN

ASANE NN N NENEN

Miisterilerle ve tedarikgilerle belge paylasimi
Rakipler ve diizenlemeler hakkinda arastirma
yapma

Miisteriler ve tedarikgilerle yazisma
Yatirimcilarla iletisim

Isletme hakkinda bilgi saglama
Cevrim ici reklam yapma
Isletme ici iletisim

Cevrim igi ise alim

Cevrim i¢i 6deme alimi1

Satis sonrasi hizmetler/¢evrim igi iletisim
Cevrim igi siparis alimi

Cevrim i¢i yeni stok tedariki

Seyahat ve kirtasiye gibi liriin/hizmet alimi
Cevrim ici dijital hizmetlerin teslimi

Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylagimi

Kaynak: Senarathna 1., Warren M., Yeoh W & Salzman S., (2014). The influence of organisation culture
on e-commerce adoption. Industrial Management & Data Systems.114(7), p. 1010.
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2.2. E-TICARET TURLERI

E-ticaret, isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B), isletmeden
tilkketiciye (Business to Consumer-B2C), tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-
C2C) ve tiiketiciden isletmeye (Consumer to Business-C2B) olmak iizere dort ana alana
ayrilmistir. Bu alanlarin her biri, isletmelerin daha {iretken olmasina, pazar payimni ve
satiglarin1 artirmasina yardimeci olmaktadir (Oudan, 2010: 20). Bu dort ana alan elde

ettikleri hacimlere gore sirasiyla asagida aciklanmaktadir.
2.2.1. Isletmeden Isletmeye E-Ticaret

Cok sayida isletme, is ortaklartyla iliskileri hizlandirmak ve yapilarini sistematik
bir hale doniistiirmek i¢in interneti kullanmaya baslamistir. Bu durum, isletmelerin katma
degerli hizmetler sunmak i¢in, kaynaklarin1 ortaklariyla paylasarak uygulamalarinin ve
veri tabanlarmin ortaklar tarafindan goriilmesine imkan saglamustir. Isletmeden
isletmeye e-ticaretin nihai amaci, kurum i¢i ve kurum dis1 uygulamalarin hizli bir sekilde

gelismesini saglayarak, isletmelerin islevselligini arttirmaktir (Medjahed vd., 2003: 59).

Teknolojik gelismeler B2B'nin biiylimesine 6nemli katkilar saglamaktadir.
Kablosuz ve mobil iletisimin hizl1 bir sekilde yayilmasiyla kullanim kolayliginin artmasi
sonucu kisisel veya kurumsal aligveris yapmak i¢in bir masaiistii bilgisayarin veya ana
bilgisayar terminalinin dniine oturmanin gerekmemesi gibi teknolojik gelismeler B2B'yi

daha pratik ve ¢ekici kilmaktadir (McGaughey, 2002: 472).

Birgok isletme, nihai iiriinleri i¢in gerekli dogrudan ve dolayli girdilerin bir
kismi veya tamami icin diger isletmelere ihtiyag duyar. Ornegin, Dell Computer
mikroiglemci ¢ipleri i¢in bir isletmeye ve diger sabit diskler i¢in bagka bir isletmeye
baglhidir. B2B e-ticaret, isletme verilerinin daha giivenilir bir sekilde giincellenmesini
saglayarak, bu ara {iriinleri satin alma ve satma siirecini kolaylastirir ve sistematiklestirir
(Shim vd., 2000: 40). Bir¢ok Japon sirketi, kiiresellesmeye daha iyi adapte olan Amerikan
isletmeleriyle rekabet edebilmek i¢in Dogu Asya'daki ticaret ortaklariyla isletmeden

isletmeye e-ticareti benimsemistir (Alsaad ve Taamneh, 2019: 3).

Her isletmenin iiriinlerini tanimlamak icin kendi 6zel yollar1 vardir. Uriin
tanimlarinin standartlastirilmasi ve uygulamalarin yapilandirilmasi B2B e-ticarette 6nem
arz etmektedir. Bu tanimlamalar, farkli igletmelerin istedikleri iiriinleri bulabilmeleri i¢in

isletmelerin birbirleriyle iletisim kurabilmelerine yardimci olmaktadir (Fensel vd., 2001:
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54). B2B pazarinin iki ana bileseni vardir. Bunlar: e-altyap1 ve e-pazarlar. E-altyapi, B2B
e-ticaretin mimarisidir ve temel olarak asagidaki faktdrlerden olugsmaktadir: (Gupta,

2014: 2)

= Lojistik - nakliye, depolama ve dagitim
=  Uygulama hizmet saglayicilar1 - merkezi bir tesisten paketlenmis yazilimlarin
dagitimi, saglayicisi ve yonetimi
» Web saglama, giivenlik ve miisteri hizmetleri ¢ozlimleri gibi e-ticaret siirecindeki
islevlerin dis kaynak kullanimi
» internetteki gercek zamanh agik artirmalarm isletilmesi ve bakimi igin agik
artirma ¢oziimleri yazilimi
»  Web sitesi igerik yonetimi ve dagitiminin kolaylastirilmasi icin igerik yonetimi
yazilimi
B2B uygulamalar1 bazi zorluklara da sahiptir. B2B uygulamalar1 6zerk,
heterojen ve dagitilmis bilesenlerden olustugu i¢in etkilesim konusu 6nemli bir sorun
olarak igletmelerin karsisina ¢ikmaktadir. Burada s6z konusu etkilesim, hem igletme ici
hem de isletme dis1 uygulamalarin birlikte c¢alismasi ve entegrasyonu anlamina
gelmektedir. B2B e-ticaret, hem uygulamalarin hem de verilerin birlestirilmesini ve
birlikte c¢alismasim1 gerektirdiginden, e-ticaretteki etkilesimler, Olceklenebilirlik,
dinamizm, 6zerklik, heterojenlik ve eski sistemlerin kullanilmasi gibi sorunlar nedeniyle
bir takim zorluklar sunmaktadir (Medjahed vd., 2003: 60). Bunlarla birlikte, fiziksel
altyap1 engelleri ve Ozellikle yetersiz telekomiinikasyon sistemleri de gelismekte olan
iilkelerde kiiresel B2B e-ticaret iligkilerini engellemektedir. Ayrica sinirli isletme
becerisi, i¢ diizenleyici uygulamalarin zayiflig1 ve yetersiz ulasim ve dagitim aglar1 gibi
uluslararas1 ticaretin Oniindeki diger engeller, zayif ekonomiye sahip {ilkelerdeki
isletmelerin B2B e-ticaret uygulamalarindan yararlanma kapasitelerini daha fazla

sinirlandirmaktadir (Paré, 2003: 132).

B2B, e-ticaretin en ¢ok kullanilan seklidir. Clinkii B2B, paranin ve faaliyetlerin
cogunun odagindaki yerdir. B2B biiylimesinin yeni tahminleri ortaya c¢ikmakta ve
B2B'nin neredeyse her giin daha hizla biiytidiigii agik¢a goriilmektedir (McGaughey,
2002: 472). Tirkiye’de gerceklestirilen B2B islemleri agirliklt olarak ihracat odakli
yapilmakta olup, son yillarda bu rakamlarda da artis goriilmektedir. B2B e-ticaretinde

acik devre ve kapal1 devre sistemlerden bahsetmek miimkiindiir. Distribiitér ve bayilerin
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aralarinda yaptiklar1 ticaret islemlerini dijital ortama doniistiirmeleri Tirkiye’de
uygulanan kapali devre B2B platformlarin biiylik kismini olusturmaktadir. A¢ik devre
B2B platforma 6rnek olarak ise, Dogus grubuna ait N11 Pro web sitesinin uygulamaya
konmast verilebilir. Isletmelere toptan alisveris platformu saglayan bu sistem Tiirkiye’de

B2B e-ticaretin artisinda énemli paya sahiptir (TUBISAD; 2019: 99).
2.2.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret, isletmelere internet araciligiyla tamamen
yeni ve "dogrudan bir kanal" kullanma firsat1 yaratmistir. Bu kanalda, geleneksel aracilar
devre dis1 birakilarak dogrudan isletmeden tiiketiciye iiriin ve hizmetlerin ulastirilmasi
i¢in yeni ve biiyiik firsatlar saglamis ve dogrudan nihai tiikketiciye ulagilmasi maliyetlerin
onemli dl¢iide diismesine yardimci olmustur (Warkentin vd., 2000: 48). B2C e-ticarette
pazarinin yiiksek diizeyde seffaf olmasi ve pazara giris engellerinin diisiik olmasi, B2C
e-ticaret pazarlarinda rekabet yogunlugunun artmasina neden olmustur (Schmitz ve
Latzer, 2002: 164). Bir web sitesi kurmanin ve siirdiirmenin maliyeti bir isletme i¢in "tikla
ve topla" bir yap1 kurmaktan ¢ok daha ekonomiktir (Gupta, 2014: 3). Bu pazarda,
geleneksel ticarete gore maliyetlerin daha diisiik olmasi, rakip isletmeler icin pazara
giriste maliyetleri birbirine yakinlastirmistir. Bu nedenle, B2C e-ticarette tiiketicilere
sunulan fiyatlar, igletmelerin birbirine yakin fiyat diizeyinde rekabet etmesine yol

acmustir (Schmitz ve Latzer, 2002: 164).

B2C e-ticarette tanitim, siparis, teslimat ve satig sonrasi destekler gibi hizmetler
yer almaktadir. Tiiketicilerin satin alma ge¢misine uygun tanitim segeneklerinin
kullanilmast; triinlerle ilgili deneyimlerin paylasilabilecegi referans grup ortaminin
olusturulmasi; 6deme ve gonderim alternatiflerinin ¢esitlendirilmesi B2C e-ticarette
sunulan Ornek hizmetler arasinda yer almaktadir (Visser ve Lanzendorf, 2003: 190).
Bunlara ek olarak, kisisellestirilmis web sayfasi, tiiketiciyle isletme arasinda gergeklesen
canli yazigsma olanaklari, alinan tirtinlerle ilgili ve tiiketicilerin diger istekleriyle ilgili hizl
bir e-posta sistemi kullanilmasi, telefonla arama hizmeti ve sik sorulan sorularin
cevaplanmasi gibi uygulama alanlar1 B2C e-ticarette kullanilabilecek hizmetler arasinda

yer almaktadir (Singh, 2002: 437).

Tiiketici agisindan degerlendirildiginde, B2C e-ticaret, tiiketicilerin bilgiye

erisimini artirarak {lirtin veya hizmetler i¢in en rekabet¢i fiyatlari bulmalarini saglamakta
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ve lirlin veya hizmetleri arastirma ve diger islemlerin maliyetlerini diisiirmektedir (Gupta,
2014:3). B2C e-ticarette, tiiketiciler daha fazla sayida {irlin gorseline ve magazaya
erisebilmekte, kolaylikla iirlinleri karsilastirabilmekte, iirlin karsilagtirmalarinda tutarli
bilgilere sahip olmakta ve tiim bunlar1 yaparken zamandan tasarruf edebilmektedir

(Valarezo vd., 2018: 464).

B2C e-ticaretinin gelisiminde, iilkelere gére bazi dezavantajlar da mevcuttur.
Gelismekte olan tilkelerdeki internet penetrasyon derecesinin diisiik olmasinin yani sira
diisiik gelir diizeyi de insanlarin web tizerinden aligveris i¢in harcadiklari miktar1 olumsuz
etkilemektedir. Bazi lilkelerde ise e-ticaretin bir is yapis sekli olarak kabul edilmesinde
kiiltiirel engeller olabilir. Ornegin bazi iilkelerde alisveris sosyal bir faaliyettir ve
saticilarla kisisel, yliz ylize temaslar aligveris deneyiminin dnemli bir parcasidir. Ek
olarak, gelismis yasalarin ve diizenleyici sistemlerin eksikligi de, gelismekte olan
iilkelerde e-ticaretin gelismesini engellemektedir (Hawk, 2004: 182). Son olarak,
isletmeden tiiketiciye e-ticarette tiiketici gilivenini olusturmak olduk¢a zordur. Bu
sebepten igletme ydneticilerinin teknolojik agidan giliven ortami yaratma ¢abasi iginde
olmalar1 6nem arz etmektedir. B2C e-ticarette, teknik standartlar ve giivenlik
prosediirlerini uygulayacak mekanizmalar da basariyla uygulanmalidir (Cao vd., 2005:

656).

B2C e-ticaret, bircok 6zelligiyle B2B e-ticaretten farklilasmaktadir (TUSIAD,
2019: 60). Bu farklilar asagida gosterilmektedir:

e B2C isletmelerin 6nceligi yeni miisteri kazanmak iken, B2B e-ticarette ise
oncelikli ama¢ mevcut kanalin isletmeler tarafindan kabul gormesi ve isletmelerin

elde tutulmasidir.

e B2C’de iiriin yapilari daha diizenli iken, B2B’de daha karmasik {iriin
yapilart mevcuttur. B2B’de {iriin veya hizmetler daha fazla cesittedir ve igletmeler
icin farkli uyarlamalar yapilmaktadir. Daha ¢ok agamali olan B2B e-ticaretin dogru

bir sistemle uygulanmasi igletmelerin basarisinda 6nemlidir.

e B2C’de gergeklestirilen islemlerde tiiketiciye sadece siparis durumu
bilgisi verilirken, B2B’de faturalama, iirtin/hizmet ve iiretim siireglerine iliskin

detaylar ve tedarik zinciri siirecleriyle ilgili bilgilendirmeler yapilmaktadir.
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e B2B islemlerinde miisteriler {rlinleri dijital platformlarda gérmenin

otesinde fizizksel olarak gérmeyi de talep edebilmektedirler.
2.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret

Tiiketicilerin islemlerini kolaylastirmak amaciyla ticarette yeni yontemler ortaya
cikmaktadir. Bu kapsamda, internetin ve ¢esitli tasinabilir cihazlarin ortaya ¢ikmasiyla
tiikketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret tiirii de biiylimeye devam etmektedir. C2C e-ticaret,
tiiketicilerin elektronik ortamda birbirleriyle islem yaptig1 (alis ve satig) ortam olarak
tanimlanmaktadir (Leonard, 2011: 11). C2C e-ticarette arac1 web siteleri, sadece alic1 ve
saticiy1 bir araya getirmek i¢in vardir. Satilacak iiriinlerin kalitesini kontrol etmezler veya
bu birlestirme karsilig1 ¢ogu durumda komisyon almazlar. Son yillarda diinyada baslayan
ekonomik gerileme bu ticaret tiiriiniin artmasina 6nemli katki saglamaktadir. Bu duruma
ek olarak bagka bir isletmenin arada olmamasindan kaynaklanan maliyet distkligi

sebebiyle C2C e-ticaretin gelecekte de artmasi beklenmektedir (Nemat, 2011: 102).

Dijitallesme, C2C ticaretinin dogasmni ve igerigini glc¢li bir gsekilde
sekillendirmektedir. Cesitli C2C e-ticaret platformlar, tiiketicilere kiyafet, aksesuar,
elektronik {irlinler, spor malzemeleri, mobilya ve ev dekorasyonu gibi ¢esitli iiriin
kategorilerinde uygun fiyat ve kolay erisim imkani1 saglamaktadir. Tiiketiciler ihtiyag
duyduklar {iriinleri bu sitelerde bulabilir, fiyatlar karsilastirabilir, ayrica ekolojik olarak
kendilerini bilin¢li hissedebilirler ve kullandiklari {iriinlerin 6mriinii uzatabilirler. Sonug
olarak, C2C e-ticaret, arz ve talep baglantisin1 geleneksel satis yontemlerine gére ¢ok

daha verimli bir sekilde yapilmasina olanak saglamaktadir (Yrj6la vd., 2017: 302).

Bulut ve Onaran (2017: 397) yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin C2C web
sitelerinden aligveris yapmasinin, C2C web sitelerinin gorsel ¢ekiciliginden, web sitesinin
bilgilerinin giivenilirliginden ve kullanilabilirliginden etkilendigini belirtmislerdir.
Tiiketiciler, bir C2C web sitesini gorsel olarak daha c¢ekici ve kullanilabilir olarak
algiladiklarinda satin alma miktarim1 arttirmaktadir. Bunlara ek olarak, C2C web
sitelerinde bilginin daha rahat sunulmasi tiiketicilerin bu sitelerden satin alma

sebeplerinden biri olarak goriilmektedir.

eBay.com ve Taobao.com gibi C2C web siteleri tiiketicileri cezp ederek 6onemli
bir biiyiime gostermistir. Bu biiylimenin ardindaki nedenlerden biri, bireysel alicilar ve

saticilar i¢in ¢evrim i¢i islem platformunun saglanmasiyla, saticilarin iirlinlerini ¢evrim
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ici ortamda acik artirmaya c¢ikarabilmesidir. Ek olarak, internet kullanicilar1 arasindaki
etkilesimin kolay ger¢eklesebilmesi C2C modelinin gelisimine katki saglamaktadir.
Ayrica c¢evrim i¢i ortamda {lrlinlerin gercek degerinin belirlenmesi yine bu modelin

gelismesine katki saglayan bir diger faktor olmustur (Dehua vd., 2008: 287).

Giliniimiizde C2C e-ticaret farkli bir perakendecilik sekline doniismekte ve ayni
zamanda bir¢ok perakendeciye de yeni rekabet baskis1 olmaktadir. eBay gibi biiylik C2C
e-ticaret oyuncularinin basarisina ek olarak, belirli markalarin veya kullanilmis iiriin
kategorilerinin etrafinda daha hedefli nis pazarlar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, C2C
e-ticaret pazari, tiiketicilere yonelik olarak artan sayida yeni oyuncunun pazara girdigi

dinamik bir agamadadir (Y614 vd., 2017: 302).
2.2.4. Tiiketiciden isletmeye E-Ticaret

Tiketiciden isletmeye e-ticaret, dort e-ticaret tiirli arasinda en diisiik ticaret
hacmine sahip olan e-ticaret tiiriidiir. Bu ticaret tiirlinde, tliketiciler fikirlerini biiytlik
isletmelere sunma firsatt yakalamaktadirlar (Oudan, 2010: 21; Thirumalai ve
Senthilkumar, 2017: 164). C2B, tiiketicilerin istedikleri {iriin ve hizmetleri tanimladiklari
bir is modelidir. Bu istekler dogrultusunda isletmeler gerekli satin alimlar1 yapar ve
iiretime aktarir veya dogrudan tiiketiciye arz ederler. Tiiketiciler sadece {iriiniin boyutunu
ve rengini belirlemekle kalmaz, ayni zamanda liretim ve fiyatlandirmaya bile karar

verebilirler (Ding, 2016: 15).

Kiiresellesmenin ticaretteki etkisiyle, liretim isletmeleri tiiketicileri memnun
etmek i¢in zaman icinde toplu iiretime ge¢mek zorunda kalmistir. Ancak giiniimiizde
tiikketiciler artik seri liretilmis iirtinleri daha az tercih ettiklerinden, bu sorunu ¢6zmek igin
C2B yontemi, is diinyasinda zorunlu bir model haline gelmektedir (Thirumalai ve
Senthilkumar, 2017: 164). Bu noktada C2B, tiiketici merkezli bir is modeli olarak ortaya
cikmakta ve iirlin tasarimiyla {iretim siirecini pazarin ihtiyacina gore yonlendiren bir is
modeli olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda, C2B’nin gelecekte endiistrinin kalkinmasinda
onemli rol oynayacagi ifade edilmekte ve tiim tiiketicilerin internet araciligiyla

Ozellestirilmis Uriinlere sahip olacagi beklenmektedir (Song ve Tang, 2017: 735).

C2B modelinde, tiiketiciler isletmelere kisisellestirilmis ihtiyaclarini belirtirler.
Bunun ardindan isletmeler, bu tiiketici taleplerine gore yukar1 yonlii bir tedarik zinciri

olusturur ve bdylece talepten iiretime dogru giden tersine ¢evrilmis bir tedarik zinciri
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meydana gelir. Bu sistemde ticaretin kontrolii tiikketiciler tarafindan yapildig1 i¢in siire¢
tilkketiciler tarafindan yonlendirilmektedir. Bu sistemde aracilarin olmamasi deger
zincirini optimize etmektedir (Zhu, 2015: 160). Bu ticaret bi¢imi, sadece isletme ve
tiketici arasindaki sinir1 kaldirmakla kalmayarak, ayni zamanda tiiketicilerin fiyat
pazarlik giliclinli artirarak isletmeden daha iyi kosullarda satin alma yapmalarina imkan

saglar.

Priceline.com web sitesi C2B e-ticaretine Ornek olarak verilebilecek bir
uygulamadir. Bu web sitesinde havayolu ve turizm isletmelerinde kullanilan C2B teklif
ornekleri yer almaktadir. Ornegin Londra’dan Newyork’a 200 pounda u¢mak isteyen bir
ogrenci, bu teklifini internette yayinlar. Havayolu isletmeleri bu teklifi degerlendirir ve
ucusta yer olmast durumunda teklif kabul edilir. Bir diger 6rnekte, calisanlarini tatile
gondermek isteyen isletmeler, turizm isletmelerinin sezon sonu dénemlerinde ¢evrim igi
turizm acentelerine giinliik fiyat teklifinde bulunarak C2B siirecini baglatir. Bu teklifi
kabul eden turizm isletmesi de C2B siirecinin tamamlanmasini saglar (Kiroglu, 2012: 52).
C2B pazari, tiiketicilere teklif sunma ve isletmelere de bu teklifleri kabul etme veya
reddetme firsati verir. Bu e-ticaret tiiriinde isletmeler, se¢im yapabilecekleri cesitli
tekliflere sahip olup, tiiketicilerin hangi teklifini veya ka¢ teklifini kabul etmek
istediklerine karar verirler (Oudan, 2010: 21).
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2.3. DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TiCARETIN GELIiSiMi VE
MEVCUT DURUMU

Son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada internet erigiminin artmasiyla birlikte e-
ticaret onemli bir artis gostermektedir. Teknolojinin artmasiyla birlikte gerek e-ticaret
isletmelerinin sayisinda gerekse bu isletmelerin ekonomiye sagladigi katma deger giderek
artmaktadir (Sezgin, 2013: 1). Bu kapsamda diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi

ve mevcut durumu detaylar1 agagida aktarilmaktadir.
2.3.1. Diinyada E-Ticaretin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Internetin varlig1, alisveris yapan tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere bakma ve satin
alma araglarini siirekli degistirmekte ve diinyada hizla yayilan bir sisteme doniismektedir
(Kesar, 2017: 392). Diinyada e-ticaret kullaniminin artisiyla e-ticaret yaygin bir
popiilerlik kazanmis ve hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in en yararh platformlardan

biri haline gelmistir (Al-Alawi vd., 2020: 153).

TUBISAD (2020) raporunda e-ticaret 6zelinde, gelismis ve gelismekte olan
tilkelerin  karsilastirtlmast  yapilmistir. Bu  karsilastirma asagidaki Tablo 3’de
goriilmektedir. Tablo 3 incelendiginde gelismis iilkelerden Ingiltere’de toplam perakende
icinde e-ticaretin %18,3’liik bir paya sahip oldugu, gelismekte olan iilkeler i¢inde yer alan
Cin’de ise bu oranin %28,2 oldugu goriilmektedir. Iki grup icinde yer alan iilkelerin
ortalamalar1 incelendiginde ise, gelismis iilkelerin toplam perakende i¢indeki e-ticaret
perakende oran1 %12,3, gelismekte olan iilkelerin ortalamasi ise %6,7’dir. Tirkiye’deki

durum ise, 2018 yilinda %35,3 olurken, 2019 yilinda bu oran %6,2’ye ¢ikmustir.
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Tablo 3: Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerin E-Ticaret Karsilastirmas1 (2019)

Online Perakende / Sabit Genigbant Mobil Genigbant Online Aligveris Mobil Aligveris Kisi Bagi Gelir

ke Toplam Perakende Penetrasyonu Penetrasyonu Yapanlar Yapanlar $PPP Niifus (mn)
ingiltere %18,3 %40,2 %101,1 %81 %50 $46,8K 66,8 mn
ABD 15,2 34,3 149,6 77 49 65,1 329,2
§ Almanya 11,7 41,7 85,0 82 34 53,5 82,9
E Fransa 9,8 43,6 90,7 73 31 47,2 64,8
s
¢ Japonya /\ 9,1 32,0 176,6 69 38 455 126,1
ispanya 54 32,3 101,3 74 45 41,5 46,6
Cin 28,2 32,6 109,8 83 83 19,5 1.400,1
;5 Polonya 7.8 19,7 111,2 82 42 33,8 37,9
5
§ Hindistan 47 15 48,1 74 67 8,3 1.351,7
e
E Breziya P N 7.6 15,6 90,6 70 50 16,4 209,9
8 Rusya 7,2 23,5 94,7 60 36 296 146,7
Trkiye 2018 53 16,3 74,5 67 50 27,9 82,0
Tiirkiye 2019 6,2 17,2 76,8 68 51 28,2 83,1

Kaynak: TUBISAD Yayinlari, (2020). Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_eticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, Erisim
Tarihi 25.05.2020.

2019 yili verileri degerlendirildiginde, gelismis ve gelismekte olan iilkelerle
kiyaslandiginda, Tiirkiye i¢in atilacak adimlarin oldugu ve bir potansiyel barindirdigi
goriilmektedir. Ornegin, Polonya ile Tiirkiye kiyaslandiginda, Tiirkiye’nin yarisindan
daha az bir niifusa sahip olan Polonya’da 2019 yilinda toplam perakende iginde ¢evrim
ici perakende paymin %7,8 oldugu goriilmektedir. Ayn1 yil Tirkiye’de gerceklesen
toplam perakende i¢inde ¢evrim i¢i perakende payinin ise %6,2 olmustur. Bu sonuglara
bakildiginda gen¢ ve dinamik bir niifusa sahip olan Tiirkiye’nin bu oranlar1 ¢ok daha

yukartya tastyabilmesi miimkiin gériinmektedir.

Bu verilerin grafik olarak degerlendirilmesi asagidaki Grafik 1°de verilmistir.
Cin’in en yiiksek e-ticaret hacmine sahip oldugu, Ingiltere, ABD ve Almanya’nin Cin’e
yaklagmaya calistig1 bir durumda, Tiirkiye i¢in gegmisten gelen dik bir hareketle ilerleyen
grafiginin daha da ileriye gidebilecek bir potansiyele sahip oldugu goériilmektedir.
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Grafik 1: Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkelerin E-Ticaret Karsilastirmasi (2019)
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Kaynak: TUBISAD Yayinlari, (2020). Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_eticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, Erisim
Tarihi 25.05.2020.

Cevrim i¢i perakendenin, toplam perakende icindeki son bes yillik oransal
seyrini ifade eden Grafik 2’de, Tiirkiye’nin son yillarda daha dinamik bir yapiya sahip
oldugu goriilmektedir. 2018’de %35,3 olan oranin bir sonraki y1l %6,2’ye ¢ikmasi bir yil
icerisinde yiiksek bir oransal artis olarak degerlendirilebilir. Bu artan degisim Tiirkiye

icindeki e-ticaret gelecegi acisindan yliksek bir beklenti olusturmaktadir.
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Grafik 2: Gelismis ve Gelismekte Olan Ulkeler ile Tiirkiye’nin Son 5 Yillik E-Ticaret
Karsilagtirmasi (2015-2019)
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Kaynak: TUBISAD Yayinlari, (2020). Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigi.
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_eticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, Erisim
Tarihi 25.05.2020.

Ancak yine de Tiirkiye’nin hem gelismis hem de gelismekte olan {ilkelerin
gerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye nin e-ticaret alaninda daha ¢ok

ilerleme kaydedebileceginin bir ifadesidir.
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2.3.2. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Kiiresel trendler dogrultusunda Tiirkiye'de e-ticaret sektorii hizla biiytimektedir.

Glglii ekonomik yapisi, teknoloji okuryazarliginin artmasi, iletisim altyapisinin

tyilestirilmesi ve yliksek oranda gen¢ niifusa sahip olmasi nedeniyle Tiirkiye’de e-

ticaretin Oniimiizdeki yillarda daha fazla gelisme gostermesi beklenmektedir (Aydin ve

Savrul, 2014: 1273). Tiirkiye’de e-ticaret sitelerinde aligveris yapan kullanicilarin ana

amaglar1 Nielsen (2019) raporunda su sekilde siralanmustir:

Alinan tiriinlerin internette daha ucuz olmasi, (%71),
Internette daha cok ¢esit olmasi, (%69),

Daha hizl1 bir aligveris yontemi olmasti, (%57),

Bazi iiriinlerin sadece ¢evrim i¢i olarak satilmasi, (%21),

Aranilan {iriin veya markanin bulunan sehirde olmamast, (%18).

Aym raporda Tiirkiye’deki kullanicilarin e-ticaretten aligveris yapmasinin

oniindeki engeller ise su sekilde siralanmustir:

Istenilen iiriinlerin internet fiyatlarmin avantajli bulunmamasi durumu, (%59),
Uriinleri gérmek, onlara dokunmak ya da denemek istenmesi, (%54),

[lgili web sitesinin internetten alisveris i¢in giivenilir bulmamasi, (%54),
Internetten alisveris yapmak icin gereken ddeme araglar1 uygun olmamasi (kredi
kart1, para kart gibi), (%41),

Internetten aligveris yapilacaginda siteye kayit olma, {iriin secimi, adres bilgi girisi

gibi uzun prosediirler olmasi, (%30).

E-ticaretin gelecegi adina gozlemlenecek en onemli faktorlerden biri internet

kullamm oranindaki degisimlerdir. Internet altyapisinin geliserek daha cok kisiye

ulasmasi ve bunun sonucunda daha ¢ok kisinin internet kullanicis1 olmasi, e-ticaret i¢in

olumlu bir gostergedir. Asagidaki Grafik 3°de “16-74 Yas Grubu Bireylerin Internet

Kullanim Oran1” bashikli TUIK arastirmasinda, 2018 yilinda Tiirkiye’de 16 yas iizeri

niifusun %72,9’u internet kullanicist iken, 2019 yilinda bu oranin %75,3’e ¢iktig

goriilmektedir.
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Grafik 3: 16-74 Yas Grubu Bireylerin Internet Kullanim Orani

75,50%
75,00%
74,50%
74,00%
73,50%
73,00%
72,50%

72,00%

71,50%
2018 2019

Kaynak: TUIK, https://data.tuik.gov.tr/Kategori/GetKategori?p=Ticaret-ve-Hizmet-115,
Erigim Tarihi: 20 Agustos 2020.

Internet kullanim oranlarinda cinsiyet dagilimina bakildiginda ise, 16-74 yas
grubundaki erkeklerin %81,8’inin, ayn1 yas grubundaki kadinlarin ise %68,9’unun
internet erisimine sahip oldugu gériilmektedir (TUIK, 2020). Bu bilgiler 1siginda
erkeklerin interneti kullanim oranlarinda kadinlara gére dikkat ¢ekici bir farkla daha 6nde

oldugu goriilmektedir.

E-ticaretin gelisimini ifade eden gostergelerden biri de, internet iizerinden
alisveris yapma oramdir. Internet hizmetinin daha fazla kisiye ulasmasi, tiiketicilerin
internetten aligveris yapma egilimini arttirmaktadir. Asagidaki Grafik 4’de “Internet
Uzerinden Aligveris Yapma Oranindaki Degisim” baslikli TUIK arastirmasinin sonuglari

yukarida bahsedilen degerlendirmeyi rakamlarla géstermektedir.
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Grafik 4: Internet Uzerinden Alisveris Yapma Oranindaki Degisim
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Kaynak: TUIK, https://data.tuik.gov.tr/Kategori/GetKategori?p=Ticaret-ve-Hizmet-115,
Erisim Tarihi: 20 Agustos 2020.

2018 yilinda, internet kullanicilarinin %29,30’u internet lizerinden aligveris
yaparken, 2019 yilinda bu oran %34,10’a ¢ikmistir. Cinsiyete gore dagilima bakildiginda
ise, internet lizerinden aligveris yapma orani erkeklerde %38,3 olarak ger¢eklesirken,
kadinlardaki oran %29,9 olmustur. Bu oranlar bir dnceki yilin ayn1 déneminde sirasiyla

%33,6 ve %25 olarak gozlemlenmistir.

Hem bireylerde hem de hanelerde internete erisim arttikga, e-ticaret de bu
gelismelerle dogrudan olumlu sekilde etkilenmektedir. Asagida yer alan Grafik 5’de,
“Bireylerin ve Hane Halklarinin Internet Kullanim Orani ile E-Ticaret Degisimi” baslikli
TUIK arastirmasinda, 2009°dan itibaren gecen 11 yilda, internete erisimi olan hane ve
birey sayis1 arttikga, e-ticaretin de arttig1 goriilmektedir. Internet altyapisinin hanelere ve
bireylere ulagimimin artmasiyla, dogru bir orantida e-ticarette gelisme oldugu

goriilmektedir.
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Grafik 5: 2009-2019 Yillar1 Arasinda Bireylerin ve Hane Halklarinin Internet Kullanim
Orani ile E-Ticaret Degisimi
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Kaynak: TUIK, https://data.tuik.gov.tr/Kategori/GetKategori?p=Ticaret-ve-Hizmet-115,
Erisim Tarihi: 20 Agustos 2020.

Grafik 5 incelendiginde, 2018 yilinda internete erisimi olan hanelerin orant %
82,5 iken, 2019 yilinda internete erisimi olan hanelerin sayist %87,9’a ytikselmistir.
Bireylerin interneti kullanim oraninin da benzer sekilde artarak yiikseldigi goriilmektedir.
Bu grafikde e-ticaretin degisim oranina bakildiginda ise 2018 yilinda bu oran %29,3 iken,
2019 yilinda artig saglayarak bireylerin %34,1°lik kisminin e-ticaret {izerinden aligveris

yaptig1 goriilmektedir.

Internet erisimi ve kullanimi arttikca, internet iizerinden alisverisler de artarken,
satin alinan iiriinler de ihtiyaclara gore degisiklik gdstermektedir. Internet iizerinden

alinan iiriin ve hizmetlerin detaylar1 Grafik 6’da gosterilmektedir.
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Grafik 6: Internet Uzerinden En Cok Satin Alinan Uriin ve Hizmetler, 2019
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Kaynak: TUIK, https://data.tuik.gov.tr/Kategori/GetKategori?p=Ticaret-ve-Hizmet-115,
Erisim Tarihi: 20 Agustos 2020.

Grafik 6 incelendiginde, internet {izerinden alinan iirlin ve hizmetlerden giyim
ve spor malzemelerinin %67,20 ile en yiiksek oranla ilk sirada oldugu goriilmektedir.
Ikinci sirada %31,70 ile seyahat bashigi altinda bilet, ara¢ kiralama gibi hizmet {iriinleri
yer alirken, %27,40 oraniyla gida maddeleri, %26,90 oraniyla ev esyalari, %20,30
orantyla elektronik araglar sirasiyla yer almaktadir. Yiizde 20,20 oraniyla son olarak

kitap, gazete, dergi gibi yayinlarin internet lizerinden satin alindig1 goriilmektedir.

TUBISAD (2020) raporunda Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikliigii yillara gore
karsilagtirilmali olarak degerlendirilmistir. Tiirkiye’deki e-ticaret pazar biytkligi
detaylar1 incelendiginde, 2018 yilindan 2019 yilina %39 biiylimeyle gecilmis oldugu
goriilmektedir. 2018 yilinda 59,9 Milyar TL’lik bir ticaret hacmi varken, bu hacim 2019
yilinda 83,1 Milyar TL’ye ulasmistir. Bu biiylime iginde, tatil ve seyahat harcamalari
%32, ¢cok kanall1 perakende harcamalar1 %32 ve sadece ¢evrim i¢i perakende harcamalari

%48 artig elde ederek yer almistir.

TUBISAD (2020) raporunda, e-ticaretin son bes yillik gelisimi incelendiginde
ise 2015 yilinda 24,7 Milyar TL olan e-ticaret hacmi, 2016 yilinda 30,8 Milyar TL’ye,
2017 yilinda da 42,2 Milyar TL’ye ulasmistir. 2018 yilinda 59,9 Milyar TL olan e-ticaret
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hacmi 2019 yilinda 83,1 Milyar TL olarak gergeklesmistir. Ortalama her yil %35
biiyliyerek her sene artis kaydetmis, diizenli ve istikrarli artisiyla yatirimcilara biiyiik

katk1 saglamigtir.

Tiirkiye’de var olan ekonomik enflasyon sebebiyle, perakende {irlin ve hizmet
fiyatlarinda donemsel fiyat artislarinin yasanmasi, 2015-2019 arasindaki hacim artiginin
nedenlerinden biri olmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiylkligi
rakamlarina Milyar dolar (USD) olarak incelemek gerekmektedir. Dolar bazli olarak, e-

ticarette gerceklesen harcamalarin 2018°den 2019 yilina artis oran1 %18 olmustur.

TUBISAD (2020) raporunda yer alan e-ticaretin son bes yillik gelisimi 2015-
2019 Milyar USD olarak incelendiginde Tiirkiye’de e-ticaretin her yil ortalama dolar
bazinda %13 biyliyerek artis kaydetmis oldugu, diizenli ve istikrarli artistyla
yatirimcilara biiylik katki sagladigi goriilmektedir. 2015 yilinda 9 Milyar USD olan e-
ticaret hacmi, 2016 yilinda 10,2 Milyar USD’ye, 2017 yilinda da 11,6 Milyar USD’ye
ulagmistir. 2018 yilinda 12,4 Milyar USD olan e-ticaret hacmi 2019 yilinda 14,6 Milyar
USD olarak gerceklesmistir.

TUBISAD (2020) raporunda Tiirkiye’de 2018 yilinda 728 site oldugu ifade
edilirken, 2019 yilinda bu say1 760 siteye ¢cikmistir. Bu site sayilar1 aylik 15 bin ve tizeri
trafik sahibi olan e-ticaret sitelerini gostermektedir. Bu artis internet sitelerinin

kurulusunda bir artig yasandiginin gostergesi durumundadir.
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2.4. ISLETMELER ARASINDA E-TICARET REKABETI VE ETKILERI

Bir e-ticaret ortaminda isletmeler, hi¢ gormedikleri, tanismadiklar1 veya
konusmadiklar1 tiiketicilerle karsilikli  olarak iliskiler kurmakta ve onlara
iirtin/hizmetlerini sunmaktadir. E-ticarette tiiketiciyle isletme arasindaki tiim iligkiler
siber alanda siirdiiriilebilmektedir. Isletmeler e-ticaretten yararlanarak, yeni yollarla
tilkketicilere daha yiiksek deger seviyeleri sunmakta ve tiiketicilerle ¢cok daha fazla
etkilesim kurarak yeni kisisellestirme segenekleri saglamaktadir (Kassim ve Abdullah,
2010: 352). Internetteki ticari faaliyetlerin tiim diinyada hizla artmasiyla birlikte, e-ticaret
hizl1 ve giiclii bir is alan1 haline gelmistir. Bu durum isletmeler i¢in kiiresel dlgekte talep
olusturarak isletmelere yeni kazang¢ alanlari saglamaktadir. Bu firsatlar beraberinde
isletmeler arasinda yiiksek rekabet diizeyi getirmektedir. E-ticaret iyi bir sekilde
yonetildiginde, isletmeler acisindan karlilik ve pazardaki rekabet avantaj1 agisindan uzun

vadeli basariya yol acan iyi bir arag konumuna gelmistir (Jehangir vd., 2011: 172).

Ag ve bilgi teknolojilerinin geligsmesiyle, isletmeler e-ticaret uygulamalarinin
kapsamini genisletmek, yeni pazarlar gelistirmek, iiriinlerini tanitmak ve sunmak gibi
konularda yogun bir rekabet ortamiyla karsi karsiya kalmislardir (Meng, 2010: 548).
Diinyanin her yerinden evden veya igyerlerinden fark etmeksizin iiriin veya hizmet satin
almanin miimkiin hale gelmesi neredeyse her sektorii kiiresellestirmistir. Bu durum,
isletmelerin e-ticaret stratejilerini belirlerken, her adimi stratejik olarak daha dogru
planlama ihtiyac1 getirmistirtir ve bu durum isletmeler i¢in daha rekabet¢i bir ortam
olusturmustur. Bu yeni rekabet diizeni kapsaminda isletmelerin mevcut dagitim kanallari
suana kadar hi¢ olmadig1 6l¢iide yenilenmis ve cesitlenmistir (Oudan, 2010: 19). E-
ticaret, isletmeleri tehdit eden kiiresel rekabete karsi bir savunma araci olarak da
kullanilmaktadir. Kiiresel isletmeler, e-ticaretin faydalarindan proaktif bir sekilde
yararlandigindan dolayi, kiiresel bazda bir rekabet ortam1 dogmus ve yerel isletmeler bu

baskiy1 azaltabilmek icin e-ticarete girmek zorunda kalmislardir (Singh vd.,, 2010: 1).

E-ticaret, isletmelerin yeni pazarlara girmesine yardimeci olmasinin yani sira,
isletmelerin maliyetlerini azaltmasina ve verimlilik artisgina da Onemli katkilar
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda, e-ticaret isletmelerin rekabet giicilinii arttirmakta

ve isletmeleri ekonomik kriz dénemlerinin olumsuz etkilerine karsi 6nemli bir koruma
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altina alarak pazarda kalabilmek i¢in daha direncli hale getirmektedir (Savrul ve Kilig,

2011: 258).

E-ticaret, isletmelerin alanlarinda genislemeleri i¢in performanslarint en iist
noktaya cikarabilmesine imkan saglamaktadir. Internetin sundugu bilgi miktarindaki
artis, isletmelerin daha fazla deger yaratmalarina, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 elde
etmelerine, kar1 maksimize etmelerine, iirlin/hizmetlerin kalitelerini artirmalarina, daha
iyi stratejik kararlar vermelerine ve nihayetinde verimliligi artirmalarina yardimci

olmaktadir (Oudan, 2010: 20).

Geleneksel ticaret pazarlarimin aksine, e-ticaret pazari isletmeleri daha fazla
rekabet ve daha diislik miisteri sadakatiyle kars1 karsiya birakmistir (Choshin ve Ghaffari,
2016: 69). E-ticarette rekabetin artmasiyla birlikte, isletmeler arasi ¢evrim i¢i reklam
rekabeti sertlesmis ve ¢evrim i¢i reklamcilik diger reklam alanlarindan daha 6nemli bir
yer kaplar hale gelmistir. Bunlarin yani sira, e-ticaret isletmeler arasinda fiyat rekabetinin
de sertlesmesine yol agarak, iiriin fiyatlarinda bir standardizasyon olusturmus ve rakip
tiriinlerin fiyatlar1 arasindaki farklarin azalmasina yol agmistir (Meng, 2010: 551).
Internet baglantilarnin ve diger iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, fiyat a¢isindan
daha rekabet¢i bir ortam olugmasi, gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin e-ticareti

benimseme kararinda etkili olmaktadir (Lawrence ve Tar, 2010: 27).

Ancak e-ticaret igletmeleri, rekabet gliciinii artirmak i¢in yalnizca fiyatlandirma
stratejilerine odaklanmamalidir. Web sitesinin kolay kullaniminin yani sira, yiiksek
seviyede bir kalitenin korunmasi da énemlidir. Kolay hatirlanabilir bir web adresi, iyi
organize edilmis, iyi yapilandirilmis ve takip edilmesi kolay sekmeler, web sitesinin
kolay gezilebilirligi, anlasilir i¢erikler ve sartlar bir e-ticaret web site kalitesi i¢in 6nemli
unsurlar arasindadir. Arama motorunun yan sira, iyi bir web sitesi kullanici arayiizii,
yalnizca tiiketicinin dikkatini ¢ekmekle kalmayip, ayn1 zamanda satin alma islemini
basitlestiren diger islevleri saglamalidir. Miisteri gereksinimlerini karsilayacak sekilde
web sitesi hizmetlerinin kalitesini artirmak, e-ticaret rekabetinde basarinin dnemli bir

anahtar1 olarak goriilmektedir (Sharma ve Lijuan, 2015: 472).

E-ticaret isletmelerinin markasi ve gilivenilir bir imaja sahip olmasi da
rekabetcilige iliskin iki 6nemli faktor olarak goriilmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda, web

sitesinin ve Ozellikle isletme markasinin yeterince gilivenilir olmasi, tiiketicilerin internet
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izerinden satin almada oncelikli tercih sebeplerinden biridir (Crespo ve Bosque, 2010:

572).

Gelecekte e-ticaret yapan ve en diigiik iirlin stogu olan isletmeler hayatta
kalabilecektir. Ureticiler envanteri tasiyacak, e-ticaret siteleri iiriinler icin yalnizca bir
transit istasyonu saglayacaklardir. Ancak geleneksel biiyiik 6lgekli e-ticaret isletmeleri,
kendi depolarini bulundurma egiliminde olacaktir (Li ve Yang, 2014: 191). E-ticarette
rekabetin dogru yonetilmesi adina Nielsen (2019: 18) raporunda, isletmelerin kendilerine
sormalar1 gereken sorular belirlenmistir. Bu rapora gore isletmeler, e-ticarette rekabette
onde yer almak istiyorlarsa siirdiiriilebilir bir biiyiime stratejisine sahip olmanin yani sira,
tiiketicilerin alig verig tercihlerini iyi anlamak gerektigini ve birden fazla kanaldan alig

verig yontemini karsilayip karsilayamadiklarini sorgulamalar1 gerektigi ifade edilmistir.
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2.5. E-TICARET ISLETMELERINDE YENI HIZMET GELISTIRME
VE ONEMi

E-ticaretteki hizli kiiresel biiylimeyle birlikte isletmeler, e-ticareti kullanarak
tilketicilerle etkilesimde bulunmaya ve bu etkilesimden yararlanarak rekabet avantaji
kazanmaya ¢alismaktadirlar. E-ticaret kullaniminda en fazla deneyime ve basariya sahip
isletmeler, basarinin ve basarisizligin temel belirleyicilerinin yalnizca web sitesinin
varlig1 veya diisiik fiyat degil, ayn1 zamanda sunulan e-hizmet kalitesini de igerdigini fark
etmeye baslamislardir. Buradan yola ¢ikarak isletmelerin, e-ticaret kalitesini arttirmak
i¢cin sunulan e-hizmetlerin igerigini dikkate almasi ve tiiketicilerin ihtiyaglarina gore yon

vermesi Onemli bir konu haline gelmistir (Lee ve Lin, 2005: 161).

Elektronik ortamda sunulan hizmetler, depolanan algoritmalarin ve diger manuel
islemlerin birlesimini entegre eden bir siirectir. Bu siire¢ araciligryla sunulan e-
hizmetlerin, tiiketiciler i¢cin deger yaratan ve fayda saglayan eylemler veya performanslar
oldugu ifade edilmektedir (Hofacker vd., 2007: 5). Rekabet diizeyinin yiiksek oldugu bir
elektronik ortamda basarili olmak igin, elektronik isletmelerin dogru bir farklilagtirma
stratejisi gelistirerek kendilerini 6ne ¢ikarmalar1 gerekmektedir. Boyle bir stratejinin kilit
bir bileseni, isletmelerin miisterilerine deger verdigini gosteren hizmetlere ve iligkilere

odaklanmasidir (Gounaris vd., 2010: 150).

Cevrim i¢i satiglar, ¢ogunlukla tiiketicilere sunulan diigiik kaliteli hizmetler
nedeniyle basarisiz olmaktadir (Zhang ve Tang, 2006: 5). Elektronik ortamda isletmeler,
miisterilerin yeniden satin almalarin1 ve nihayetinde sadakatlerini kazanmak istiyorlarsa,
miisterilerine {istiin hizmet deneyimleri sunmalidir. Yapilan calismalarda, e-isletmelerle
ilgili misgteri sikayetlerinin yiizde 80'ini diisiik hizmet kalitesinin olusturdugu

gosterilmistir (Gounaris vd., 2010: 142).

Internet ve web teknolojilerinin gelisimi ve ilerlemesi, e-hizmetlerin daha hizli
gelismesini tesvik etmektedir (Chen vd., 2012: 558). Cevrim i¢i miisteriler hizli, kolay ve
kaliteli hizmetin yani sira; kisisel se¢imler, islemlerde kolayliklar ve duyarli hizmetler
istemektedirler. Ancak bir magazaya yapilan tek bir ziyaret sirasinda, miisterilerin her bir
alt siireci ayrintili olarak degerlendirmeleri pek miimkiin degildir. Tiiketiciler bir web
sitesine ilk ziyarette, dncelikle genel siireci ve sonucu degerlendirmektedir (Zhang ve

Tang, 2006: 5). Ileri diizey etkilesimde ise, e-ticaret magazalarinin, tiiketicinin gegmis
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aligverislerine gore {iriin tavsiyeleri veya 0zellestirilmis hizmet onerileri sunmasi ve bu
Oneri sistemindeki kiiclik hizmet yeniliklerinin e-ticaret isletmelerinin karliliginm

artirabilecegine inanilmaktadir (Zhao vd., 2015: 220).

Cevrim i¢i sunulan yeni hizmetlerin ¢ogunda, tiliketicilere onemli faydalar
saglanmakta ve yeni degerler yaratilmaktadir. Bu deger zinciri boyunca e-hizmet
stratejisinin biitiinliiglinli anlamak i¢in ek destekler kullanilmalidir. Bu desteklerden en
onemlisi bilgi teknolojisi altyapisidir. Bu altyapi, sunulan e-hizmet stratejisiyle uyumlu
hale getirilmelidir (Hofacker vd., 2007: 31). Bu sebeplerden, e-ticaret isletmelerinde yeni
hizmet gelistirilmesi i¢in daha spesifik ve etkili bir modele ihtiya¢c oldugu agikca
goriilmektedir. Bu 6zellikler asagida kisaca agiklanmistir: (Chen vd., 2012: 559)

e E-hizmetler, hizmet siireclerinde daha yliksek diizenlilik saglamaktadir.

e E-hizmetler, hizmet kalitesinin homojenligini gelistirirken, kisisellestirilmis
hizmetlerin istenen heterojenligini de korumaktadir.

e E-hizmetlerde, tiiketiciler ¢ogunlukla self servis islemlerle karsilasmaktadir. Bu
self servis hizmetler, verimliligi ve hizmetin kalitesini arttirirken, tiiketicilerin bu
hizmetleri kabul etmesiyle ilgili sorunlar1 giindeme getirmektedir.

o E-hizmetler, bilgisayar teknolojisi araciligiyla daha yiiksek diizeyde
kisisellestirilmis hizmetler saglayabilir.

e E-hizmetler, isletmelerin daha hizli bir sekilde biiylimesine katki saglamaktadir.

e E-hizmet sistemlerinde siirekli hizmet saglama kapasitesi daha ytiksektir. Ayrica
etkinlik analizi daha kolay yapilmaktadir.

e E-hizmetler karmasik olabilir ve 6zellikle isletmeler arasinda daha karmasik deger
zincirleri ortaya ¢ikabilir.

e Manuel hizmetlerin ve otomatik hizmetlerin e-hizmet sistemine entegrasyonu,

0zel dikkat gerektirir. Bu nedenle hizmet personeline 6zel egitim verilmelidir.
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III. BOLUM
YENIi HIZMET GELiSTIRME SURECINDEKI ONCULLER iLE YENIi
HIiZMET VE PAZARLAMA PERFORMANSINA
ILISKIN LITERATUR INCELEMESI

3.1. YENI HIZMET GELISTIRMEYI ETKILEYEN iCSEL
FAKTORLER

Isletmelerin stratejileri icsel ve dissal faktdrlerden etkilenmektedir. Isletmelerin
yeni hizmet gelistirmeye yonelik etkisi oldugu diisiiniilen i¢sel faktorler bu baslik altinda
ele almacaktir. Bu kapsamda, bu tez ¢alismasinda igletmelerin hizmet yeniligine yonelik
stratejik yOnelimi ve isletmelerde hizmet yeniligini kolaylastiran mekanizmalar yer

almaktadir.
3.1.1. isletmelerin Hizmet Yeniligine Yénelik Stratejik Yonelimi

Hizmet yeniliklerine yonelik stratejik yonelim, isletmelerin is stratejisini hizmet
yeniliklerine odaklama derecesiyle ilgilidir. Bir isletmenin stratejik yonelimi, isletmenin
stirekli iistiin performans gostermesi i¢in uygun davraniglan iiretmek {izere yiiriitiilen
stratejik yonelimleri yansitmaktadir (Yen vd., 2012: 814). Bu tez calismasinda,
isletmelerin hizmet yeniliklerine yonelik stratejik yonelimi konusunda, stratejik

yatirimlar ve risk toleransi konular1 ele alinmaktadir.
3.1.1.1. isletmelerin Stratejik Yatirimlari

Stratejik yatirim konusu, isletmelerin stratejilerine ulasmasinda 6nemli bir adim
olarak goriilmektedir. Isletme literatiiriinde uzun yillardir stratejik yatirrm konusu, dnemli
miktarda ¢aligmalarin ortaya koyuldugu bir alan olmustur (Alkaraan, 2016: 506). Stratejik
yatirim tanimi konusunda c¢ogu kaynak, yatirnmin uzun vadede performansa etkisinin
izerini ¢izmektedir. Bu genel tanimla birlikte stratejik yatirim, uzun vadeli performansin
bir biitlin olarak organizasyon {iizerinde onemli etkiye sahip bir yatirnm karar1 olarak

tanimlanmaktadir (Kolehmainen, 2012: 7).

Herhangi bir ilk yatirnm kararmi verecek isletmenin, gelecekteki beklenen
stratejik faydalara kars: firsat maliyetini tartmasi gerekmektedir (Chevalier-Roignant vd.,

2011: 639). Stratejik yatirimlar, isletmelerin aldiklar1 en énemli kararlardan biri olup,
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isletmelere maliyet azaltma ve {riin/hizmet farklilastirmasiyla birlikte rekabet avantaji
saglamaktadir. Tim bunlar isletmelerin deger yaratmasina yardimeci olmaktadir

(Henriques ve Sadorsky, 2011: 79).

Stratejik yatirimlar, yiiksek diizeyde risk igeren, 6l¢iilmesi zor sonuglar veren ve
isletmelerin performansi {izerinde uzun vadede Onemli etkiler yaratan bir yatirim
konusudur (Alkaraan ve Northcott, 2007: 134). Kiiresellesme ve gelistirilmis
teknolojilerin mevcudiyeti, isletme yoOneticilerinin stratejik yatirim kararlarinda c¢ok
degisken ortamlarla karsilasmasina neden olmaktadir (Krychowski ve Quélin, 2010: 65).
Eger yatinimlar gii¢lii bir sekilde stratejik olarak tanimlanmazsa ve gii¢lii bir tamamlayici
degilse, biiyiik olcekli isletmelerin rakiplerine gore daha fazla maliyet disiiriicii veya
kaliteyi arttiric1 teknolojilere yatirim yapmalar1 gerekmektedir (McElheran, 2008: 2).
Bunlarla birlikte, yoneticilerin aldig1 6nemli karar alanlarindan biri, {irlinler ve siirecler
i¢in yeni teknolojilere yatirimla ilgilidir. Bu kararlar, uzun yillar boyunca maliyet ve gelir
etkileri yoluyla isletmelerin rekabetci konumunu etkiledigi i¢in yiiksek stratejik dneme
sahiptir (Nair, 1997: 227). Hizmet yenilikleri s6z konusu oldugunda, genellikle yeni
cekirdek teknolojiden ziyade yeni prosediirlerin ve kavramlarin gelistirilmesi
yapilmaktadir. Bir diger ifadeyle, hizmet yenilikleri genellikle radikal yeniliklerden
ziyade artimsal yenilikler olarak uygulanmaktadir. Bu baglamda, hizmet yeniliklerine
yonelik stratejik odaklanma ve yatirim kararlart olduk¢a 6nemli goriilmektedir (Yen vd.,

2012: 815).
3.1.1.2. isletme Yonetimlerinin Risk Toleransi

Risk tolerans1 kavrami, bir isletmenin bir yeniligi uygularken kabul etmek veya
almak istedigi risk miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle isletmelerin yeni girisim
olusturma siirecinde aldiklar1 kararlarda yiiksek diizeyde riskler daha belirgindir
(Antonites ve Wordsworth, 2009: 72). Risk toleransini belirlemek, kaynaklarin daha
verimli kullanilmasina yardimecr olmaktadir. Isletmelerin, sadece en énemli riskleri ele
almayarak, ayn1 zamanda tiim risklerin neler oldugunu ortaya koymasi olduk¢a 6nemlidir.
Isletmelerin risk toleransin1 dogru belirlemesi, daha diisiikk maliyetler ve daha kisa bir
yenilik siireci saglayarak daha iyi performans sonuglarina ulasmalarina yardimci

olmaktadir (Kwak ve LaPlace, 2005: 692).
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Isletmelerin risk toleransinin dlgiilmesiyle ilgili temel degerlendirme, yukari
yonlii  potansiyel kazanclarla asagi yonli kayiplar arasindaki degisimlerin
degerlendirilmesidir (Walls, 1995: 310). Yeni bir hizmet saglama asamasinda isletmeler,
ongoriilen olas1 riskleri ve getirileri karsilagtirarak optimal bir karar diizeyi se¢meye
calismaktadir. Isletmelerin birden fazla hizmet saglamasi, olusacak riskleri minimum

diizeye indirmelerine yardimci olmaktadir (Hallahan vd., 2004: 58).

Risk toleransini belirlemek ¢ogu isletme tarafindan ihmal edilen bir arastirma
konusudur. Ancak isletmeler, risk toleransi sinirlarini daima belirlemelidirler. Bu noktada
isletme yOneticilerinin ve paydaslarinin risk toleransi konusunda ortak bir anlayisa sahip
olmas: gerekmektedir (Kwak ve LaPlace, 2005: 692). Isletmeler risk toleransini
tanimladiktan ve analiz ettikten sonra olas1 aksiyonlar1 planlamalidir. Risk toleransinin
tanimlanmasinda, mevcut risk faktorleri kesfedilerek riskin diizeyinin anlasilmasi
saglanmaktadir. Risk nicel bir sekilde tanimlandiktan sonra, goriinen risklerin olasiligi
diisiiriilmeye calisilarak risk faktorlerini kontrol altina almaya calismak ve risk kaybi

diizeyini azaltmaya ¢alismak gerekmektedir (Bu ve Liang, 2011: 3).

Yenilikleri biitiinsel olarak yoneten isletmeler, risk toleransi ve stratejik yonelim
sorularinin cevaplarini rekabetci konumlandirmayla birlikte ele almaktadir (Linder vd.,
2003: 45). Bu bakis acisiyla, yeni bir iiriin veya hizmet gelistirme; bir diger ifadeyle
yenilik kiiltiirii, risk tolerans1 ve yaratici isbirligi lizerine insa edilmektedir (Newman,
2009: 21). Isletmeler, planlanan isin durumuna ve risk toleransina bagl olarak, uygun
risk kabul seviyeleri ayarlamalidirlar. Aksi durumda, yapilan yenilik yatirimlari,
isletmeler agisindan geri doniisii olmayan maliyetlere doniismekte ve yapilan yenilik
calismalar1 basarisizlikla sonuglanmaktadir (Goswami vd., 2015: 1099). Ozetle,
isletmelerin yenilik caligmalar1 boyunca risk toleranst konusu fiizerinde durmalari

gerektigi goriilmektedir.

3.1.2. isletmelerde Hizmet Yeniligini Kolaylastiran Mekanizmalar

Bu tez c¢alismasinda isletmelerin hizmet yeniliklerini kolaylastiran
mekanizmalar kapsaminda, isbirligi, hizmet yeniligi deneyimi ve bilgi teknolojisi

konular1 yer almaktadir.
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3.1.2.1. Hizmet Yeniligi Konusunda Ilgili Taraflarla isbirligi

Isletmelerin hizmet yeniligi ¢alismalar1 kapsaminda isbirligi konusu uzun
zamandir 6nemli bir arastirma konusu olmustur (Miozzo vd., 2016: 1337). Bu tez
calismasinda, miisteriler, ¢calisanlar ve partnerler gibi yeni hizmet gelistirme siirecinde
hizmet yeniliklerinin basarisin1 etkileme potansiyeli olan farkli aktorlerin isbirligi

degerlendirilmektedir.
3.1.2.1.1. Miisterilerle Isbirligi

Yeni liriin veya yeni hizmet gelistirmede tiiketicilerin dikkate alinmasi oldukca
onemlidir (Smith ve Fischbacher, 2005: 1025). Uretilen iiriinlerde tiiketiciler iiretim
stirecinde yer almazken, hizmet sektoriinde tiiketiciler katma deger ve kalite sonucuna
etki eden ortak iireticiler olarak goriilmektedir. Bu durumda yeni hizmet gelistirme siireci
yeni iirlin gelistirme siirecinden farklilagsmaktadir. Yeni {iriin gelistirmede tiiketiciler fikir
olusturmada Onemli bir kaynak iken, hizmet gelistirmede tiiketiciler yeni hizmet
gelistirme siirecinin ayrilmaz bir par¢ast konumundadir (Weerawardena ve Kennedy,

2002: 14).

Yeni hizmet gelistirmenin dinamikleri isletme ve miisteri arasindaki
etkilesimlerden meydana geldiginden, etkilesimde bulananlarin sayisi, 6zellikleri ve
etkilesim yontemleri miisteri beklentilerine en iyi uyum saglayacak yeni hizmetlerin
olugmasina etki etmektedir (Stevens ve Dimitriadis, 2005: 191). Tiiketicilerin yeni hizmet
yaratma siirecine katilmasinin ¢esitli faydalari bulunmaktadir. Tiiketiciler potansiyel
eksikleri ortaya ¢ikartarak yeni hizmetlerin katma degerini arttirmakta ve taklit edilme
riskini azaltmaktadir (Cheng vd., 2012: 444). Tiiketicilerine yakin olan isletmeler geri
bildirim alma ve tiiketicilerden daha fazla 6grenme konusunda avantajlidir (Hillebrand,
vd., 2011: 67). Aktif miisteri katilimini tesvik eden isletmeler, hizmet alanin1 daha
elverigli  tasarlayarak, miisterilerin deneyimlerini ve dolayisiyla sadakatini

gelistirmektedir (Stuart ve Tax, 2004: 610).

Tiiketiciler yeni hizmetlerin gelistirilmesinde farkli asamalarda farkli faydalar
saglamaktadirlar. Yeni hizmet gelistirme siirecinin ilk asamalarinda tiiketiciler fikir
olusturma siirecinde yer alirken, hizmetlerin {iretilmesi ve teslim edilmesi gibi farkl
asamalarda da yer alabilmektedir. Ornegin, tasarim asamasinda tiiketicilerin yer almas,

tiketicilerin gizli ve agik ihtiyaglarimin daha iyi anlasilmasina yardimer olmaktadir.
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Ayrica tiiketiciler hizmet beklentileri hakkinda bilgi paylasabilecekleri gibi, pazara

sunma asamalarina da katilarak isletmelere fayda saglamaktadir (Alam, 2002: 259).

Hizmet yeniliklerinin olusturulmasi siirecinde, fikir tiretme ve fikir tarama
asamalar1 diger asamalardan daha onemli goriilmektedir. Bu sebepten, isletmelerde
yoneticiler fikir {iretme ve fikir tarama asamalarina daha fazla dikkat etmelidir. Buna
ornek olarak kullanici sorunlarinin ve memnuniyetsizlik alanlarinin ayrintilarini iceren
bir kullanici istek listesinin hazirlanmasi ve yeni hizmet fikirlerinin olusturulmasi
asamasinda kullanicilarla yogun bir sekilde etkilesime girilmesi gerekmektedir (Alam,
2002: 259). Bu bilgilerden gorildiigi iizere, yeni hizmet gelistirme silirecinde, karar
vermeye yon verme etkisi sebebiyle son asamalar yerine ilk asamalarda tiiketicilerin

katilimina yer vermek isletmelere daha fazla fayda saglamaktadir (Sigala, 2012: 969).
3.1.2.1.2. Cahsanlarla isbirligi

Calisanlarin  isletme faaliyetlerine katilimi, son 50 yilda isletme
yonetimlerindeki en biiyiik basar1 adimlarindan biri olmustur (Benson vd., 2013: 234).
Islerin nasil yapilacag: konusunda calisanlarin kendi yaklasimlarini segebilme ve kendi
kararlarin1 alabilme giicli isletme igindeki fikir iretimini gelistirmektedir. Ayrica
katitlime1  ¢alisma ortamlar1 calisanlarin  farkindalik  ve bagliliklarin1  artirarak
isletmelerdeki yenilik¢iligi kolaylastirmaktadir. Jong ve arkadaslar1 (2003: 45)
isletmelerde yeniliklerin nasil ve neden yapildigini arastirdigi ¢alismasinda, igletmelerde
calisanlarin algiladig: kararlara katilim derecesinin, yenilik¢i olma ¢abalariyla dogrudan

iligkili oldugunu ortaya koymustur.

Yenilik ¢aligmalart boyunca, isletme calisanlarindan alinan geri bildirimler
basaril1 bir yenilik i¢in olduk¢a dnemlidir (Smith ve Fischsbacher, 2005: 1027; Bitner
vd., 1994: 103). Bunun temel sebebi, calisanlar ve tiiketiciler arasinda etkilesimler olmasi
ve bu etkilesimlerin yeni hizmet gelistirmeye 6nemli dl¢iide katki saglamasidir (Cheng
vd., 2012: 446). Ozellikle tiiketicilerle fiziksel ve psikolojik yakinlik kuran ¢aliganlara
sahip isletmelerde, calisanlarin tiiketicilerden edindikleri yeni hizmet fikirlerinin
degerlendirilmesi i¢in olusturulan ortamlar oldukc¢a 6nemlidir (Kelly ve Storey, 2000:

46).

Isletme yéneticilerinin ¢alisan katilimini desteklemesi, calisanlarin is tatmini ve

hizmet performansi konusundaki miisteri algilartyla olumlu yonde iliskilidir. Calisanlarin
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yeniliklere katilimi, organizasyon icinde yoneticiler tarafindan alinan kararlarin
tiiketicilere daha dogru aktarilmasina yardimer olmaktadir (Cheung ve To, 2010: 259).
Matthing ve arkadaslarinin (2004: 494) yaptiklari ¢aligmada yenilik ¢alismalari boyunca
isletmelerdeki tiim personelin gerekli geri bildirimlerle siireci desteklemesi gerektigi
ortaya konulmustur. Oriicii ve arkadaslar1 (2011: 72) ise yaptiklar1 calismada,
isletmelerde bulunan calisan sayisinin da isletmelerin yenilik ¢alismalarinda 6nemli
etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Calisan sayisinin fazla oldugu isletmeler, yenilik
caligmalarinda daha basarili oldugu ve calisan sayisindaki artisin isletmelerin yenilik

performansini arttirdig1 gérilmiistiir.
3.1.2.1.3. Partnerlerle Isbirligi

Isletmelerin dogru stratejik kararlar vermesinde énemli faktdrlerden birisi de
cevresiyle etkilesime girebilme yetenegidir. Bu yetenegi kullanmayan isletmeler i¢in
yenilik siiregleri yalnizca isletme i¢i kaynaklariyla smirli olmaktadir. Isletmelerin
ozellikle kritik kaynaklara sahip partnerlerle veya teknoloji odakli kurumlarla iligkiler
kurmasi bu kaynaklardan fayda saglamasina imkan yaratmaktadir (Ritter ve Gemiinden,

2004: 554).

Yenilikleri destekleyen ve tesvik eden, uygulama silirecine enerji ve
momenivmetum  saglayan isbirlikcileri  yeniliklerin  olusturulmasinda  6nemli
kaynaklardir. Isbirlikgileri, yeniliklerin basarisim dogrudan etkileyebildigi gibi, yenilik
siirecinde diger ¢alisanlari, siiregleri ve yenilik performansini da etkilemektedir (Yen vd.,
2012: 816). Isletmelerin partnerlerle isbirligi i¢inde olmasi yaratic1 fikirler iiretilmesini
tesvik etmekte ve bilgi paylasimlarini arttirarak yenilik siirecinde ¢ok onemli bir

kolaylastirict olmaktadir (Sergeeva, 2016: 4).

Ozellikle biiyiik yeniliklerin ortaya ¢ikmasinda, kaynaklar1 dogru tahsis etmede,
tim siireci hizlandirmakta ve yeniliklerin performansim1 arttirmakta igbirligi
destekleycilerine ihtiya¢ vardir (Papadakis ve Bourantas, 1998: 10). Hizmet yeniligi
calismalarinda partnerlerle isbirlikleri isletmelerin performansini gelistiren bilgi

kaynaklarini bir araya getirmektedir.

Markovic ve arkadaslar1 (2020: 386) partnerlerle verimli bir igbirligi saglamak
icin yoneticilerin hizmet yenilikleriyle ilgili bilgi ihtiyaclariin ve yeteneklerinin farkinda

olan isletme iginde Ozel bir ekip kurulmasi gerektigini ifade etmektedir. Dahasi,
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yoneticilerin hizmet yeniligini artirmak i¢in gerekli dis bilgiyi etkin bir sekilde
toplayabilmesi ve isletme ig¢inde yayabilmesi i¢in bu kurulan ekibin gelismis iliskisel

becerilere sahip oldugundan emin olmasi gerektigini 6ne stirmektedir.
3.1.2.2. isletmelerin Hizmet Yeniligi Deneyimi

Deneyim konusu yenilik ¢alismalarinda 6nemli bir odak noktasi haline gelmistir
(Fuglsang vd., 2011: 661). Cohen ve Levinthal (1990: 131) isletmelerin deneyim
diizeyinin yiliksek olmasinin, yeni edinilecek bilgilerde isletmenin uyum kalitesini
arttirdigin1 ve edinilen yeni bilgilerin daha etkin degerlendirilmesine imkan sagladigin
ifade etmistir. Garud ve Nayyar (1994: 372) yaptiklar1 ¢alismada, gecmisten gelen
bilgilerin yeni bilgiler yaratmaya katki sagladigini ifade etmistir. Calismanin devaminda,
isletmelerin, yeni irlin/hizmet gelistirmesinde onceden edinilmis bilgilerin yeniden
etkinlestirilmesi i¢in rutinler gelistirmesinin daha basarili fikirlerin ortaya g¢ikmasina

yardime1 oldugu ifade edilmektedir.

Deneyimler her zaman firiinlerin ve hizmetlerin sunumunda 6énemli bir unsur
olarak goriilmektedir (Fuglsang vd., 2011: 661). Isletme ve pazarlama literatiirii, uzun
zamandir Uiriin ve hizmet deneyiminin énemini vurgulamaktadir. Depolanan bilgilerin,
iiriin veya hizmet gelisimini 6nemli derecede etkiledigi goriilmektedir (Yen vd., 2012:
816). Giirkan ve Giirkan (2017: 224) calismalarinda isletmelerin yenilik yapma
oranlarinin isletmelerin performansi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade

etmektedir.

Hizmet deneyimleri, isletmelerin ¢alisanlar1 ve miisteriler arasindaki
etkilesimlerin sonuglar1 olarak tamimlanmaktadir (Bitner vd., 1997: 193). Hizmet
deneyimleri, miisteri taleplerinin daha iyi anlasilmasini saglamakta ve hizmet yenilikleri
tizerinde 6nemli etkiye sahip olmaktadir. Gegmis deneyimler, rakip eylemleri ve miisteri
geribildirimi gibi bilgi kaynaklari, isletmelerin hizmet siireclerinde yenilik ¢alismalarina
bilgi saglayarak isletmelerin performanslarini arttirmalarma katkida bulunmaktadir

(Thakur ve Hale, 2013: 1110).

Etkilesimli bir silire¢ olarak kabul edilen hizmet yeniliklerinin basarisi,
miisteriler ile isletme arasindaki etkilesime baglidir. Yiiksek derecede etkilesim saglayan
isletmeler, daha yiiksek katma degerli hizmetler yaratabilmektedir (Nam ve Lee, 2010:

1766). Bu etkilesimlerden elde edilen yiiksek katma degerler, deneyimlerin dnemini
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ortaya koymaktadir. Hizmet deneyimlerinin dogasinin belirlenmesinin, isletmelerin
rekabetci bir konum olusturulmasinda birincil 6neme sahip olabilmektedir (Stuart ve Tax,
2004: 623). Bu baglamda hizmet deneyimleri, isletmelerin sundugu teklifleri
farklilagtirmas: ve deger katmasi i¢in glinlimiizde giderek daha 6nemli hale gelmektedir

(Patricio vd., 2008: 319).
3.1.2.3. Isletmelerin Bilgi Teknolojisi Deneyimi

Bilgi teknolojisinin, hem isletme i¢inde hem de isletme disindaki tim deger
yaratma aginda hizmet entegrasyon islevini kolaylastirarak, deger yaratma agindaki tim
varliklarin igbirligi yapma becerisi lizerinde ¢arpici bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(Lusch vd., 2007: 9). Entegre bir bilgi teknolojisi, otomatik iiriin ve hizmetlerin
tanimlanmasi ve takip edilmesi, bu bilgilerin satin alma modelleriyle paylasilmasi, 6zel
teklifler gelistirilmesi ve isletme hedeflerinin izlenmesi gibi c¢esitli unsurlari

kapsamaktadir (Borges vd., 2009: 885).

Bilgi teknolojisi hizmet sunumunun ve iiretiminin her asamasinda énemli bir
etkiye sahiptir. Giliniimiizde, hizmet igerigine sahip isletmeler tarafindan bilgi
teknolojisinin artan kullanimi, hizmet sunumunun dogasini bir¢ok yonden degistirmistir
(Okunoye vd., 2007: 8). Hizmetler o6ncelikle bilgi teknolojisi tarafindan yonlendirildigi
icin, hizmet yenilikleri ayrilmaz bir sekilde bilgi teknolojisiyle baglantilidir (Lobler ve
Lusch, 2014: 192). Bilgi teknolojisi deneyimi ise, yeni hizmet gelistirme c¢aligsmalari
sirasinda isletme icindeki ve disindaki faaliyetlerin koordinasyonunu saglamanin yani

sira bilgi islemeyi kolaylastirmakta ve gelistirmektedir (Menor ve Roth, 2008: 270).

Isletmelerde bilgi teknolojisinin benimsenmesi, rekabet avantaji elde etmede
O6nemli bir tamamlayic1 gii¢ haline gelmistir. Rekabet avantajini sekillendirmede bilgi
teknolojisinin sagladig1 altyapi, hizmet yeniliklerinde basarinin anahtar1 olarak
goriilmektedir (Chen ve Tsou, 2007: 17). Bilgi teknolojisindeki farkli paradigmalarla
hizmet sunumundaki yenilikler arasindaki iligkinin anlasilmasi, isletmelerin
degisikliklere daha iyi adapte olmasina yardimci olmaktadir. Bu siire¢ ayn1 zamanda
yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi modellerini ag¢iklamanin yam sira; bazi
isletmelerin yeniliklere daha erken ve bazen diger isletmelerden daha iyi uyum saglama

nedenlerini de agiklamaktadir (Okunoye vd., 2007: 8).
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E-ticaret s6z konusu oldugunda, bilgi teknolojisi altyapisinin, tedarikgilerle, is
ortaklariyla ve tiiketicilerle elektronik etkilesimlerde bulunmasina ve islemlerin
kolaylagtirilmasina yardimc1 olacak sekilde konumlandirilmasi zorunlu bir kosuldur. E-
ticarette bilgi teknolojisi altyapisi, isletmelerin iiretim ve tedarik zinciri yonetiminde

etkinligini arttirmaktadir (Zhu ve Kraemer, 2002: 291).

3.2. YENI HIZMET GELISTIRMEYi ETKILEYEN DISSAL
FAKTORLER

Digsal faktorler, tiiketici talebi ve rekabet ortami gibi hizmet yeniliklerini
etkileyen ve isletmelerin kontrolii disindaki makro faktorler olarak tanimlanabilir.
Isletmeler, tiiketicilerin taleplerini dogru yorumlayabildigi takdirde, hizmet yeniligi
olusturmada kapsamli bir tiiketici deneyiminden faydalanabilmekte ve dogru yenilik
kararlar1 alabilmektedirler. Bunun yani sira, kiiresel ekonomilerde isletme yeniliklerinin
bliyiik 6l¢lide pazara dayali olmasindan dolay1 rekabet ortami her gecen giin daha fazla
onem kazanmaktadir ve isletmelerin stratejik cercevesi i¢inde formiile edilmektedir
(Thakur ve Hale, 2013: 1111). Bu tez calismasinda dissal faktorler kapsaminda bu iki
boyut ele alinmaktadir.

3.2.1. Tiiketici Talebi

Pazarlama alaninda tiiketici taleplerinin dikkate alinmasi, igletmelerin hizmet
yeniligi ¢caligmalarinda baslangi¢c noktasi olarak goriilmektedir (Cheng ve Krumwiede,
2012: 494). Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin varligin1 devam ettirebilmeleri i¢in
tiikketici ihtiyaglart 6nemli olup, artik tiiketici taleplerindeki degisiklikler isletmeler
tarafindan takip edilir duruma gelmistir (Oriicii vd., 2011: 58). Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1 dogru anlayabilen ve bu dogrultuda pazara yenilikler sunan isletmeler
rakipleri karsisinda avantaj elde ederek rekabette 6ne gecmektedir (Cigek ve Onat, 2012:
47).

Giinlimiizde tiiketiciler daha egitimli, daha bilgili ve dolayisiyla talepleri giderek
daha artan bir konuma gelmistir (Kheng vd., 2010: 61). Tiiketiciler, hizmet sunumunda
ozellestirme bekler ve talep eder konuma gelmistir. Bu degisen talep yapis1 dogrultusunda
tilkketicilerin beklentileriyle eslesen dogru hizmet yenilikleri tiiketicileri standart
tekliflerden daha fazla tatmin etmektedir (Coelho ve Henseler, 2012: 335). Tiiketici

talebinin dogru ve net bir sekilde belirlenmesi, isletmelerin dogru bir faaliyet plani
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hazirlamalarina yardimci olmaktadir (Baghalian vd., 2013: 202). Degisen tiiketici
talepleri ve pazarlar karsisinda, hizmet yeniliklerini siirdiirmek isteyen isletmelerin,
yeniden yapilanmalarin1 saglayacak siire¢lere ve yetkinliklere sahip olmalari

gerekmektedir (Kindstrom vd., 2013: 1068).

Hizmetlerin artan 6nemi, degisen miisteri talepleri ve bunlarin yaninda
isletmelerin sermayeyi en iyi sekilde kullanmasi gerekliligi, isletmelerin tiiketici talebini
dogru belirlemesinin 6nemini arttirmistir (Aurich vd., 2010: 140). Bunlarla birlikte,
isletmelerin tiiketicilerine yakin olmasi, tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaclari
konusunda isletmelere daha hizli ve etkili eyleme gegme imkani1 vermektedir (Hillebrand,
vd., 2011: 67). Matthing ve arkadaslar1 (2004: 494) calismalarinda isletmelerin, hizmet
yeniliklerini  olusturma siirecinde tiiketicilerin gizli ihtiyaglarim1 yakalamaya

odaklanilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Tiketici taleplerinde onemli ve biiyiikk degisikliklerin olmasi, c¢evrim igi
satiglarin  bliylimesine ve 0Ozellikle biiyiik perakendecilerin sunduklart hizmet
yeniliklerinin artmasina yol agmistir (Morganti vd., 2014: 183). Internetin mevcudiyeti,
tiikketici taleplerinin degiskenligini artirmistir ve e-ticaret igletmelerinin tiiketici talebini
tahmin etmesini daha zor bir duruma getirmistir (Jin ve Oriaku, 2013: 1129). Internetin
yayginlasmasi, talepleri siirekli degisen tiiketicilere sunulan hizmetlerin 6zellestirilmesi
konusunda igletmelere yeni firsatlar sunmustur. E-ticaret ortaminda sunulan yenilikler,
miisteri talebinin degisen dogasina bir cevap olarak goriilmektedir (Coelho ve Henseler,

2012: 336).
3.2.2. Rekabet Ortami

Ekonomideki kiiresellesme, isletmelerin rekabet yogunlugunu arttirmaktadir. Bu
artan rekabet, isletmeleri hayatta kalmalar1 i¢in hizmet sunumlarinda yenilik aramaya
itmektedir (Thakur ve Hale, 2013: 1113). Isletmelerin pazar yerindeki rekabette yer
almamasi, pazardan yok olmalarina yol agtigindan, rekabet ortami isletmelerin yenilik

yapmalarina yonelik kuvvetli bir tegvik saglamaktadir (Hartley vd., 2013: 828).

Rakiplerin eylemleri hakkinda pazar istihbarati toplamak yeni hizmet yaratmada
onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Rekabet odakli isletmeler, yeni hizmetlerin
basarist i¢in pazardaki her bir bileseninin faydalarmin ve sinirlamalarinin tam olarak

farkina varmalidir (Cheng ve Krumwiede, 2012: 494). Ekonomilerin giderek hizmet
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odakli bir ortama doniismesi sebebiyle isletmelerin rekabet avantajini korumasinda,

hizmet yenilikleri nemli bir faktdr olmaktadir (Chen vd., 2016: 54).

Isletmelerin rekabette 6ne gecebilmesi icin tiiketici ihtiyaglarini karsilamanin
Otesinde, pazart yonlendirecek yenilikler yapmasina ihtiya¢ vardir. Bundan dolay,
isletmeler i¢in yeni {iriin veya hizmet iiretmek zorunlu hale gelmistir. Artan rekabet
ortaminda, iiretilen yeni liriin veya hizmetler isletmelerin pazarda s6z sahibi olabilmeleri
icin 6nemli gii¢ haline gelmistir (Oriicii vd., 2011: 58). Isletmelerin var olan hizmetleri
taklit etmesi yerine, pazara basarili yenilikler sunmasi, isletmelere rekabette One
gecmeleri icin onemli Oncelik saglamaktadir. Rekabette 6ne gecgen isletmeler, pazari
kontrol etme giiciinii yakalayip pazara istedigi gibi yon verebileceklerdir (Cigek ve Onat,

2012: 47).

Isletmeler yogun rekabet ortami karsisinda, rekabette yer alabilmek veya dne
gecebilmek i¢in hizmet yeniliklerinden faydalanmaktadir (Majeed, 2011: 193). Hizmet
yenilikleri, isletmelerin genel performansini arttirarak isletmelere 6nemli bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir (Gray vd., 2007: 86). Tiiketicilere sunulan hizmet yeniliklerinin,
isletmelere rekabet avantaji sagladigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Bharadwaj vd.,
1993: 87). Isletmelerin yenilik odakli olmasi, tiiketicilerine iistiin deger saglama
arayisinda daha fazla basari saglamaktadir ve rekabette One geg¢melerine yardimci

olmaktadir (Salunke vd., 2013: 1092).
3.3. ISLETMELERIN HiZMET YENILiK PERFORMANSI

Hizmet yenilikleri, yeni uygulamalar ve/veya kaynaklar gelistirerek
gerceklesmekte ve bu eylemlerin yeni veya gelistirilmis deger teklifleriyle sonuglanmasi
beklenmektedir (Skalen vd., 2015: 23). Isletmelerin yeni hizmet siireglerini tanimlama ve
uyarlama bi¢imlerinin yeniliklerin 6l¢iilebilir basarisi iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip
oldugu bilinmektedir. Siirdiiriilebilir yeni hizmetlerin bagarisini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi igletmeler i¢in onemli oldugundan, pazarlama alaninda Oncelikli bir

arastirma konusu haline gelmektedir (Ostrom vd., 2010: 15).

Hizmet yenilikleri lizerinde ¢alismalar yapilmasi, isletmelerin sunduklar1 hizmet
sunumlarini, siireclerini ve dig pazar gelisimini rekabetci agilardan yeniden gozden
gecirmelerine yol agmaktadir. Bu degerlendirmeler giderek daha fazla hizmet odakli olan

bir ekonomide isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmede 6nemli bir faktdér durumuna

75



gelmektedir (Chen vd., 2016: 57). Isletmelerin farkli deneyimlere, farkli yénetim bakis
acilarina sahip olmasi, farkl yas, biiytikliik ve tiirden yapilarda olmasi farkli davranislar
sergilemelerine yol agmaktadir. Dolayisiyla uygulanan yenilikler, isletmelerin yeni

hizmet performansini farkli sekillerde etkilemektedir (Tajeddini vd., 2020: 4).

Yeni hizmet performansi, isletmelerin rekabet stratejisini iyilestirmek i¢in bir
dizi kriterle asamal1 olarak 6l¢iilmektedir. Yapilan dl¢timler, isletmelerin hizmet yeniligi
performansin1 gelistirmesini desteklemektedir (Hussain vd., 2016: 37). Bu o0l¢iim
neticesinde isletmelerin sundugu yenilik¢i hizmetler, isletmelere yeni pazar firsatlari

sunmaktadir (Berry vd., 2006: 59).

Wang ve arkadaslar1 (2010: 148) hizmet yeniliine stratejik olarak yatirim
yapmanin, hizmetlerle ilgili teknolojide uzmanlasmanin veya calisanlarla isbirligi gibi
kaynaklara sahip olmanin isletmelerin yenilik¢i hizmetler baslatma olasiligini arttirdigini
ve isletmelerin performansini etkiledigini ifade etmistir. Hizmet yenilikleri, biiyiikliik
bakimindan farklilik gosterse de, dogru uygulandigi takdirde gerek finansal gerekse
finansal olmayan sonuglar tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Thakur ve Hale,
2012: 1119). Hizmet yeniliginin performans iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi olmasi
hizmet yeniligine dayali rekabet stratejilerinin Ozellikle gelismekte olan iilkelerde

uygulanabilir oldugunu gdstermektedir (Lin, 2013: 1620).
3.4. ISLETMELERIN PAZARLAMA PERFORMANSI

Glinlimiiziin iligki temelli pazarlamasinda, isletmelerin performanslar1 deger
tiretimindeki tiim siireglerle daha fazla iliskili hale gelmistir. Yenilikg¢ilik tedarik zinciri
yonetimi, iiretim ve elbette pazarlama konular1 isletmelerin performansinda 6nemli
kriterler olarak yerini almigtir. Bunlarla birlikte, pazarlama performanslart isletme
performanslarinin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Lamberti ve Noci, 2010:
150). Isletmelerin yeni hizmet girisimleri, isletmelere yeni pazar firsatlara saglayarak
pazarlama performansini arttirmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin yeni hizmetler i¢in

giiclii bir hizmet yeniligi stratejisi benimsemesi olduk¢a dnemlidir (Chen vd., 2016: 55).

Grawe ve arkadaslar1 (2009: 294) calismalarinda stratejik yonelim, hizmet
yeniligi ve performans arasindaki iliskiyi incelemistir. Stratejik yonelim ile hizmet
yenilikleri arasindaki iliskiyi ve hizmet yeniliklerinin pazarlama performansi tizerindeki

etkisinin incelendigi bu c¢alismada, pazarlama performansinin biiyiik bir kisminin
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isletmelerin yeni hizmet kabiliyetiyle aciklandig1 ifade edilmektedir. Eisingerich ve
arkadaslarinin (2009: 353) isletmelerin performansi {izerinde hizmet yeniliginin etkisinin
incelendigi calismada ise, isletmelerin yenilik ¢alismalariyla pazarlama performansi
arasinda pozitif yonlii bir ilisgki oldugu bulunmustur. Benzer sekilde, Shaukat ve
arkadaglar1 (2013: 249) da ¢alismalarinda, isletmelerin sunduklar1 yeniliklerin, pazarlama

performansinda oncelikli bir itici giic oldugunu belirtmislerdir.

Yeniliklerin siirdiiriilebilir rekabet giicine ulasmada 6nemli bir ara¢ olarak
goriilmesinden dolay1 isletme yoneticileri yeniliklere daha fazla Onem vermeye
baslamistir. Yenilik¢ilik yeteneklerini gelistirmek icin yeterli kaynaklara sahip olan
isletmeler, yiiksek diizeyde yenilik faaliyetleri uyguladiklarinda, liretim ve pazarlama
performanslarinda 6nemli bir iyilesme beklemektedir. Bir diger ifadeyle, isletmelerin
uyguladiklar1 yeniliklerin satis, ihracat ve pazar payir gibi pazarlama performansi

gostergelerinde artis sagladigi goriilmektedir (Gunday vd., 2011: 675).

Degisen tiiketici talepleri nedeniyle, gelismis 6zelliklere sahip yenilik¢i {iriin
veya hizmet sunan isletmeler, glincel kalarak daha yiiksek satisla isletmelerin biiylimesine
katki saglamaktadirlar. Bu isletmeler ayn1 zamanda, pazarda ilk veya erken olma
avantajlarindan  yararlanarak uzun vadeli isletme karlilig1i avantajlarii da
yakalamaktadirlar (Kostopoulos vd., 2011: 1337). E-ticaret séz konusu oldugunda,
isletmeler sagladiklari hizmet yenilikleriyle pazarlama yelpazesini genisleterek talebi
arttirmakta, aracilar, miisteriler ve tedarikgilerle hizli ve zamaninda iliski kurmaktadir
(Farida vd., 2017: 23). Chong ve arkadaslar1 (2016: 172) e-ticarette sunulan hizmetlerin
pazarlama performansimi biiyiik dlciide etkiledigini ifade etmektedir. Ozellikle hizmet
yeniliklerinin, e-ticarette pazarlama performansini etkileyen énemli bir araci degisken

oldugu goriilmektedir.

Alam ve arkadaglarinin (2013: 66) hizmet yeniliklerinde miisteri etkilesimleri
lizerine yaptiklar1 caligmada, isletmelerin yenilik basarisinin genel performanslari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu ¢aligmaya gore yenilik¢i bir
kiiltiire sahip olan isletmeler rakiplerinin Oniinde yer almaktadir. Ciinkii uygulanan
yenilikler nihai olarak is performansi, pazarlama performansi ve finansal performans gibi
degiskenleri etkilemektedir. Bu durum, isletmelerin daha biiylik 6lcekte biiylimelerine

yardimci olmaktadir.
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IV. BOLUM
E-TICARET iISLETMELERINDE YENI HIZMET GELIiSTIRME
SURECINDEKI ONCULLERIN YENI HIZMET PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKILERINE iLiSKiN BIR ARASTIRMA MODELI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Birgok isletme basar1 hedeflerini fiziksel {riinlerden uzaklastirip, dikkatini
hizmet ekosistemine yogunlastirarak deger yaratacak hizmet yeniliklerine odaklanmaya
baslamistir (Rose vd., 2019: 1). Ozellikle elektronik ortamda sunulan hizmetlerin
tasarlanmasi1 ¢ok sayida karar almayi gerektirmektedir. Bu kararlar birgok faktorii

kapsamakta ve tiim bireysel unsurlar1 icermektedir (Hofacker vd., 2007: 19).

Bu tez calismasinin amaci, e-ticarette yer alan isletmelerin uyguladiklar1 yeni
hizmet gelistirme Onciillerinin isletmelerin yeni hizmet performansina ve yeni hizmet
performansinin da pazarlama performansina etkisini ortaya koymaktir. Tiirkiye’de ve
diinyada e-ticaret lizerinden yapilan satiglarin artmasit ve her gegen yil daha fazla
isletmenin e-ticaret ekosisteminde yer alma ¢abasi bu konunun 6nemini arttirmaktadir.
Tirkiye’de e-ticaret isletmelerinin gerceklestirdigi hizmet yeniliklerine yonelik yapilmis

bir ¢alisma olmamasi da bu ¢aligmanin degerini daha da arttirmaktadir.
4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu tez ¢alismasi1 Tiirkiye’de e-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmeleri
kapsamaktadir. Arastirmanin evreni olarak TUBISAD (2020) E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii
raporunda yer alan, aylik trafigi 15 bin ve iizerinde olan 760 web sitesi almmustir.

Arastirmanin 6rneklemi bu say1 iizerinden hesaplanmaistir.

4.3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA iZLENILEN
SUREC

Aragtirmalar belirli bir alandaki belirli sorunlar1 ¢6zebilmek icin genellikle bir
kesif asamasiyla baglamaktadir. Kesfedici aragtirma, yeni bir sorunu anlamayi
amaclamaktadir (Dietterich, 1990: 5). Bu tez calismasinda kesfedici arastirma
kapsaminda genis bir literatlir taramast yapilmistir. Kesfedici arastirmayi genellikle

algoritmalarin ve yontemlerin gelistirildigi bir asama izlemektedir. Bu tez ¢alismasinda
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benzer sekilde kesfedici arastirmanin ardindan tanimlayici arastirma gergeklestirilmistir.
Bu kapsamda arastirmada yer alan katilimcilarinin demografik bilgilerine iliskin frekans
analizleri ve giivenilirlik ve gecerlilik analizleri tanimlayici arastirma kapsaminda
yapilmistir. Son olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gergeklestirilerek
nedensel arastirma yapilmistir. Yukarida ifade edilen arastirma tasarimi 1s18inda, bu tez

calismasinda izlenen arastirma siireci akis semasi asagidaki Sekil 4’de goriilmektedir.

Literatiir Arastirmasi

Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi ve Arastirma Modeli

'

Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Belirlenmesi

'

Arastirma Anakiitlesinin ve Ornekleminin Belirlenmesi ve Secimi

v

Veri Toplama Y 6nteminin Segimi

A 4

Saha Arastirmasi

A 4

VERI ANALIZ SURECI

Frekans Analizleri

'

Ol¢iim Modeli Analizi

v
Smart PLS ile Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi

A 4

Sonug ve Oneriler (Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi)

Sekil 4: Arastirma Siireci Akis Semasi
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4.4, ARASTIRMAYA ILISKIN LITERATUR TARAMASI, HIPOTEZ
GELISTIRME VE ARASTIRMA MODELI

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda incelenen degiskenlerin

birbirleriyle iliskileri kapsamli bir sekilde ele alinmustir.
4.4.1. Stratejik Yatirim ve Yeni Hizmet Performans1 Arasindaki liski

Isletmelerin pazarlama yonelimi, pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimlarin
boyutu ve tutarliligryla ilgilidir. Girisimci isletmelerdeki pazarlama departmanlari,
yenilikler acisindan temel bir yonlendirme kaynagidir ve isletmelerin stratejik yoniinii
onemli ol¢iide etkileme egilimindedir (Morris ve Paul, 1987: 247). Bu tiir isletmeler,
stratejik yatirnm kararlarini finansal hedeflerin oOtesinde, pazarlama kapsaminda da
degerlendirmektedir (Carr vd., 2010: 175). Chen ve Tsou (2007: 17) isletmelerin rekabet
avantajini etkiledigi diisiiniilen ve kritik bir organizasyonel yetenek olarak goriilen hizmet
yeniligi {izerine yaptiklar1 ¢alismada, hizmet yeniligi uygulamalarinin isletmelerin
stratejilerini sekillendirdigini ve isletmelerin yeteneklerini siirekli olarak gelistirerek

yenilik siire¢lerine odaklanmay1 sagladigini ifade etmislerdir.

Alkaraan ve Northcott (2007: 134) stratejik yatirim karar1 verme ve karar dncesi
kontrol mekanizmalariin etkisi {izerine yaptiklari calismada, yeni iirlin veya hizmet
hatlarinin olusturulmasi, yeni tiretim siireglerinin kurulmasi, gelismis yeni teknolojilerin
kullanilmasi gibi konularin 6nemli stratejik yatirim gerektirebilecek konular arasinda yer
aldigim1 ifade etmislerdir. Yen ve arkadaslar1 (2012) hizmet yeniligine hazir olma
boyutlar1 ve performans sonuglar1 konusunda 312 isletme iizerinde bir arastirma
ylrlitmiistiir. Bu arastirmanin sonuglarina gore basarili bir yeni hizmet performansi
yenilik odakli bir stratejiyle baglamaktadir. Ciinkii boyle bir strateji, tiim stratejik planla
uyumlu hale getirilirken, isletmelerde hizmet yeniliklerini ger¢eklestirmek i¢in uygun ve

yeterli kaynaklarin tahsis edilmesini saglamaktadir.

Bu tez caligmasinda yer alan stratejik yatirim konusu isletmelerin stratejik olarak
hizmet yeniliklerine odaklanmasini ve uygulamaya koyulan planlara yatirim yapilmasini
kapsamaktadir. Bu argiimanlara dayanarak, isletmelerin hizmet hizmet yeniligine karsi
stratejik yonelim gelistirme egiliminde olduklarinda, daha fazla yeni hizmet gelistirmeye
yonelik stratejik yatirnm yapacaklar1 disiiniilebilir. Buradan yola ¢ikarak onerilen ilk

hipotez asagidaki gibidir:
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Hi: E-ticaret isletmelerinin stratejik yatirim yapma yonelimi, bu isletmelerin

yeni hizmet performanst iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
4.4.2. Risk Toleransi ve Yeni Hizmet Performansi Arasindaki Iliski

Risk toleransi, isletmelerin dijital cagda hayatta kalma yeteneklerini kanitlamada
kullandiklar stratejilerden biridir (Nasution, 2019: 56). Avlonitis ve Gounaris (1999:
1028) pazarlama yonelimi ve belirleyicileri iizerine ampirik bir c¢alisma
gerceklestirmistir. 444 Yunan sirketinden alinan verilerin degerlendirildigi ¢alismada,
isletmelerin riske yonelik tutumunun isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda
onemli bir faktér oldugu ve pazarlama faaliyetlerinin gelisimini kolaylastirdigi ifade

edilmistir.

Yen ve arkadaglar1 (2012: 816) hizmet yeniligine hazir olma boyutlar1 ve hizmet
yeniligi performans sonuglar1 konusunda yaptiklari calismada, hizmet yeniliklerinin
isletmelerin gelecekteki basarisina yonelik katki beklentisine ragmen, bir¢ok isletmenin
mevcut yeterliliklerden vazgegcme konusundaki isteksizlikleri nedeniyle yatirim karari
alamadig1 ve yenilikei bir fikri ileriye gotiirme firsatini kagirdigi sonucuna ulagsmislardir.
Nickels ve Kwun (2006: 308) e-ticaretin benimsenmesi ve orgiit kiiltiirii arasindaki iligki
lizerine yaptiklar1 ¢alismada, e-ticaretin benimsenmesi ve basarisinin isletmelerin riskleri
kabul etme ve risk tolerans derecesine bagli oldugunu bulmuslardir. Bu tez calismasinda,
risk tolerans1 yiiksek olan igletmelerin yeniliklere daha yiliksek diizeyde stratejik
odaklanma sagladig1 ve bu durumun yeni hizmet performansina olumlu katk: sagladigi

diisiiniilmektedir. Bu kapsamda 6nerilen ikinci hipotez asagidaki gibidir:

Hz: E-ticaret isletmelerinin risk toleransina sahip olmasi, bu igletmelerin yeni

hizmet performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
4.4.3. Yeni Hizmetler Konusunda flgili Taraflarla Isbirligi

Bu tez ¢alismasinda, isletmelerin hizmet yeniligi calismalarinda ilgili taraflarla
isbirligi kapsaminda miisteriler, ¢alisanlar ve partnerlerle olan igbirlikleri ele alinmistir.

Bu konuyla ilgili literatiire agagida ayrintili olarak deginilmistir.
4.4.3.1. Miisterilerle Tsbirligi ve Yeni Hizmet Performansi Arasindaki liski

Yeni hizmet gelistirmenin basarisinda, miisteri katilimi ve tatmini isletmelere

onemli katkilar saglamaktadir. Bu katilimin, hem isletmelere hem de miisterilere 6nemli
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faydalar sagladig1 bilinmektedir (Eberle vd., 2018: 370). Cheng ve arkadaslar1 (2012:
446) pazar yaratan hizmet yenilikleri, yeni hizmet gelistirme ve miisteri katilimi
konusunda c¢esitli sektorler lizerine bir arastirma gerceklestirmistir. Tayvan'daki
isletmeler iizerinde yapilan calismada 179 isletmeden toplanan verilerden elde edilen
sonuglar yeni hizmet gelistirme siirecinde miisteri katiliminin yeni hizmet performansi

tizerinde 6nemli bir pozitif etki oldugu bulunmustur.

Isletmelerin miisterileriyle isbirliginden kaynaklanan olasi firsatlar1 algilamasi
ve kesfetmesi, yeni hizmet performansi iizerinde 6nemli kolayliklar saglamaktadir (Yen
vd., 2012: 816). Johne ve Storey (1998: 212) yeni hizmet gelistirme konusunda yaptiklar
literatiir ¢aligmasinda, bir¢ok miisterinin yeni hizmetlerin temel 6zelliklerini tam olarak
anlamasinin zor oldugunu ifade etmektedir. Bu sebepten, 6zellikle yiiksek derecede
miisteri katilimi gerektiren yenilikler i¢in miisterilerin agina olmasinin isletmelere avanta;j
sagladig1 belirtilmistir. Dolayisiyla hizmet gelistirme asamasinda tiiketicilerin yer

almasinin hizmet yeniliklerinin performansi agisindan 6nem arz ettigi goriilmektedir.
4.4.3.2. Calsanlarla Isbirligi ve Yeni Hizmet Performans1 Arasindaki Iliski

Jong ve Vermeulen’in (2003: 849) basarili yeni hizmet gelistirmeleri {izerine
yaptig1 ¢alismada, calisanlarin sahip olduklar1 miisteri bilgilerinin isletmelerin sunduklari
hizmetlerin performansina katki sagladig1 ifade edilmistir. Karlsson ve Skélén (2015:
1359) hizmet yeniligine ¢alisanlarin katkilarin1 kesfetmek tizerine dort organizasyonda
hizmet yeniligi lizerine ¢oklu bir vaka ¢alismasi gergeklestirmistir. Bu ¢alismada ortaya
cikan sonuglara gore calisanlar, miisterilere deger Onerileri sunmak icin yapilmasi
gereken calismalar hakkinda bilgi sahibi olmanin yani sira miisterilerin davranis
bicimlerine de hakimdir. Calisanlarin hem miisteri istekleri hem de isletme becerilerine
hakim olmasi isletmelerin yeni hizmet faaliyetindeki basarisinin anahtar1 olarak

goriilmektedir.

Banjongprasert (2017: 11) iletisim ve degisime hazir olma yeteneklerinin hizmet
yeniligine hazir olma tlizerindeki etkilerini ve hizmet yeniligine hazir olmanin yeni hizmet
performansi {izerindeki etkisini arastirdigi calismasinda caliganlarin basarili bir yenilik
performansi icin temel kaynak oldugu bulunmustur. Bu nedenle, ¢alisanlarin beceri ve
yeteneklerinin giiclendirilmesi hizmet yeniliklerine degerli katkilar saglamaktadir.

Calisanlarin yeniliklere katilim1 ve yetenekleri isletmelerin yeni hizmet performansini

82



gelistirmektedir. Bu gelisim, isletmelerin yeni hizmet performansinin iyilestirilmesiyle

sonuclanmaktadir.
4.4.3.3. Partnerlerle Isbirligi ve Yeni Hizmet Performans1 Arasindaki iliski

Yen ve arkadaslar1 (2012: 816) yaptiklar1 calismada, isletme partnerleriyle
yapilan igbirligi ve etkilesiminin isletme performansini artirdigini acik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Isletmeler, partnerleriyle gerceklestirecekleri is birligi sayesinde mevcut
kaynaklarmmi  genigletebilir, yenileyebilir ve hizmet gelistirme kapasitesini
giiclendirebilirler. Bunlarla birlikte, bu igbirlikleri olas1 firsatlar1 algilama, kesfetme ve

hizmet yeniliginin benimsenmesi i¢in de isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Ritter ve Gemiinden (2004: 548) isletmelerin is stratejisinin teknolojik
yetkinligi, ag yeterliligi ve yenilik basarisina etkisi iizerine 308 Alman isletmesi tizerinde
bir aragtirma yiirtiitmiistlir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglara gore yenilik siireci her
biri 6onemli kaynaklar sunan pek cok farkli tiirde partnerlerle isbirligini igermektedir.
Erken ve yogun isbirlikleri, isletmelere daha kisa yenilik siirecleri, daha diisiik yenilik
maliyetleri ve daha yiiksek yenilik¢i ¢iktilar saglamaktadir. Froehle ve Roth (2007: 173)
yeni hizmet gelistirme {izerine kaynak ve siire¢ ¢ercevesini analiz ettikleri ¢aligmalarinda,
cok partnerle isbirligine dayanan iliskilere sahip isletmelerin, isbirligi kapsaminda
asimetrik yeterliliklerden yararlanarak daha fazla ve daha iyi hizmet yenilikleri ile
gelismis is performansina sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Bu nedenle, yenilik
stirecinde her biri onemli kaynaklar sunan pek ¢ok farkli tlirde partnerle igbirligi

yapilmasinin yenilik siirecine 6nemli katkilar sagladigi goriilmektedir.

Ancak yukaridaki ¢alismalarin aksine, Zach (2012: 421) isletmelerde partnerler
ve yenilik tizerine yaptiklar1 ¢aligmasinda, partner isbirliginin isletmelerin pazarlama
stratejileriyle eslesen yenilik gelistirmek icin belirleyici oldugunu ifade etse de,
partnerlerle igbirliginin yeniliklerin stratejik ve kurumsal uyumuna katkida
bulunmadigini ortaya koymustur. Yukarida ii¢ alt baslikta ele aliman bu literatiir

incelemesinin ardindan igbirligi konusunda 6nerilen hipotez asagidaki gibidir:

Hs: E-ticaret isletmelerinin igbirligi yonelimi, bu isletmelerin yeni hizmet

performansi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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4.4.4. Hizmet Yenilik Deneyimi ve Yeni Hizmet Performansi1 Arasindaki
Mliski

Pennings ve Harianto (1992: 356) teknolojik ag olusturma ve yenilik
uygulamalar1 {izerine yaptiklar1 calismada, basarili yeniliklerin isletmelerin beceri
birikiminden ortaya ¢iktigini1 varsayan bir yenilik teorisi sunmaktadirlar. Bu ¢alismaya
gore, isletmeler yeni fikirleri denemek i¢in birikmis teknik Dbilgilerinden
yararlanmaktadirlar. Bir isletme teknolojik know-how'r ne kadar biriktirirse, bu know-
how seviyesinde yenilik kapasitesi de o kadar iy1 olacaktir. Syson ve Perks (2004: 262)
yeni hizmetlerin gelistirilmesi konusunda gerceklestirdikleri vaka calismasi sonucunda
bilgi ve deneyimin igletmelerin yeni hizmet performansina 6nemli katkilar1 oldugu

bulunmustur.

Patricio ve arkadaglar1 (2008: 320) calismalarinda, cok arayiizlii hizmet
deneyimlerini tasarlamak i¢in ¢ok disiplinli bir yontem olan hizmet deneyimi planini
tanitmislar ve ¢ok kanalli bir bankanin hizmet deneyimlerinin yeniden tasarlanmasina
iligkin iki 6rnek olay calismasi gergeklestirmislerdir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglara
gore hizmet deneyimleri ilgili isletmenin siirecleri, ¢alisanlar1 ve miisterileri arasindaki
etkilesimlerin sonuclar1 olarak tanimlanmakta ve isletmelerin yeni hizmet performansi
icin bir dizi ipuglart olusturmaktadir. Berry ve arkadaslart (2006: 45) hizmet
deneyimlerinden elde edilen hizmet ipuglart ve miisteri degerlendirmeleri iizerine
yaptiklar1 c¢alismada, deneyimlerden elde edilen ipuglarinin isletmelerin tiiketici
ihtiyaclarimi ve isteklerini anlama ve tatmin etme konusunda daha basarili olmasina
yardimci oldugunu bulmuslardir. Bu ¢alismalar1 destekler nitelikte, Yen ve arkadaslari
(2012) da yaptiklar1 calismada, hizmet yeniliklerinin ge¢mis deneyimlerden elde edilen
yeni hizmet tecriibesinin, isletmelerin yeni edinecekleri bilgileri degerlendirme ve
kullanma becerilerini artirdigin1 ve daha sonra isletmelerin hizmet yeniligine hazir
olmasimi destekleyerek yeni hizmet performansinmi ylikselttigini ifade etmislerdir. Bu

ifadelerden yola ¢ikarak onerilen hipotez asagidaki gibidir:

Ha: E-ticaret igletmelerinin hizmet yeniligi deneyimi, bu isletmelerin yeni hizmet

performans: iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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4.4.5. Bilgi Teknolojisi Deneyimi ve Yeni Hizmet Performansi Arasindaki
Mliski
Bilgi teknolojisi deneyimi, hizmet yeniligini kolaylastiran bir faktor olarak
goriilmekte ve isletmelerin yenilik siirecinde destekleyici bir unsur olarak yer almaktadir
(Yen vd., 2012: 817). Ghani ve Said (2011: 66) Malezya yerel yonetimlerinde bilgi
teknolojisi yeteneklerinin e-hizmetler iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda,
etkin bilgi teknolojisi yeteneklerinin isletmede mevcut olmasinin karar almak i¢in gerekli
bilgilerin daha basarili aktarilmasina ve islenmesine olanak sagladigini bulmuslardir.
Ayrica bu calismada, ileri diizey bilgi teknolojisi yeteneklerinin isletmelerin

performansiyla pozitif yonde baglantili oldugu da bulunmustur.

Peters (2009: 241) Alman iiretim ve hizmet isletmeleri iizerine bir yenilik panel
veri setini kullanarak isletmelerin yenilik ¢alismalarini arastirmistir. Bu arastirma
sonucunda, isletmelerin sahip oldugu ge¢mis yenilik deneyimlerinin gelecek yenilik
calismalarina bilgi saglayarak katki sagladigini bulmustur. Boateng ve arkadaslari (2011:
4) Gana'da elektronik ticaretin benimsenmesini etkileyen faktorleri ve Ganali igletmelerin
gelistirdigi ¢oziimleri tanimlayan bir ¢alisma yiirlitmiis ve ¢alisma sonucunda e-ticaret
isletmelerinin performansinin, isletmelerin bilgi teknolojisi hizmetlerini kullanmasina

bagli oldugu bulunmustur.

Gelismekte olan iilkelerde hizmet sektoriinde yeniliklerin benimsenme siirecini
ele aldiklar1 calismada Okunoye ve arkadaslar1 (2007: 7) elektronik ortamda hizmetlerin
sunumuna yonelik kesifsel bir arastirma yapmislardir. Elde edilen bulgular, bilgi
teknolojisinin hizmet yeniliklerinin olusum ve sunum gibi her agamasinda énemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada elde edilen bir diger 6nemli bulgu
ise glinlimiizde, isletmelerde bilgi teknolojisi kullaniminin artmasinin bircok yonden
hizmet yeniliklerinin niteligine ve performansina etki ettiginin goériilmesi olmustur. Bu

bilgiler 151g81nda bu tez ¢alismasinda 6nerilen besinci hipotez asagidaki gibidir:

Hs: E-ticaret isletmelerinin bilgi teknolojisi deneyimi, bu isletmelerin yeni
hizmet performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4.4.6. Tiiketici Talebi ve Yeni Hizmet Performansi Arasindaki iliski

Isletmeler pazarlar1 yonlendiren yenilik¢i ve katma degerli hizmetleri gelistirme

konusunda basarili olmak i¢in hizmetlerin ¢ekirdegini olusturan tiiketici taleplerini
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dikkate almalidirlar (Thakur ve Hale, 2013: 1111). Alam ve Perry (2002: 518) yeni bir
hizmet gelistirme programinin nasil yonetilebilecegi iizerine gerceklestirdigi calismada,
yeni hizmet gelistirme siirecindeki agamalar1 tanimlayarak, siirecin ¢esitli agamalarinda
tiikketici girdisi iizerinde incelemelerde bulunmustur. Elde edilen sonugclar, tiiketici ve
isletme mekanizmalarinin basarili bir sekilde birlestirilmesi ve koordine edilmesinin,
hizmet yeniliklerinin basarili olmasinda en 6nemli unsurlardan biri oldugunu ortaya

koymaktadir.

Kindstrom ve arkadaslar1 (2013: 1070) hizmet yeniliginin etkinlestirilmesi
tizerine gergeklestirdigi ¢alismada, isletmelerinin tiiketici talebindeki degisiklikleri
ogrenerek hizmet yenilikleri planlanmasinin, yeni hizmet performansi lizerinde 6nemli
oldugunu ifade etmistir. Aurich ve arkadaslarinin (2010: 140) hizmetlerin basariyla
tasarlanmasi ve sunulmasi iizerine yaptiklari caligmada, yenilik¢i hizmetlere yonelik artan
taleple birlikte isletmelerdeki artan hizmet potansiyelleri incelenmistir. Bu ¢alismada
digsal faktorlerin hizmet yenilik siireglerine entegrasyonu kapsaminda tiiketicilere
yonelik bir yonelim gerektigi ifade edilmektedir. Bir diger ifadeyle isletmelerin
basarisindaki 6nemli noktalardan biri tiiketici talebi dogrultusunda hizmetler sunmak

gerektigidir. Bu ifadelerden yola ¢ikarak onerilen hipotez asagidaki gibidir:

He: Ttiiketici talebi, e-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.
4.4.7. Rekabet Ortam ve Yeni Hizmet Performansi Arasindaki Tliski

Kiiresel ekonomilerde, isletmelerin yenilik caligmalar1 biiyiik Olgiide pazar
rekabetine dayalidir. Bu rekabet ise isletmelerin stratejik kararlar almasini
gerektirmektedir (Thakur ve Hale, 2013: 1111). Huse ve arkadaslar1 (2005: 319)
kurumsal yenilik ve rekabet ortami iizerine yaptiklar1 ¢alismada, Norvegli isletmelerin
rekabet ortamini ve yenilik iliskisini incelemislerdir. Bu ¢alismada isletmelerin rekabet
ortaminin yenilik performansin1 etkilemede onemli bir rol oynadigi bulunmustur.

Caligsmada, rekabetci baskilarin igletmeleri yenilik yapmaya tesvik ettigi ifade edilmistir.

Dan ve arkadaglar1 (2014: 214) e-ticarette fiyat ve hizmet rekabetini analiz
ettikleri caligsmalarinda, perakendecilerin giiciiniin etkisini arastirmis ve e-ticaret ortami
icin baz1 rekabet stratejileri onermislerdir. Bu calismada e-ticaret isletmelerinin rekabet

yogun bir pazarda oldugu ifade edilmektedir. Shelanski (2013: 1667) e-ticaret pazarinda
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bilgi, yenilik ve rekabet politikas1 adl1 ¢aligmasinda, e-ticaretin rekabet yogun bir pazar
olmasindan dolay1, bu pazarda isletmelerin yenilik¢i bir zeminde hareket ettigini ve bu

kapsamda yeni hizmetlerin tizerinde duruldugunu ifade etmistir.

Hartley ve arkadaslar1 (2013: 830) yenilik calismalarinda pazar rekabeti ve
orgiitsel  girisimcilik  i¢cin  uygulanabilir  alternatifler iizerine bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Bu ¢alismada pazar temelli rekabetin, isletmelerin yenilik
yapmalarina yonelik 6nemli bir tesvik unsuru oldugu ifade edilmektedir. Ancak bu
caligmalarin aksinin gergeklesmesi de miimkiindiir. Buna 6rnek olarak Cornett ve
arkadaglarinin  (2019: 56) rekabet ortami ve yeniliklerin yogunlugunu inceleyen
calismasinda isletmelerin i¢inde bulundugu rekabet ortaminin yenilik¢iligi arttirmadigi
ancak isletmelerin yenilik¢ilik diizeyinin rekabeti arttirdigi ifade edilmektedir.

Literatiirden elde edilen bu bilgiler dogrultusunda 6nerilen hipotez asagidaki gibidir:

H7: E-ticaret isletmelerinin i¢inde bulundugu rekabet ortami, bu isletmelerin

yeni hizmet performanst iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

4.4.8. Yeni Hizmet Performansi ve Pazarlama Performansi Arasindaki
Tliski

Yeni hizmet performansi, isletmelerin rekabet stratejisini iyilestirmek i¢in bir
dizi kriterle asamali olarak Olg¢iilmektedir. Bu o6l¢iim, isletmelerin hizmet yeniligi
becerilerinin gelismesini desteklemekte ve hizmet yeniliklerini gelistirmeye yonelik
tasarim asamalarini tanimlamada temel hedefleri olusturmaktadir (Hussain vd., 2016: 37).
Grawe ve arkadaslar1 (2009: 294) calismalarinda stratejik yonelim, hizmet yeniligi ve
performans arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Hizmet yeniliklerinin pazarlama
performans:t iizerindeki etkisini inceleyen bu c¢alismada, isletmelerin yeni hizmet
performansinin pazarlama performansiyla dogrudan pozitif bir iliskiye sahip oldugu

bulunmustur.

Love ve arkadaglar1 (2010: 285) hizmet yeniligi ve isletmelerin performansi
konusunda Birlesik Krallik’tan ve Kuzey Irlanda'dan elde edilen veriler iizerinde bir
calisma yiiriitmiislerdir. Isletmelerin hizmet yeniligini belirleyen faktdrleri arastiran bu
calismada, isletmelerin hizmet yeniligi faaliyetinin verimlilikleri incelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore hizmet yenilikleri, isletmelerin biiylimesinde ve iiretkenliginde

dogrudan pozitif fayda saglamaktadir. Hussain ve arkadaslar1 (2016: 37) da kismi en
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kiigiik kareler yontemini kullanarak, ekip kiiltiirii ve bilgi paylasimi davranisiyla yeni
hizmet performansimnin oOlgiilmesi iizerine calismislardir. Bu calismada yeni hizmet
performansinin, isletmelerin pazarlama performansini ve rekabet¢i performansini

etkileyen 6nemli bir boyut oldugu bulunmustur.

Thakur ve Hale (2012: 1119) ABD ve Hindistan'daki hizmet isletmelerini
karsilastirdigi calismasinda, isletmelerin hizmet yeniliklerinin finansal olmayan
sonuclarinin finansal sonuglara gore daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur. Berry
ve arkadaglar1 (2006: 56) ise hizmet ipuclari ve hizmet deneyiminin miisteri analizi
konusunda pazarlamadan alinan dersleri incelemislerdir. Hizmet deneyimlerinin
degerlendirilmesinde sayisiz ipuglarinin oldugunun belirtildigi bu calismada, 6zellikle
pazar yaratan hizmet yeniliklerinin isletmelerin pazarlama performansini daha fazla
arttirdig1 bulunmustur. Bu tez ¢alismasinda, isletmelerin yeni hizmet performansinin e-
ticaret isletmelerinin pazarlama performansina etkisi arastirilmaktadir. Bu ¢alismalardan

yola ¢ikarak dnerilen hipotez asagidaki gibidir:

Hs: E-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi, bu isletmelerin pazarlama

performanst iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Bu tez calismasinda e-ticaret isletmelerinde yeni hizmet gelistirme onciillerinin
yeni hizmet performansina etkisi ve yeni hizmet performansinin da pazarlama
performansina etkisini ortaya koyan literatiir aragtirmasi neticesinde olusturulan aragtirma

modeli Sekil 5°de goriilmektedir.
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4.5. ARASTIRMA YONTEMI

Bu tez calismasinda izlenen arastirma yontemine iliskin olarak aragtirmanin
anakiitlesinin belirlenmesi, bu anakiitle i¢inden aragtirmanin uygulanacagi orneklem
bliytikliigliniin tespit edilmesi, anket formunun olusturulmasi, veri toplama yontemi ve
arastirmada kullanilan olceklere iliskin detayli bilgiler asagidaki alt basliklarda ele

alinmaktadir.
4.5.1. Arastirmanin Anakiitlesi Ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Aragtirma anakiitlesi, arastirma konusuyla ilgili olan insanlar, nesneler veya
degerler gibi faktdrlerin tamamini kapsamaktadir (Gegez, 2015: 253). Orneklem ise
arastirma anakiitlesini temsil eden kisi, nesne veya degerlerden olusan daha az sayida
gruptan olusmaktadir. Uzerinde analiz yapilmak {izere arastirma anakiitlesinden secilen

bu grup farkli ydntemlerle secilebilmektedir (Ozen ve Giil, 2007: 397).

Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek i¢in ¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu
yaklagimlar, kiigiik aragtirma anakiitlesi icin anakiitlenin tamaminin kullanilmast,
literatliirdeki benzer calismalarin kullandigi 6rneklem sayisinin dikkate alinmasi,
yayinlanmuis istatiksel tablolarin kullanilmasi ve 6rneklem biiytikliigiinii hesaplamak i¢in
istatiksel formiillerin uygulanmasini igermektedir (Israel, 1992: 2). Orneklemin biiyiik
olmasi aragtirmanin tahmin giiclinii artirarak, tahmin hatasin1 azaltmaktadir. Ancak
bununla birlikte zaman, segilen ornekleme erisim imkani ve maliyet gibi arastirma
ylriitmenin pratik gercekleri, ¢ogu arastirmaci i¢in Orneklem biiyiikligiini

kisitlamaktadir (VanVoorhis, ve Morgan, 2007: 46).

Arastirma anakiitlesi ne kadar heterojen olursa, gereken 6rneklem biiyiikligli de
bir o kadar yiiksek olmaktadir. Bir arastirma anakiitlesi ne kadar az degisken ise (daha
homojen) gereken 6rneklem biiyiikliigii de bir o kadar az olmaktadir (Israel, 1992: 2). Bu
tez caligmasinin anakiitlesi Tiirkiye’de e-ticaret alaninda faaliyet gosteren ve aylik trafigi
15 binin {izerinde olan isletmelerden olusmaktadir. Bu anakiitle iizerinden Orneklem
secilirken, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi zaman ve biitce darlig1 nedeniyle 6rneklem
secilecek isletmelerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rneklem kapsamina dahil edilmesini
icermektedir (Gegez, 2015: 266). Bu nedenlerden dolay1 arastirmada kolayda 6rnekleme

yontemi se¢ilmistir.
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Arasgtirmanin anakiitlesi dikkate alinarak gerekli olan o6rneklem sayisina

asagidaki formiil kullanilarak ulagilmistir: (Bal, 2001: 113-114)

N = Anakiitle

n = Orneklem say1si

p = Evren i¢inde ilgilenilen 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmuistir)
q = Evren i¢inde ilgilenilen 6zelligin goriilmeme siklig1 (1-p)

Z = Giiven diizeyine gore standart deger (normal dagilim tablolarindan bulunur, %95
icin 1,96)

t = G6z yumulabilir yanilgi (0,05 alinmigtir)
Formiil asagidaki gibidir:

NxpxpxZ?

[(N-DxE]+(pxqxZ?

Yukaridaki formiile gore 760 isletmeden olusan anakiitle icin %95 giliven
diizeyinde %5 hata pay1 dikkate alindiginda ortaya ¢ikan hesaplama ve sonug asagidaki
gibidir.

760 x 0,5 x 0,5 x 1,967

n =
[(760 — 1) x 0,052] + (0,5 x 0,5 x 1,96?)

729,904
n= —
2,8579
n= 255,39

Formiile gore %95 giliven araliginda anakiitleyi temsil edebilecek en az 6rneklem

sayis1 255,39 bir diger ifadeyle 256 olarak hesaplanmustir.
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4.5.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemleri

Bu tez ¢alismasinda veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih edilmistir.
Anket formu “Likert olgek sorular” ve “kategorik sorular” olmak iizere iki gruptan
olugmaktadir. Birinci bdliimde isletmelerin yeni hizmet performansini etkiledigi
diisiiniilen “stratejik yatirim, risk toleransi, isbirligi, hizmet yeniligi deneyimi, bilgi
teknolojisi deneyimi, tiiketici talebi ve rekabet ortami’” faktorleri ele alinmistir. Yeni
hizmet performansi ve pazarlama performansina iligkin Likert sorular1 da bu bdliimde yer
almaktadir. Bu kisimda sorular 5°li Likert ol¢egi (Kesinlikle Katilmiyorum’dan
Kesinlikle Katiliyorum’a dogru) kullanilarak olusturulmustur. Anket formunun
olusturulmasinda literatiirden faydalanilmus ve ilgili literatiirden yararlanilarak 5°1i Likert
Olcegi seklinde 55 soru uyarlanmistir. Anket formunun ikinci kisminda isletmelerin
faaliyet gosterdigi alan, calisan sayisi, yillik ciroya gore isletmelerin biiyiikligi,
isletmelerin internetten satis yapma deneyimi, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, is deneyim

yil1 ve isletmedeki pozisyonu seklinde 8 tane kategorik soru yer almaktadir.

Anket uygulamasi ¢evrim i¢i ortamda gerceklestirilmis olup, Tiirkiye’de e-
ticaret sektoriinde faaliyet gbsteren ve aylik trafigi 15 binin iizerinde olan isletmeler
tizerinde uygulanmistir. Olusturulan ¢evrim igi anket e-ticaret danigmanlik isletmeleri ve
yazilim igletmeleri araciligiyla bu isletmelerin e-ticaret yapan miisterilerine mail yoluyla
ulastirllmistir. Katilimcilar isletme sahipleri, e-ticaret yoneticileri ve pazarlama
yoneticilerinden se¢ilmistir. Anket sorularmin giivenilirligini test etmek icin ilk olarak
pilot ¢aligma gerceklestirilmistir. Bu pilot ¢calismaya 30 isletme katki saglamistir. Pilot
caligsma verileri 5 Haziran 2020 — 15 Haziran 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Pilot
calismanin amaci hatali veya yanlis anlasilan soru olup olmadigini kontrol etmektir. Bu
tiir bir soru olmadigindan mevcut anket formu kullanilarak hedef kitle tizerinde 18
Haziran - 20 Eyliil 2020 tarihleri arasinda veri toplama siireci gerceklestirilmistir. Bu
stire¢ sonunda igletmelerden 265 adet anket toplanmistir. Bu anketler arasinda hatali veya
eksik olanlar ¢ikarildiktan sonra 259 adet anket analiz asamasinda kullanilmistir. Elde
edilen veriler IBM SPSS 23 ve SmartPLS 3.2.8 paket programlari kullanilarak analiz

edilmistir.
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4.5.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢ek Boyutlar

Bu tez caligmasinda kullanilan 6lgek boyutlari, soru sayilar1 ve yararlanilan

kaynaklar Tablo 4’de yer almaktadir. Anket formunun tamami ise Ek 3’de bulunmaktadir.

Tablo 4: Calismada Kullanilan Olgek Boyutlari, ifade Sayilar ve Literatiir Kaynaklar

Olcek Boyutlar ifade Sayisi Yararlanilan Kaynaklar

Stratejik Yatirim 5 Yen vd., 2012

Risk Toleransi1 5 Yen vd., 2012

Miisteri Isbirligi s Cui ve Fu, 2012; Carbonell vd.,
2009

Calisan Isbirligi 3 Yen vd., 2012

Partner Isbirligi 4 Yen vd., 2012

Hizmet Yeniligi Deneyimi 7 Yen vd., 2012

Bilgi Teknolojileri Deneyimi 4 Yen vd., 2012

Tiiketici Talebi 5 Anning-Dorson, 2016; Thakur ve
Hale, 2012

Rekabet Ortamu 6 Serensen, 2008; Lewrick vd.,
2011; Jin vd., 2012

Yeni Hizmet Performansi 4 Yen vd., 2012
2011; Yazar tarafindan eklenen

Ters Soru 1 Yazar tarafindan eklendi

Calismada 6lgege yazar tarafindan 2 soru eklenmistir. Eklenen sorularin kodlari
PP6 ve Ters Soru’dur. PP6 sorusu "Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miisterilerimizin
sadakat diizeyi artmigtir" dir. Ters soru ise "Gelistirilen yeni hizmetlerimizle
miisterilerimizin sadakat diizeyi azalmistir " olup, katilimcinin sorulara giivenilir cevaplar

verdigini test etmek amaciyla ankette yer almistir.
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4.6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALiZ YONTEMLERI

Bu tez calismasinda gerceklestirilen literatiir taramasindan sonra arastirma
modeli olusturulmustur. Verilerin toplanmasinin ardindan, ilk olarak arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir.
Sonrasinda arastirma modelinde yer alan boyutlarin ve ifadelerin giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri i¢in &l¢iim modeli analizi gergeklestirilmistir. Onerilen arastirma
modelinin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi kullanilmigtir. YEM,
sosyal bilimler alaninda kullanimi giderek artan istatiksel bir analiz yontemidir. YEM’in
kullaniminin yayginlasmasimin en O6nemli sebeplerinden biri degiskenler arasindaki
iligkilerin tek bir modelle dl¢iilebilmesine imkan saglamasidir. YEM, 6l¢iim modeli ve

yapisal model olarak iki temel bileseni icermektedir (Civelek, 2017: 5).

YEM’de en ¢ok kullanilan iki yontem bulunmaktadir. Bunlar, kismi en kiiglik
kareler yontemi (Partial Least Squares/PLS-SEM) ve en biiyiik olabilirlik yontemi
(Maximum Likelihood/CB-SEM)’dir. Bu iki yontem arasinda tahminleme yontemleri ve
uygulamada kullanilan analiz yontemleri agilarindan farkliliklar bulunmaktadir (Alkis,
2016: 107). Birbirine benzer iki yontem olsa da temel olarak PLS-SEM’in varyans
temelli, CB-SEM’in kovasyans temelli olmasi bu iki yontemi birbirinden ayirmaktadir
(Polat, 2018: 5326). Bu tez calismasinda kismi en kii¢iik kareler yontemi kullanilmistir.
Bu yontemin kullanim avantajlar1 asagidaki sekilde agiklanabilir: (Civelek, 2017: 113)

Orneklem kiiciikse,

Veriler normal dagilmiyorsa,

Gizil degiskene baglanan gosterge sayisi ligten az ise,
Coklu dogrusal baglant1 varsa,

Eksik gdzlem bulunmasi durumunda,

Gozlem sayist agiklayict degisken sayisindan az ise.

Uygulanabilir bir metodoloji olarak PLS-SEM, bir¢ok disiplin tarafindan kabul
gormektedir (Hair vd., 2014: 107). PLS-SEM, endojen yapilarin agiklanan varyanslarin
maksimize etmeyi amaglayan bir yaklasimdir. CB-SEM ile karsilastirildiginda, daha az
tanimlama sorunu saglayarak daha saglam bir yap1 sunmaktadir. Ayrica ¢ok daha kiiclik
orneklerle caligsabilmesinin yani sira, bicimlendirici ve yansitict yapilari igermektedir

(Hair, vd., 2011: 143).

94



Bu caligmada, kullanimi kolay bir araylize sahip olmasi, kiicliik 6rneklemle
calisabiliyor olmasi ve normal dagilim gerektirmemesi gibi avantajlarindan dolay1 PLS-
SEM tercih edilmistir. Bu tez ¢alismasinda gergeklestirilen 6l¢iim modeli analizi bu
arastirmanin dogrulayici faktor analizi niteligindedir. Kesfedici faktor analizi ise yeni bir
Olcek gelistirme durumunda veya degiskenleri temsil eden ifadelerin altinda yatan faktor
yapilarini ortaya koymay1 ve kesfetmeyi amaglayan bir analiz tlirtidiir (Yaslhoglu, 2017:
75). Kesfedici faktor analizi PLS-SEM altyapisinda kullanilmamaktadir. Aragtirmada

katilimcilarin demografik dagilimini ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmistir.

Yapisal esitlik modelinde bir diger ayrim modelin reflektif veya formatif
olmasidir. Gostergeler gizli degiskene neden oluyorsa ve kendi aralarinda
degistirilemezlerse bu formatif yapidir. Genel olarak, bu formatif gostergeler birbirleri
arasinda pozitif, negatif veya hatta hi¢gbir korelasyona sahip olmayabilir. Bu nedenle,
formatif bir Ol¢im Olgegi kullaniliyorsa, gosterge giivenilirligini, i¢ tutarlilik
giivenilirligini ve ayirt edici gegerliligi rapor etmeye gerek yoktur. Diger yap1 modelinde
ise gostergeler birbiriyle yiiksek oranda iligkiliyse ve birbirinin yerine gecebilirse,
reflektif modeldir ve giivenilirligi ve gecerliligi incelenmelidir (Wong, 2013: 14). Bu iki
yapiya iliskin detayli bilgiler Tablo 5’de aktarilmaktadir.
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Tablo 5: Formatif ve Reflektif Modellerin Karsilastirilmasi

Formatif Model

Reflektif Model

1.Kavramsal tanimi 6lgmek
icin nedenselligin yonii:

-Gostergeler ozellikleri
tanimliyor mu yoksa yapi1
tarafindan mi1 ortaya
konuyor?

-Gostergelerdeki
degisiklikler yapida
degisikliklere neden olur
mu?

-Yapidaki degisiklikler
gostergelerde degisikliklere
neden olur mu?

Nedenselligin yonii
Ogelerden yapiya
dogrudur.

-Gostergeler yapilarin
ozelliklerini tanimlar.

-Gostergelerdeki
degisiklikler yapilarda
degisikliklere neden olur.

-Yapidaki degisiklikler
gostergelerde
degisikliklere neden
olmaz.

Nedenselligin yonii
yapidan ogelere
dogrudur.

-Gostergeler yap1
tarafindan ortaya
konmaktadir.

- Gostergedeki
degisiklikler yapida
degisikliklere neden
olmaz.

- Yapidaki degisiklikler
gostergelerde
degisikliklere neden olur.

2.Gostergelerin birbirinin
yerine kullanilma durumu:

Gostergeler ayni m1 yoksa
benzer icerige mi sahip
olmal1? Gostergeler ortak
bir temay1 paylasiyor mu?

-Gostergelerin birbirinin
yerine kullanilamaz.

-Gostergelerin benzer
icerige sahip olmasi
gerekmez /Gostergeler
ortak bir tema paylagsmaz.

-Gostergeler  birbirinin
yerine kullanilabilir.

-Gostergeler ayni veya
benzer igerige  sahip
olmali /Gostergeler ortak
bir temay1 paylasmalidir.

Gostergelerden birini -Bir gostergenin -Bir gostergeyi
diistirmek yapinin diistiriilmesi, yapinin diistirmek, yapinin
kavramsal alanin1 degistirir | kavramsal alanim kavramsal alanimi
mi? degistirebilir. degistirmez.
3. Gostergeler aras iligki:

-Gostergelerin

Gostergelerden birindeki bir
degisiklik diger
gostergelerdeki
degisikliklerle
iliskilendirilmeli mi?

-Gostergelerin birbiriyle
ortiismesi gerekli degildir.

birbirleriyle ortiismesi
beklenir.

Kaynak: Petter, S., Straub, D., & Rai, A. (2007). Specifying formative constructs in

information systems research. MIS Quarterly, 31(4), 623-656. p.635.

96




Tablo 5 incelendiginde, reflektif model yapisinin sosyal bilimler alaninda
yapilan ¢aligmalara daha uygun oldugu goriilmektedir. Bu sebepten, bu tez ¢alismasinda

reflektif 6l¢iim modeli kullanilmistir.

4.7. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZi VE ELDE EDILEN
BULGULAR

Arastirmada gergeklestirilen analizler ve bu analizlerin sonucunda elde edilen

bulgular asagida basliklar halinde ele alinmaktadir.

4.7.1. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin ve Cahstiklar Isletmelerin

Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimecilarin demografik ozelliklerini ve c¢alistiklar:
isletmelerin Ozelliklerini ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmigtir. Bu analizin

sonuglar1 agagidaki Tablo 6’da goriilmektedir
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Tablo 6: Katilimcilara ve Calistiklari Isletmelere iliskin Ozellikler

Ozellikler Frekans | Yiizde
Kadin 36 13,9
Cinsiyet

Erkek 223 86,1

21-30 8 3,1
Yas Araligt 31-40 113 43,6
41-50 125 48,3

51 ve lizeri 13 5,0

1 yildan az 3 1,2
1-3yil 45 17,4

Katilimcinin Is Deneyimi 4-6 yil 108 41,7
7-9 yil 52 20,1

10 y1l ve {izeri 51 19,7

Tekstil 51 19,7

Ayakkabi 49 18,9

Bebek Uriinleri 29 11,2

E-Ticaret Isletmesinin Dekorasyon 11 4,2
Agirlikli Olarak Faaliyet Kozmetik 10 3,9
Gosterdigi Sektor Beyaz Esya/Elektronik ve 3 12

Elektrikli Ev Aletleri

Stipermarket 3 1,2

Diger 103 39,8

Yillik Ciroya Gére Kiiciik Isletme 77 29,7
E-Ticaret Isletmesinin Sinifi Orta Biiyiikliikte {sletme 123 47,5
Biiyiik Isletme 59 22,8

1 yildan az 7 2,7

. . 1-3 yil 59 22,8

E-Ticaret Isletmesinin Internetten

Satis Yapma Deneyimi oyl 8 =2
7-9 yil 73 28,2

10 y1l ve iizeri 35 13,5

Toplam 259 100
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Tablo 6 incelendiginde, aragtirmaya toplam 259 isletmeden calisanin katilmis
oldugu, bunlardan 223 (% 86,1) cevaplayicinin erkek, 36 (% 13,9) cevaplayicinin kadin
oldugu ve 113™iniin (% 43,6) 31-40 yas, 125’inin (%438,3) ise 41-50 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar ankete katilan isletme temsilcilerinin ¢ogunlugunun
erkeklerden ve 31-50 yas grubundaki kisilerden olustugunu gostermektedir. Aragtirmaya
katilan isletmeler biiylikliiklerine gore siniflandirildiginda, 123’{iniin (% 47,5) orta
biiytikliikte isletme, 77 sinin (% 29,7) kii¢iik isletme ve 59 unun (% 22,8) biiyiik isletme
oldugu goriiliirken; internetten satis deneyimi incelendiginde 85’inin (% 32,8) 4-6 yil,
73’tntin (% 28,2) 7-9 yil, 59’unun (% 22,8) 1-3 yil deneyime sahip oldugu ifade
edilebilir. Ankete katilan isletmelerin faaliyet gosterdigi alanlar incelendiginde ise
51’inin (% 19,7) tekstil, 49’unun (% 18,9) ayakkab1 ve 29’unun (% 11,2) bebek {iriinleri
ve 103’iniin (% 39,8) diger belirlenmemis alanlarda alaninda faaliyet gosterdigi

goriilmektedir.
4.7.2. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclari

Bilimsel arastirmalarda, arastirmanin kabulii i¢in 6n kosul, kullanilan 6lgegin
veya Olceklerin giivenilir ve gegerli olmasidir. Giivenilirlik, bir arastirmada tekrarlanan
Olctimlerde aynmi sonuglara ulagilmasini ifade etmektedir. Tekrarlanan Glgiimlerde ayni
sonuclara ulagilmasi, s6z konusu arastirmada tesadiifi cevaplama hatasinin az oldugunu
gostermektedir (Gegez, 2015: 222). Gegerlilik ise, arastirmada kullanilan o6l¢egin
arastirmaya uygun hedef kitle lizerinde uygulanip uygulanmadigini gostermektedir. Bir
diger ifadeyle gecerlilik, 6lgegin 6lgmeyi amaclanan 6l¢limii yapip yapmadigini ortaya
koymaktadir (Cakmur, 2012: 342).

Bu aragtirmada 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri kapsaminda, Cronbach’s Alfa
ve Birlesik Giivenilirlik (CR-Composite Reliability) degerleri hesaplanmistir.
Cronbach’s Alfa degeri arastirmanin giivenilirlik katsayisini ifade ederken, CR degeri ise
Cronbach’s Alfa degerine alternatif bir degerlendirme araci olarak kullanilmaktadir.
Bunun sebebi, degisken sayisi arttik¢a Cronbach’s Alfa katsayisinin yiiksek sonu¢ verme
egiliminde olan bir istatistik olmasidir (Yaslioglu, 2017: 82). Cronbach Alpha'nin aksine,
CR degeri tiim gostergelerin esit derecede giivenilir oldugunu varsaymaz, bu da onu
model tahmini sirasinda glivenilirliklerine gore gostergeleri onceliklendiren PLS-SEM

icin daha uygun hale getirir (Hair vd., 2011: 145).
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Olgeklerin  gegerliliginin test edilmesi kapsaminda birlesme gegerliligi
(convergent validity) ve ayrisma gecerliligi (discriminant validity) analizleri yapilmistir.
Birlesme gegerliligi, Ag¢iklanan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted- AVE)
degeriyle ifade edilmekte ve faktor yikleriyle aciklanan ortalama varyansi
gostermektedir. Birlesme gegerliligi, 6l¢ek olusturulmasinda kullanilan sorularin birbiri
arasindaki korelasyon iligkisini gostermektedir. Ayrigsma gecerliligi ise modelde yer alan
ifadelerin ait olduklar1 faktor digindaki faktorlerle yiiksek iligki icinde olup olmadigin
ifade etmektedir (Yashoglu, 2017: 82). Ayrisma gecerliligi kapsaminda Fornell ve
Larcker (1981) tarafindan 6nerilen ayrisma gecerliligi ve Henseler ve arkadaslar1 (2015)

tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri degerleri incelenmistir.

Giivenilirlik ve birlesme gecerliligi analizleri kapsaminda yapilan analizlerin
hangi degerlerde olmasi gerektigi Fornell ve Larcker (1981) tarafindan agiklanmistir.
Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin 0,70’in tlizerinde olmas1 beklenirken (Fornell ve
Larcker, 1981: 40-42); AVE degerinin 0,50 (Fornell ve Larcker, 1981: 46) iizerinde

olmas1 gerekmektedir.

Bu tez calismasinda kullanilan Slgekte yer alan 54 ifadeye iliskin analizler
gerceklestirilmistir ve 6lgegin genel giivenilirligini ifade eden Cronbah's Alfa katsayisi
0,937 bulunmustur. Elde edilen bu sonug literatiirde kabul edilen deger olan 0,70’in
oldukga {izerinde oldugundan o6lgegin genel olarak yiiksek oranda giivenilir oldugu
goriilmektedir. Modelde yer alan boyutlarin 61¢tiim modeli sonuglari asagidaki Tablo 7°de

goriilmektedir.
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Tablo 7: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglari

. Faktor
Ifadeler Yiikleri
Stratejik Yatirim: Cronbach's Alpha Degeri: 0,902, CR Degeri: 0,927, AVE Degeri: 0,717
SY 1.isletmemizde hizmet yeniliklerinden sorumlu bir departmanimiz vardir. 0,868
SY2.Isletmemiz hizmet yenilikleri i¢in gérev odakli projeler yiiriitmektedir. 0,829
SY3.Isletmemiz yeni hizmet gelistirme projeleri igin bicimlendirilmis siiregler
0,882
kullanmaktadir.
SY4.Isletmemizin 6nemli stratejik amaglarina ulasmak i¢in hizmet yeniligi yatirrmlarini
0,860
arttirmaktadir.
SY5.Isletmemiz hizmet yeniligi icin acik beklentiler ve operasyon hedefleri 0.791

olusturmaktadir.

Risk Toleransi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,903, CR Degeri: 0,928, AVE Degeri: 0,721

RT1.Isletmemiz mevcut iiriin veya hizmetlerin satiglari azalsa bile, hizmet yeniliklerini

0,879

destekler.
RT2.Isletmemiz yeni hizmetlerin satiglarmi arttirmak icin, mevcut satislardan fedakarlik 0.859
edebilir. ’
RT3.Isletmenin mevcut hizmetlerini eskitse bile, her zaman hizmet yeniligine yatirrm 0.822
yapma egilimi vardir. ’
RT4.Eger pazar yerinde rekabetci avantaj yaratmaya yardimei olacaksa, isletmenin mevcut 0.838
sisteminin yenilenmesinde sorun goriilmez. ’
RT5.Yeni hizmet gereklilikleri i¢in organizasyonel takvim kolaylikla

N . 0,848
degistirilmektedir.

Calisan Isbirligi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,863, CR Degeri: 0,916, AVE Degeri: 0,785
Cl1.isletme yoneticileri, miisteri odakl1 yeni hizmetler gelistirmeye ¢alisir. 0,883
Cl2.1sletme yoneticileri, ¢alisanlar siirekli olarak miisteri ihtiyaglarina yonelik fikirler 0.884
Onermeye tesvik eder. ’
Cl13.1sletme yoneticileri, ¢alisanlar getirdigi yeni hizmet fikirlerine agiktir. 0,891

Partner Isbirligi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,880, CR Degeri: 0,917, AVE Degeri: 0,735
Pi1.Isletmemiz is partnerleriyle operasyon bilgilerini gergek zamanli paylagmaktadir. 0,890
Pi2.Isletmemiz is partnerleriyle is birligi i¢inde planlama yapmaktadir. 0,853
Pi3.isletmemiz is partnerleriyle operasyonlarla iliskili bilgi paylastigimiz bir platforma 0.841
sahiptir ’
Pi4.Isletmemiz is partnerleriyle is birligi ierisindedir ve pazar degisikliklerine hizli cevap 0.846

vermektedir.

Hizmet Yeniligi Deneyimi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,921, CR Degeri: 0,937, AVE Degeri: 0,679

HYD1.Isletmemiz, pazara yeni gelistirilmis hizmetlere sahiptir. 0,792
HYD2.isletmemiz, isletmemiz i¢in yeni gelistirilmis hizmetlere sahiptir. 0,817
HYD3.isletmemiz, mevcut hizmetlerini gelistirmekle ilgilenmektedir. 0,756
HYD4.isletmemiz, pazara yeni hizmet teslim kanallar1 ve miisteri arayiizleri olusturmustur. 0,866
HYDS5.Isletmemiz, hizmet yeniligi araciligiyla yeni pazarlar olusturmustur. 0,837
HYD6.Isletmemiz, hizmet yeniligi araciligiyla yeni gelir kaynaklar1 yaratmgtir. 0,858
HYD7.Isletmemiz hizmet yeniligi araciliftyla yeni miisteri degeri olusturmustur. 0,838

Bilgi Teknolojisi Deneyimi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,769, CR Degeri: 0,852, AVE Degeri: 0,590

BTDL.IT yeni hizmet gelistirme faaliyetlerinin koordinasyonunu kolaylastirmada kullanilir.

0,756

BTD2.IT yeni hizmetlerin tanitimini hizlandirmada kullanilir.

0,808
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Tablo 7: Olgiim Modeli Analiz Sonuglar1 (Tablo 7 Devami)

. Faktor
Ifadeler Yiikleri

BTD3.IT yeni hizmet gelistirilmesi i¢in miisteri ihtiyaglarini tanimlama ve teshis etmede 0.806
kullanilir. ’
BTD4.Hizmet yeniligi proje ¢alisanlar1 arasinda iletisim akisi IT tabanl kanallar 0.699
araciligiyla saglanir. ’

Tiiketici Talebi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,883, CR Degeri: 0,914, AVE Degeri: 0,679
TT1.Miisterilerimiz her zaman yeni hizmetler arama egilimindedir. 0,821
TT2.Bulundugumuz sektorde, miisterilerin istekleri, ihtiyaglari ve tercihleri zaman iginde 0.818
degismektedir. ’
TT3.Miisterilerimiz daha yeni hizmetler talep etmektedir. 0,853
TT4.Miisterilerimiz daha iistiin degere sahip hizmetler talep etmektedir. 0,833
TTS5.Miisterilerimiz daha kaliteli hizmetler talep etmektedir. 0,794

Rekabet Ortami: Cronbach's Alpha Degeri: 0,858, CR Degeri: 0,892, AVE Degeri: 0,580
RO1.Bulundugumuz e-ticaret sektoriinde rekabet ¢ok siddetlidir. 0,809
RO2.Sektoriimiizde neredeyse her giin yeni bir rekabetgi aksiyon olmaktadir. 0,805
RO3.Yerli ve yabanci rakiplerin faaliyetleri sektoriimiizde oldukga hizli bir sekilde 0773
degismektedir. ’
RO4.Sektoriimiizdeki teknolojik degisiklikler hizli ve 6ngoriilemezdir. 0,734
ROS5.Sektoriimiizdeki rekabetin 6ngoriilemezligi oldukea yiiksektir. 0,755
RO6.Rekabet nedeniyle yeni hizmet gelistirme konusunda biiyiik baski hissetmekteyiz. 0,687

Yeni Hizmet Performansi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,781, CR Degeri: 0,859, AVE Degeri: 0,603

HYP1.Ayni sektordeki rakiplere kiyaslandiginda, miisteri ihtiyaglarini karsilayan hizmet

o < . 0,796

yeniligi oranimiz yiiksektir.
HYP2.Ayni sektdrdeki rakiplere kiyaslandiginda, sundugumuz hizmet yeniliklerinin 0751
basar1 orani yiiksektir. ’
HYP3.Hizmet yeniligi i¢in belirlenen isletme kar amaglarini karsilamada, igletmenin

. i - . 0,734
hizmet yeniligi programinin bagari derecesi yliksektir.
HYP4.Ayni sektordeki rakiplerle kiyaslandiginda, hizmet yeniliklerinin genel 0.823

performans: yiiksektir.

Pazarlama Performansi: Cronbach's Alpha Degeri: 0,831, CR Degeri: 0,876, AVE Degeri: 0,540

PP1.Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla igletmemizin sektérdeki pazar pay1

artmugtir. 0,756
PP2.Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla satis miktarimiz artmigtir. 0,775
PP3.Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla isletmemizin karlilig1 artmigtir. 0,695
PP4.Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkistyla isletmemizin genel rekabetgiligi artmustir. 0,750
PP5.Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miisterilerimizin tatmin diizeyi artmustir. 0,718
PP6.Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miigterilerimizin sadakat diizeyi artmustir. 0,714

102




Bu tez ¢alismasinin giivenilirlik ve birlesme gegerliligi sonuglari incelendiginde,
Tablo 7°de goriilebilecegi gibi, boyutlarin Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,769 ile 0,921
arasinda ve CR katsayilarinin 0,852 ile 0,937 arasinda gerceklesmis oldugu
goriilmektedir. Giivenilirlik analizleriyle ilgili bu sonuglarindan yola ¢ikarak 6l¢egin i¢
tutarliliginin saglandigi ve gilivenilir oldugu goriilmektedir. Boyutlarin AVE degerlerinin
0,540 ile 0,785 arasinda yer almasi ise Olgegin birlesme gecerliliginin saglandigim

gostermektedir.

Olgiim modelinde yer alan miisteri isbirligine iliskin (Mi1,MI2,Mi3,Mi4,MI5)
ifadelerin faktér yikii 0,50’nin altinda c¢iktifindan bu boyut tamamen analizden
cikarilmistir. Miisteri isbirligi boyutu ¢ikarildiktan sonra analiz yeniden yapilmistir ve
tiim boyutlarin her bir ifadelerinin faktor yiikii 0,50 nin lizerinde ¢ikmustir. Bu sonug

Olctim modelinde birlesme gecerliliginin saglandiginin gostergesidir (Civelek, 2018: 32).

Aragtirmanin ayrisma gegerliligi analizlerine bakildiginda Fornell ve Larcker
(1981: 46) tarafindan Onerilen ayrigsma gecerliligi tablosu (Tablo 8) ve Henseler ve
arkadaslar1 (2015: 116) tarafindan Onerilen Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriteri

tablosu (Tablo 9) asagida goriilmektedir.
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Tablo 8: Fornell — Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

BTD | HYD | YHP Pi PP RO RT SY TT Ci
Bilgi
Teknolojisi 0,768
Deneyimi
Hizmet
Yeniligi 0,322 | 0,824
Deneyimi
Yeni Hizmet | 300 | 436 | 0,777
Performansi
Partner 0,306 | 0,546 | 0320 | 0,857
Igbirligi
Pazarlama 0,310 | 0,537 | 0,585 | 0422 | 0,735
Performansi
Rekabet 0351 | 0,420 | 0425 | 0374 | 0,526 | 0,762
Ortami
Risk 0,186 | 0,212 | 0,351 | 0,183 | 0,216 | 0210 | 0,849
Toleransi
Stratejik 0,152 | 0359 | 0420 | 0269 | 0342 | 0248 | 0,537 | 0,847
Yatirnm
gﬁc‘ 0,150 | 0,318 | 0,227 | 0,257 | 0,299 | 0,466 | 0,253 | 0,349 | 0,824
%‘;‘)ﬁj‘; 0,268 | 0,392 | 0,440 | 0,344 | 0,468 | 0,452 | 0,383 | 0,496 | 0,400 | 0,886

Not: BTD: Bilgi Teknolojileri Deneyimi, HYD: Hizmet Yeniligi Deneyimi, YHP: Yeni Hizmet
Performanst, , PI: Partner Isbirligi, PP: Pazarlama Performansi, RO: Rekabet Ortami, RT: Risk Toleransi, SY: Stratejik
Yatirim, TT: Tiiketici Talebi, Ci: Cahsan Isbirligi

Tablo 8 incelendiginde, her bir boyutun AVE degerinin karekdkiiniin diger
boyutlarla olan korelasyondan yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla analiz
sonucunda Fornell and Larcker (1981: 46) tarafindan oOnerilen ayrisma gecerliligi

saglanmistir.

HTMT kriteri, Fornell ve Larcker kriteriyle karsilastirildiginda ayrigma
gecerliligi problemlerini tespit etmede daha yiiksek duyarliliga sahiptir. Bu nedenle,
Olciim modeli analizinde nedensel etkinin yorumlanmasinin yaniltict olmamasi i¢in
HTMT kriterinin kullanimi benimsenmistir (Hamid vd., 2017: 5). HTMT kriteri, yapilar
arasindaki gosterge korelasyonlarini, ayni yapilarin gosterge kiimeleri igindeki
korelasyonlarla kargilastirmaktadir.  Henseler ve arkadaslar1 (2015: 127) HTMT
degerinin boyutlar kavramsal olarak ¢ok benzerse 0.90, kavramsal olarak ¢ok benzer
degilse 0.85 esik degerinin altinda olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Ayrisma
gecerliligine iliskin HTMT kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 9’da

goriilmektedir.
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Tablo 9: HTMT Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

BTD | HYD | YHP Pi PP RO RT SY TT ci
Bilgi
Teknolojisi
Deneyimi
Hizmet
Yeniligi 0,379
Deneyimi
Yeni Hizmet 0.485 0,499
Performansi
Partner
0,369 | 0,609 | 0,383
Igbirligi
Pazarlama 0,367 | 0,605 | 0,699 | 0,482
Performansi
Rekabet 0415 | 0,452 | 0491 | 0415 | 0,603
Ortami
Risk 0217 | 0236 | 0,414 | 0204 | 0246 | 0223
Toleransi
Stratejik 0,167 | 0385 | 0484 | 0293 | 0388 | 0,267 | 0,600
Yatirim
i‘;ﬁﬁc‘ 0,179 | 0,351 | 0,262 | 0,290 | 0,345 | 0,530 | 0,285 | 0,382
%‘;‘)ﬁj‘; 0,323 | 0,439 | 0,529 | 0,392 | 0,550 | 0,511 | 0,435 | 0,556 | 0,449

Not: BTD: Bilgi Teknolojileri Deneyimi, HYD: Hizmet Yeniligi Deneyimi, YHP: Yeni Hizmet
Performanst, , PI: Partner Isbirligi, PP: Pazarlama Performansi, RO: Rekabet Ortami, RT: Risk Toleransi, SY: Stratejik
Yatirim, TT: Tiiketici Talebi, Ci: Cahsan Isbirligi

HTMT degerlerini gdsteren Tablo 9 incelendiginde, tiim degerlerin esik deger
olan 0.85’in altinda oldugu goriilmektedir. Tablo 8 ve Tablo 9 birlikte
degerlendirildiginde, boyutlar arasinda ayrisma gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
Olgiim modeli sonuglar1 6nerilen arastirma modelinin yapisal esitlik analizi yapilmaya

uygun oldugunu gostermektedir.
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4.7.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analiz Sonuclar

Olgiim modeli kapsaminda &lgegin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
tamamlanarak, onerilen modelin test edilmesine ge¢ilmistir. Yapisal model kapsaminda,
bu tez ¢alismasinda onerilen hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi test edilmektedir.
Modelin degerlendirilmesinde R2, B ve t-degerleri (t degeri>1,96) gibi temel dl¢iimlerle
tahmin giicii (Q?) ve etki biiyiikliigii (f*) degerleri incelenmistir. Yol katsayilari,
dogrusallik, etki biiyiikliigii (f*) ve R? degerlerini hesaplamak igin PLS algoritmasi;
tahmin giicii (Q?) degerini hesaplamak igin ise Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS
yol katsayilarinin anlamliliklarin1 6lgmek igin bootstrapping (yeniden oOrnekleme)

teknigiyle drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri yeniden hesaplanmustir.

Modelde Stratejik Yatirim, Risk Toleranst, Isbirligi, Hizmet Yeniligi Deneyimi,
Bilgi Teknolojileri Deneyimi, Tiiketici Talebi ve Rekabet Ortami boyutlar1 Yeni Hizmet
Performansini etkiledigi 6nerilen egzojen degiskenlerdir. Onerilen modelin yapisal esitlik

modeli (PLS-SEM) analiz sonuglar1 asagidaki Sekil 6’da goriilmektedir.
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Sekil 6: Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglari
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Aragtirma modeline ait R?, f2, Q? ve VIF degerleri Tablo 10°da detayl olarak

goriilmektedir.

Tablo 10: Arastirma Modelinin R?, 2, Q? ve VIF Degerleri

| .
i)
)
g Yollar R? f2 Q? VIF
2
I
H, Stratejik Yatirim = Yeni Hizmet Performansi 0,038 1,698
H, Risk Tolerans1 = Yeni Hizmet Performansi 0,014 1,452
H; Isbirligi & Yeni Hizmet Performansi 0,011 1,982
Hizmet Yeniligi Deneyimi = Yeni Hizmet
Hy Performansi 0,386 0,026 0,214 1,377
He Bilgi Teknolojisi Deneyimi = Yeni Hizmet 0,047 1231
Performansi
Hg Tiketici Talebi = Yeni Hizmet Performansi 0,010 1,413
H; Rekabet Ortami = Yeni Hizmet Performansi 0,041 1,627
He Yeni Hizmet Performans1 - Pazarlama 0,342 0,519 0.176 1,000
Performansi

R?, determinasyon katsayisidir ve modelin tahmin dogrulugunun bir 6lgiisiidiir.
Bir diger ifadeyle, modeldeki egzojen yapilarin endojen yapilar tizerindeki etkisini temsil
etmektedir. Bu etki O ile 1 arasinda degisir ve 1 tam tahmin dogrulugunu temsil etmektedir
(Sarstedt vd., 2017: 20). Yapisal modeldeki endojen gizli degiskenler igin 0,75, 0,50 veya
0,25 olan R? degerleri sirastyla onemli, orta veya zayif olarak tanimlanmaktadir (Hair vd.,
2011: 145). Arastirma modelinin R? degerleri incelendiginde; stratejik yatirim, risk
toleranst, isbirligi, hizmet yeniligi deneyimi, bilgi teknolojisi deneyimi, tiiketici talebi ve
rekabet ortami1 boyutlarinin yeni hizmet performansi boyutunu %39 diizeyinde ag¢ikladigi
goriilmektedir. Yeni hizmet performansi ise pazarlama performansiin %34 {inii (R* =

0,342) agiklamaktadir.
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Ancak, R? bir modelin érneklem i¢i tahmininin degerlendirilmesine izin verse
de, drneklem dis1 tahmin performansini yakalamaz (Ali vd., 2017: 523). Nitekim, Hair ve
arkadaslar1 (2014: 113) R*’nin, yapisal modelin kalitesini degerlendirmede 6nemli bir
ara¢ olsa da, R?'ye c¢ok fazla giivenmenin sorun olusturabilecegini ifade etmislerdir.
Ornegin, modele énemsiz ancak biraz iliskili bir yap1 eklense bile R? artacaktir. Sonug
olarak, arastirmacinin tek amaci R?'yi iyilestirmekse, arastirmacy, iliskiler anlamli olmasa
bile ek dis yapilar eklemekten fayda saglayacaktir. Bu sebepten Hair ve arkadaglari (2017)
reflektif modelin degerlendirilmesinde R?’ye ek olarak, f, Q* ve VIF degerlerinin

incelenmesi gerektigini de ifade etmektedir.

Yapisal modelin analizinde, degiskenlerin farkli etkilerini incelemek olduk¢a
onemlidir. Bunun bir yolu, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olup olmadigimi degerlendirmektir. Bu da etki biyiikligi (f2) ile
aragtirilmaktadir (BoBow-Thies ve Albers, 2010: 599). Etki biiytikligii katsayisi, iki
degisken arasindaki istatistiksel iliskinin giiclinlin 6l¢listidiir. Etki biiytikligi katsayisi
gruplar arasindaki farkin boyutunu, bir iliskinin giiciinii, bagimsiz degiskenin agiklama
giiciinii ve bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanan bagimli degiskendeki degisimin
oran1 hakkinda bilgi saglamaktadir (Parks vd., 1999: 140). Etki biiyiikliiglintin 0,02-0,15
araliginda olmasi diisiik; 0,15-0,35 araliginda olmasi orta; 0,35 ve tlizerinde olmasi ise
yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2014: 114). Bir diger ifadeyle, bir dis yap1
bir endojen yapinin agiklanmasina giiclii bir sekilde katkida bulundugunda yiiksek bir f>

degerine yol agmaktadir.

Bu c¢alismanin etki biiyiiklik degerlerine bakildiginda, tiim egzojen
degiskenlerin yeni hizmet performans: tizerindeki etki biiytikliiklerinin diisiik oldugu
goriiliirken; yeni hizmet performansinin pazarlama performansi iizerindeki etkisinin

yiiksek (0,519) oldugu goriilmektedir.

Bir diger incelenmesi gereken deger olan Q?, modelin tahmin giiciinii
yansitmaktadir. Blindfolding prosediiriine dayali olarak yapilan bu analizde egzojen
degiskenlerin endojen degiskenleri tahmin giici ortaya koyulmaktadir. Blindfolding
prosediiriinde, belirli bir gosterge bloguna iligkin veriler modelden ¢ikarilarak
gostergelerin bir boliimii analize dahil edilmeden hesaplama yapilmakta ve bu hesaplama

tizerinden analize dahil edilmeyen kisim tahmin edilmeye ¢alisiimaktadir (Ali vd., 2016:
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463). Bu prosediir, tiim setler islenene kadar farkli veri setleriyle tekrarlanir. Sonug
olarak, blindfolding prosediirii genel ¢apraz dogrulama 6l¢iitlerinin yan1 sira parametre

tahminlerinin standart sapmasini da gostermektedir (Gotz et al., 2010: 702).

Hesaplanan tahmin giicii katsayilarinim (Q?), sifirdan biiyiik olmasi arastirma
modelinin endojen degiskenlerinin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir. Bir
diger ifadeyle, modelin kestirimsel uygunluga sahip oldugunu ifade etmektedir (Hair vd.,
2011: 145). Tablo 10 incelendiginde, stratejik yatirim, risk toleransi, isbirligi, hizmet
yeniligi deneyimi, bilgi teknolojisi deneyimi, tiiketici talebi ve rekabet ortami
boyutlarinm bir diger ifadeyle &nciil olarak isimlendirilen egzojen degiskenlerin Q?
degerinin 0,214 oldugu; yeni hizmet performansi boyutunun Q? degerinin 0,176 oldugu

goriilmektedir. Bu degerler modelin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir.

Yapilar1 birbirine baglayan yol katsayilarinin hesaplanmasi, bir dizi analize
dayanmaktadir. Bu nedenle, arastirmaci dogrusallik sorunlarinin analiz sonuglarini
etkilemediginden emin olmalidir. Bu asamada VIF (Variance Inflation Factor- Varyans
Artis Faktorii) degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Dogrusallik degerlendirmesi
kapsaminda, ikiden fazla gdsterge arasindaki ¢coklu regresyon ¢alistirilarak her bir 6genin
VIF degerleri hesaplanir (Sarstedt vd., 2017: 20). Hair ve arkadaslarinin (2011: 145)
yaptiklar1 ¢aligmada, VIF degerlerinin esik deger olan 5’in altinda gerceklesmesi
gerektigi ifade edilmektedir. Bu esik degerin altinda, degiskenler arasinda dogrusallikla
ilgili bir problem olmadigini ifade edilmektedir. Bu ¢calismadaki sonuclar incelendiginde
VIF degerine iligkin tiim sonuglarin 5’in altinda oldugu, dolayisiyla degiskenler arasinda

dogrusallik problemi olmadig1 goriilmektedir.

Bu sonuglarin yanisira dnerilen hipotezlerin standardize beta katsayisi, standart
hata, t istatistifi ve p degerine iliskin sonuglar ile hipotezlerin desteklenip

desteklenmedigine iliskin bulgular Tablo 11°de goriilmektedir.
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Tablo 11: Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

S

[«5] .

P Standardize Standart T .

= Yollar Beta . ... | P Degeri Sonug

S Hata | Istatistigi

= Katsayisi

T

H, Stratejik Yli‘telrr;;nmzn‘gf“‘ Hizmet 0.191 0062 | 3.104 | 0002 | Desteklendi

H, Risk T"lelr,zlrllic‘);az:f“ Hizmet 0,107 0,064 1,669 | 0,095 |Desteklenmedi

H; Isblrh%}er?ozjgﬁlzmet 0,141 0,078 1,804 | 0,071 |Desteklenmedi

p, | Hizmet Yenlhgi,g?gxamnl: YeniHizmet | |5 0,061 | 2,612 | 0,009 | Desteklendi

He Bilgi Teknolojisi Deneyimi = Yeni Hizmet 0.189 0.062 3.058 0,002 Desteklendi
Performansi

He Tiketici Talebi > Yeni Hizmet 0,097 0072 | 1347 | 0.178 |Desteklenmedi
Performansi

H, Rekabet Ortamt -> Yeni Hizmet 0.196 0069 | 2.838 | 0,005 | Desteklendi
Performansi

He Yeni Hizmet Performanst = 0,587 0.085 | 6944 | 0,000 | Desteklendi

Pazarlama Performansi

Tablo 11 incelendiginde, Hi hipotezini ifade eden stratejik yatirim boyutu yeni
hizmet performansi tizerinde anlamli (p=0,002; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
onerilen Hi hipotezi kabul edilmistir. E-ticaret igletmelerinin stratejik yatirimlari, yeni
hizmet performansi iizerinde f= 0,191 diizeyinde bir etkiye sahip bulunmustur. Beta
katsayist (B), tiim degiskenlerin etkisini yansitan bir etki oram Olgiitlidiir (Peterson ve
Brown, 2005: 175). Bu hipotezin etki oranina bakildiginda, egzojen degiskenlerde kabul

edilen hipotezler arasinda en yiiksek ikinci etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Risk toleransi boyutunun yeni hizmet performansi tizerindeki etkisini ifade eden
H: hipotezinin anlamlilik degeri p=0,095 (p<0,05) bulunmustur. Bir diger ifadeyle, e-
ticaret isletmelerinin risk tolerans1 boyutunun yeni hizmet performansi iizerinde anlaml

bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla dnerilen Hz hipotezi kabul edilmemistir.

Isbirligi boyutunun yeni hizmet performans: iizerindeki etkisini ifade eden Hs
hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,071 (p<0,05) bulundugu i¢in 6nerilen bu hipotez

kabul edilmemistir.

Analiz sonucunda Ha hipotezini ifade eden hizmet yeniligi deneyimine sahip

olmanin e-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi {lizerindeki etkisi de anlaml
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(p=0,009; p<0,05) bulunmustur. Dolayisiyla 6nerilen H4 hipotezi kabul edilmistir. E-
ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi iizerinde hizmet yeniligi deneyimine sahip

olmas1 f=0,158 degerinde yliksek bir etkiye sahip bulunmustur.

Hs hipotezini ifade eden bilgi teknolojisi deneyimi boyutu yeni hizmet
performansi lizerinde anlamli (p=0,002; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla 6nerilen
Hs hipotezi kabul edilmistir. E-ticaret isletmelerinin bilgi teknolojisi deneyimi, yeni

hizmet performansi iizerinde f= 0,189 diizeyinde bir etkiye sahip bulunmustur.

Tiiketici talebi boyutunun yeni hizmet performansi tizerindeki etkisini ifade eden
He hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,178 (p<0,05) bulundugu i¢in 6nerilen bu hipotez

kabul edilmemistir.

H7 hipotezini ifade eden rekabet ortami1 boyutu yeni hizmet performansi iizerinde
anlamli (p=0,005; p<0,05) bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla 6nerilen H7 hipotezi kabul
edilmistir. E-ticaret isletmelerinin i¢inde bulundugu rekabet ortami, yeni hizmet
performansi iizerinde = 0,196 diizeyinde bir etkiye sahiptir. Bu hipoteze ait etki orani

incelendiginde en yliksek etki oranina sahip egzojen degisken oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda Hs hipotezini ifade eden yeni hizmet performansinin e-ticaret
isletmelerinin pazarlama performansi iizerindeki etkisi anlamli (p=0,000) bulunmustur.
Dolayisiyla onerilen Hs hipotezi kabul edilmistir. E-ticaret isletmelerinin pazarlama
performansi iizerinde yeni hizmet performansi f=0,587 degerinde yiiksek bir etkiye sahip

bulunmustur. Dolayisiyla etki diizeyinin oldukg¢a yiiksek oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER
Gliniimiiziin  dinamik rekabet ortaminda isletmelerin sundugu deger
onermelerinde veya sunduklari hizmetlerde statik kalmasi gercekei degildir. Bu nedenle,
isletmelerin hizmet yeniliklerine ihtayaci vardir. Bu yenilikler isletmelerin yaratabilecegi,
yenileyebilecegi, biitiinlestirebilecegi veya doniistiirebilecegi ¢esitli  yeterlilikler
koleksiyonuna baghdir (Lusch vd., 2007: 9). iletisim ve teknolojinin aktif kullanildig
pazar ortamlarinda, iriin gelistirmek ve tiretmek kolaylasirken; hizmet yenilikleri

tretmek kolay degildir.

Basaril1 hizmet yeniligi uygulamalari, isletmelerin yenilik fikrini olusturmasiyla
baslar. Isletmelerin yenilik ¢aligmalarinda rakiplerinden daha iyi performans gostermesi
icin daha iyi hazirlanmalar1 gerekmektedir (Yen vd., 2012: 822). Hizmet yeniligi
uygulayan isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri i¢in ise hizmet yeniligini basarili
bir sekilde baslatabilmek yeterli olmayip, ayni zamanda hizmet yeniliklerinin tekrar
tekrar uygulanabilmesi ve kullanilabilir olmasi gereklidir. Bu tekrarlanan hizmet
yenilikleri, isletmelerin degisen rekabet ortamina uyum saglamalarina ve siirdiiriilebilir

bir sekilde rekabet¢i kalmalarina olanak tanir (Hertog vd., 2010: 496).

Isletmelerin daha iyi ve basarili yeni hizmetler sunmast i¢in hizmet sisteminde
yer alan tiim unsurlarin detaylarinin dogru belirlenmesi gerekmektedir (Chen vd., 2012:
559). Yeni hizmet gelistirme siirecinde etkili olan faktorlerin degerlendirilmesi
isletmelerin yeni hizmet performansini olumlu ydnde etkilemekte ve hizmet

yeniliklerinin kalitesini arttirmaktadir (Imran vd., 2018: 121).

Giliniimiizde e-ticaretin gelisimi ve rekabetin yogunlugu, isletmelere
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamalar1 konusunda zorluk yaratmaktadir. Bu noktoda
e-ticaret isletmelerinin sundugu hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve
bunlara nasil tepki verdiklerini daha iyi anlama gerekliligi olusmustur. Bu baglamda, e-
ticaret ortam1 geleneksel yontemlere gore farkli bir aligveris ortami olusturdugundan
algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet ve sonuclari gibi yapilarin yeniden incelenmesi

gerekebilmektedir (Gounaris vd., 2010: 148).

E-ticaret, giiniimiizde ¢evrim i¢i perakende satislar i¢in bir mekanizma olarak
basladigi noktadan ¢ok daha genis bir platforma doniismiis ve fiziksel diinyada

bulunmayan yeni ve benzersiz hizmetler sunan bir alan haline gelmistir (Laudon ve
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Traver, 2016: 7). Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle birlikte tiiketicilere daha yiiksek
diizeyde kisisellestirilmis hizmetler sunulmaktadir (Chen vd., 2012: 559).

Literatiir incelendiginde pek cok arastirmada stratejik yatirnm kararlarinin
hizmet yeniliklerine etkisi oldugu goriilmiistiir (Alkaraan ve Northcott, 2007: 134;
Henriques ve Sadorsky, 2011: 79; Yen vd., 2012: 815). Bu tez calismasinda literatiirii
destekler nitelikte, stratejik yatirimlarin e-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi
tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu sonuca bakildiginda,
isletmeler e-ticarette basarili bir sekilde rekabet etmek istiyorsa stratejik yatirim
kararlarim1 sadece yeni girisim olusturma siirecinde degil hizmet yeniliklerinin
olusturulmas: siirecinde de dikkate almalidir. Bu adim, olas1 hizmet yeniliklerini

kolaylastiracak bir mekanizma kurmalarina yardimei olacaktir.

Hallahan vd., (2004: 58); Kwak ve LaPlace, (2005: 692); Yen vd., (2012: 816)
caligmalarinda risk toleransinin Oneminden ve hizmet yeniliklerine etkisinden
bahsetmislerdir. Yenilik¢i siliregler taahhiit gerektiren uzun vadeli yatirnmlardir ve
isletmeler i¢in olas1 riskler dogurmaktadir. Ancak bu tez ¢aligmasinda literatiiriin aksine,
risk tolaransinin igletmelerin yeni hizmet performansi {izerinde etkisi olmadigi ortaya
konulmustur. Bu sonug, isletmelerin hizmet yeniligi uygularken potansiyel kayiplara razi

olmadigini ifade etmektedir.

Literatiir incelendiginde pek ¢ok arastirma sonucunda, yeni hizmet gelistirme
dinamiklerinin isletme ve miister1 arasindaki etkilesimlerden meydana geldigi
goriilmektedir (Weerawardena ve Kennedy, 2002: 14; Stuart ve Tax, 2004: 610; Smith
ve Fischbacher, 2005: 1025; Stevens ve Dimitriadis, 2005: 191). Benzer sekilde
calisanlarinin sahip olduklari tiiketici bilgileri dikkate alindiginda, yenilik ¢caligmalarinda
calisanlardan alinan geri bildirimlerin de 6nemi oldukca ytiksek goriilmiistiir (Jong vd.,
2003: 45; Cheung ve To, 2010: 259; Cheng vd., 2012: 446; Karlsson ve Skélén, 2015:
1359). isbirligi boyutunun son pargasi olan parnerlerin isbirligine bakildiginda da
isletmelerin partnerleriyle yaptiklart igbirliklerinin, isletmelerin performansini artirdigi
ifade edilmektedir (Papadakis ve Bourantas, 1998: 10; Ritter ve Gemiinden, 2004: 548;
Froehle ve Roth, 2007: 173; Yen vd., 2012: 816; Sergeeva, 2016: 4). Ancak bu tez
calismasinda elde edilen sonuglara gore igbirligi boyutu yeni hizmet performansi iizerinde

anlamli bir etkiye sahip bulunmamistir. Bu sonug, isletmelerdeki yenilik ¢aligmalarinda
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etkili olan mekanizmalarin ¢alisanlardan degil, onlar1 gozlemleyen {ist diizey
yoneticilerden ortaya ¢iktigina isaret etmektedir. Isletme yoneticilerinin miisterilerin
beklentileri 6tesinde yenilikler yapmaya c¢alismasi bu isbirliginin negatif ¢ikmasinin
aciklamasi olarak goriilebilir. Ayrica partnerlerle isbirligi noktasinda isletmelerin
partnerlerden yeniligi beklemek yerine partnerlere sadece taleplerin iletildigi

diistiniilebilir.

Cohen ve Levinthal, (1990: 131); Garud ve Nayyar, (1994: 372) ge¢mis
bilgilerden gelen deneyimlerin, yeni kararlarin daha etkin alinmasina ve daha basarili
fikirlerin ortaya c¢ikmasina yardimeci oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica isletmelerin
yenilik yapma oranlarinin igletme performansi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Giirkan ve Giirkan, 2017: 224). Literatiirde pek ¢ok calismada hizmet
yeniligi deneyiminin hizmet yeniligine Onemli katkilar sagladigi ifade edilmistir
(Pennings ve Harianto, 1992: 356; Syson ve Perks, 2004: 262; Patricio vd., 2008: 319).
Bu tez ¢alismasinin sonucu, literatiirle ayn1 dogrultuda bulunmustur. Bir diger ifadeyle,
e-ticaret isletmelerinin hizmet yeniligi deneyiminin yeni hizmet performansi iizerinde

pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Isletmelerin sahip oldugu bilgi teknolojilerinin hizmet yeniliklerinin ayrilmaz bir
pargasi oldugu ve hizmet yeniliklerinin niteligine ve performansina etki ettigi bir ¢cok
calismada ifade edilmektedir (Okunoye vd., 2007: 7; Borges vd., 2009: 885; Peters, 2009:
41; Ghani ve Said, 2011: 66; Lobler ve Lusch, 2014: 192). Ozellikle e-ticaret gibi bilgi
teknolojilerinin daha yogun kullanildigir bir alanda hizmetlerin yeniligi daha yiiksek
oranda bilgi teknolojisi endiistrisine baglidir (Zhu ve Kraemer, 2002: 291; Boateng vd.,
2011: 4). Bu tez ¢alismasinda literatiirii destekler nitelikte, bilgi teknolojileri deneyimi e-
ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip

bulunmustur.

Giinlimiizde tiiketici talepleri pazarlar1 daha fazla yonlendirir konuma gelmistir.
Bu degisen talep yapisinin dogru analiz edilmesi hizmet yeniliklerinin planlanmasinda ve
yeni hizmet performansinda isletmelere 6nemli katkilar saglamaktadir (Alam ve Perry,
2002: 518; Hillebrand, vd., 2011: 67; Kindstrom vd., 2013: 1070; Thakur ve Hale, 2013:
1111; Morganti vd., 2014: 183). Bu calismada elde edilen sonuglara gore ise ilgili
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literatiiriin aksine tiiketici taleplerinin e-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 bulunmustur.

Ilgili literatiir incelendiginde, e-ticaret isletmelerinin rekabet ortaminin yenilik
calismalarina yonelik kuvvetli bir tesvik sagladigi ve yenilik performansini etkilemede
onemli bir rol oynadig1 bir ¢ok ¢aligmada goriilmektedir (Huse vd., 2005: 319; Majeed,
2011: 193; Hartley vd., 2013: 828). Bu tez calismasinin sonucu literatiirii destekleyerek,
rekabet ortaminin e-ticaret isletmelerinin yeni hizmet performansi {izerinde anlamli ve

pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

[lgili literatiir incelendiginde yeni hizmet performansinin isletmelerin pazarlama
performansini etkileyen ve Onemli bir rekabet avantaji saglayan bir kriter oldugu
goriilmektedir (Berry vd., 2006: 56; Grawe vd., 2009: 293; McDermott ve Prajogo, 2011:
231; Thakur ve Hale, 2012: 8; Hussain vd., 2016: 37). Ozellikle e-ticarette sunulan hizmet
yeniligi yeteneklerinin isletmelerin pazarlama performansina katki sagladigini ortaya
koyan ¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Eisingerich vd., 2009: 353; Grawe vd., 2009:
294; Kostopoulos vd., 2011: 1337; Shaukat vd., 2013: 249; Chen vd., 2016: 55; Chong
vd., 2016: 172). Bu tez ¢alismasinda da, literatiirdeki bilgilerle ayn1 dogrultuda e-ticaret
isletmelerinin yeni hizmet performansinin pazarlama performansina anlamli ve pozitif

etki ettigi bulunmustur.

Hizmet yeniligi, yogun rekabet bulunan pazar ortaminda isletmeleri bir adim 6ne
cikartan veya rakiplerinden farklilagtiran etkenlerden biri olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin mevcut hizmet siireclerinden ve bilgi teknolojilerinden elde
edilen deneyimler ile rekabet ortami dogru analiz edilerek stratejik yatirnmlar dogru
degerlendirildiginde hizmet yeniliginin isletmelere avantajlar sagladigi goriilmektedir.
Bu sebeple hizmet yeniligi gelistirmeleriyle rakipleri geride birakmak {izerine yapilan

planlamalarin isletmelere olumlu yonde katki sagladigi goriilmektedir.

Bir¢ok c¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada birka¢ sinirlandirmaya sahiptir.
Calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonteminin
kullanilmas: bu smirlandirmalardan ilkidir. Bu sinirlandirma arastirma sonuclariin
genellestirilmesini olumsuz etkilemektedir. Ayrica sektdre 6zgii calisma yapilmamis
olmasi bu c¢aligmanin bir diger kisitidir. Bu kisitlar arastirma sonuglarinin

genellestirilmesini 6nlemektedir.
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Yukarida ele alinan teorik degerlendirmelerden sonra gelecekte bu konuda

yapilacak aragtirmalar i¢in arastirmacilara asagidaki oneriler sunulabilir:

e Bu calismada p degeri 0,10 alinmis olsa idi Hz (risk toleransi) f=0,095 ve Hs
(isbirligi) =0,071 hipotezlerinin de kabul edilecegi goriilmektedir. Gelecekteki
arastirmacilar daha genis 6rneklemle analiz yaptiginda bu boyutlar tizerinde farkl
sonuclar elde edebilirler.

e Bu calismada yeni hizmet performansina etki ettigi diisiiniilen yedi bagimsiz
degiskenden faydalanilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkli yeni hizmet
performansi Onciillerinin modele eklenmesi durumunda, modelin agiklama
giiciinii arttiracaktir.

e Bu calismada e-ticaret yapan ancak birden fazla sektérde yer alan isletmelerden
veri toplanmistir. Daha spesifik sonuglar elde etmek i¢in belirli sektorler 6zelinde
arastirma alani daraltilabilir.

e Bu arastirmada cevaplar yalnizca isletme yoneticilerinden toplanmistir. Ancak
gelecekteki arastirmacilar, cevaplarin farklilik gosterebilecegi diisiinerek her
ornek sirketten birden fazla yanit alinmasi da diistiniilebilir.

e Gelecekteki aragtirmalarda sadece elektronik pazar yerleri arastirilabilir.

e Gelecekteki arastirmalarda farkli iilkelerde arastirmalar genisletilebilir.

e (Gelecekteki aragtirmalarda sektor, deneyim vb. gibi degiskenler moderator olarak
kullanilabilir.

e Sadece nicel degil bu konuda nitel arastirmalar da yapilabilir.

e Nicel arastirma Oncesinde nitel arastirmalarak yapilarak degiskenler yeniden

belirlenebilir.
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E-ticaret isletmelerinin yoneticilerine sunulacak oneriler ise sunlardir:

E-ticaret isletmelerinin gerceklestirdikleri hizmet yenilikleri, daha az is giiciiyle
daha fazla talep yaratmak iizerinedir. Tiketicilerin bir tik ile tedarikgilerini
kolaylikla degistirebildigi ortamda, sunulan hizmet yeniliklerinin tiiketicilere
dogru adapte edilmesi, hizli ve entegre bir sistem saglanmas1 oldukc¢a 6nemlidir.
Bu anlamda, e-ticaret isletmeleri yoneticileri risk alarak hizmet yenilikleri
yapmaya daima hazir olmalidirlar. Bunun i¢in gerekli ortami hazirlamalidirlar.
Hizmet yenilikleri rakipler tarafindan hizli taklit edilebilir yeniliklerdir. Ancak
elektronik ortamda hazirlanan yenilikler yazilim yapma yeteneklerine bagh
oldugundan, yenilik saglayacak bir yazilimin test edilmesi ve uygulamaya
gecirilmesi i¢in uzun bir silirece ihtiyag vardir. Bu nedenle yeniliklerin taklit
edilmesi de zaman almaktadir. Basarili sekilde hayata gecirilen bir yazilimin,
rakipler tarafindan fark edilip taklit edilmesi uzun zaman alacag: i¢in, dncelikli
davranan isletmeler bu donemde Onemli bir rekabet avantaji yakalamis
olacaklardir.

E-ticaret isletmeleri rekabet avantaj1 elde etmek i¢in yeni kaynaklar1 benimsemeli
ve mevcut kaynaklarla entegre etmelidir. E-ticarette yeni hizmetler sunulurken

mevcut yeteneklerin/kaynaklarin doniistiiriilmesi ve entegrasyonu 6nemlidir.
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EK-2: Verilerin Normal Dagilimina iliskin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

ifadelerin Carpiklik (Skewness) | Carpikhik Degerinin | Basiklik (Kurtosis) Basiklik Degerinin
Kisaltmasi Degerleri Standart Hatasi Degerleri Standart Hatas:
SY1 -1,052 0,151 0,667 0,302
SY2 -1,226 0,151 1,327 0,302
SY3 -0,892 0,151 0,469 0,302
SY4 -1,286 0,151 1,530 0,302
SY5 -1,266 0,151 1,383 0,302
RT1 -0,542 0,151 -0,599 0,302
RT2 -0,47 0,151 -0,47 0,302
RT3 -0,864 0,151 0,542 0,302
RT4 -0,702 0,151 0,129 0,302
RT5 -0,711 0,151 0,088 0,302
Mil -1,141 0,151 1,963 0,302
Mi2 -0,998 0,151 1,353 0,302
Mi3 -0,927 0,151 1,481 0,302
Mi4 -0,936 0,151 1,116 0,302
Mis -0,817 0,151 0,830 0,302
ci1 -1,359 0,151 2,162 0,302
Ci2 -1,297 0,151 1,772 0,302
ci3 1,535 0,151 2,828 0,302
Pi1 1,032 0,151 0,817 0,302
Pi2 1,224 0,151 1,672 0,302
Pi3 0,931 0,151 0,829 0,302
Pi4 1,099 0,151 1,068 0,302
HYD1 1,076 0,151 1,036 0,302
HYD2 1,259 0,151 2,108 0,302
HYD3 1,174 0,151 1,584 0,302
HYD4 1,231 0,151 1,225 0,302
HYDS 1,060 0,151 0,890 0,302
HYD6 1,232 0,151 1,337 0,302
HYD7 1,095 0,151 1,145 0,302
BTDI1 1,234 0,151 3,113 0,302
BTD2 1,373 0,151 4,426 0,302
BTD3 1,219 0,151 3,522 0,302
BTD4 1,098 0,151 3,092 0,302
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ifadelerin Carpiklik (Skewness) | Carpiklik Degerinin | Basikhik (Kurtosis) | Basiklik Degerinin
Kisaltmasi Degerleri Standart Hatas: Degerleri Standart Hatas:
TT1 1,054 0,151 0,898 0,302
TT2 1,357 0,151 2,728 0,302
TT3 1,365 0,151 2,600 0,302
TT4 1,266 0,151 1,495 0,302
TTS 1,164 0,151 1,408 0,302
RO1 1,665 0,151 3,981 0,302
RO2 1,135 0,151 1,682 0,302
RO3 1,481 0,151 2,987 0,302
RO4 1,175 0,151 1,716 0,302
ROS 0,945 0,151 1,119 0,302
RO6 1,125 0,151 1,790 0,302
YHPI 1,405 0,151 3,428 0,302
YHP2 1,449 0,151 4,817 0,302
YHP3 1,022 0,151 2,009 0,302
YHP4 1,537 0,151 4,630 0,302
PP1 1,561 0,151 5,909 0,302
PP2 1,280 0,151 4,539 0,302
PP3 1,500 0,151 4,025 0,302
PP4 1,584 0,151 4,383 0,302
PP5 1,611 0,151 5,416 0,302
PP6 1,578 0,151 5,998 0,302
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EK-3: Anket Formu

Yeni Hizmet Performansi Uzerinde Yeni Hizmet Gelistirme Onciillerinin Etkileri:
E-Ticaret isletmeleri Uzerinde Bir Arastirma

Bu anket, doktora tez ¢calismasi kapsaminda “igletmelerin gelistirdikleri yeni hizmetlerin
pazarlama performansi lizerindeki etkilerini” aragtirmay1 amaglamaktadir. Genel olarak
siz degerli katilimeilarin sadece diislincelerinin 6grenilmek istenildigi bu anket yaklagik
5 dakika slirmektedir. Tamamen akademik amacli olarak yiiriitiilen ¢alismaya
katiliminizi rica eder, katiliminiz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Erkan OZDEMIR
Mine SONMEZAY Bursa Uludag Universitesi
Bursa Uludag Universitesi SBE, Isletme | Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,

Doktora Ogrencisi, mine@sonmezay.com | Isletme Béliimii eozdemir@uludag.edu.tr,
Tel: 0224 294 11 53

Isletmenizde uyguladigimz hizmet yeniliklerini dikkate alarak
asagida verilen ifadelere katilma derecenizi yandaki dlcege
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmivorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorum

Isletmemizde hizmet yeniliklerinden sorumlu bir departmanimiz vardir.

Isletmemiz hizmet yenilikleri igin gérev odakli projeler yiiriitmektedir.

Isletmemiz yeni hizmet gelistirme projeleri i¢in bigimlendirilmis
siire¢ler kullanmaktadir.

Isletmemizin 6nemli stratejik amaglarina ulagmak icin hizmet yeniligi
yatirimlarini arttirmaktadir.

Isletmemiz hizmet yeniligi igin a1k beklentiler ve operasyon hedefleri
olusturmaktadir.

Isletmemiz mevcut iiriin veya hizmetlerin satislar1 azalsa bile, hizmet
yeniliklerini destekler.

Isletmemiz hizmet yeniligi satislarin1 arttirmak igin, mevcut satiglardan
fedakarlik edebilir.

Isletmenin mevcut hizmetlerini eskitse bile, her zaman hizmet yeniligine
yatirim yapma egilimi vardir.

Eger pazar yerinde rekabetci avantaj yaratmaya yardimei olacaksa,
isletmenin mevcut sisteminin yenilenmesinde sorun goriilmez.

Yeni  hizmet gereklilikleri i¢in organizasyonel takvim
kolaylikla degistirilmektedir.

Yeni hizmet gelistirme siirecinde, yeni hizmetlerin ortak gelistiricileri
olarak miisterilerin katilimi yiiksektir.

Miisterilerimiz, yeni hizmet gelistirme siirecinde sik sik isletme ekibiyle
etkilesime girer.

Miisterilerin katilimi, yeni hizmet gelistirme ¢abalarmin énemli bir
boliimiinii olusturur
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Miisteri isbirligi kapsaminda, miisterilerle kapsamli istisareler yapulir.

Belirli miisteriler takim iiyeleri olarak projelerdede yer almasi i¢in davet
edilir.

Isletme yéneticileri, miisteri odakli yeni hizmetler gelistirmeye calisir.

Isletme yéneticileri, ¢calisanlar siirekli olarak miisteri ihtiyaglarina
yonelik fikirler 6nermeye tesvik eder.

Isletme yoneticileri, calisanlar getirdigi yeni hizmet fikirlerine agiktir.

Isletmemiz is partnerleri ile operasyon bilgilerini gercek zamanli
paylasmaktadir.

Isletmemiz is partnerleri ile is birligi icinde planlama yapmaktadir.

Isletmemiz is partnerleri ile operasyonlarla iliskili bilgi paylastigimiz bir
platforma sahibiz

Isletmemiz is partnerleri ile is birligi icerisindedir ve pazar
degisikliklerine hizli cevap vermektedir.

Isletmemiz, pazara yeni gelistirilmis hizmetlere sahiptir.

Isletmemiz, isletmemiz i¢in yeni gelistirilmis hizmetlere sahiptir.

Isletmemiz, mevcut hizmetlerini gelistirmekle ilgilenmektedir.

Isletmemiz, pazara yeni hizmet teslim kanallari ve miisteri arayiizleri
olusturmustur.

Isletmemiz, hizmet yeniligi araciligiyla yeni pazarlar olusturmustur.

Isletmemiz, hizmet yeniligi araciligiyla yeni gelir kaynaklar1 yaratmstir.

Isletmemiz hizmet yeniligi aracihiiyla yeni miisteri degeri
olusturmustur.

IT yeni hizmet gelistirme faaliyetlerinin koordinasyonunu
kolaylagtirmada kullanilir.

IT yeni hizmetlerin tanitiminit hizlandirmada kullanilir.

IT yeni hizmet gelistirilmesi i¢in miigteri ihtiyaglarini tanimlama ve
teshis etmede kullanilir.

Hizmet yeniligi proje ¢alisanlari arasinda iletisim akist IT tabanl
kanallar aracilifiyla saglanir.

Miisterilerimiz her zaman yeni hizmetler arama egilimindedir.

Bulundugumuz sektdrde, miisterilerin istekleri, ihtiyaglart ve tercihleri
zaman i¢inde degismektedir.

Miisterilerimiz daha yeni hizmetler talep etmektedir.

Miisterilerimiz daha {istiin degere sahip hizmetler talep etmektedir.

Miisterilerimiz daha kaliteli hizmetler talep etmektedir.

Bulundugumuz e-ticaret sektoriinde rekabet ¢ok siddetlidir.

Sektoriimiizde neredeyse her giin yeni bir rekabet¢i aksiyon olmaktadir.

Yerli ve yabanci rakiplerin faaliyetleri sektoriimiizde oldukca hizli bir
sekilde degigsmektedir.
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Sektortimiizdeki teknolojik degisiklikler hizli ve dngoriilemezdir.

Sektoriimiizdeki rekabetin ongoriilemezligi oldukga yiiksektir.

Rekabet nedeniyle yeni hizmet gelistirme konusunda biiyiik bask1
hissetmekteyiz.

Ayni sektordeki rakiplere kiyaslandiginda, miisteri ihtiyaglarini
karsilayan hizmet yeniligi oranimiz yiiksektir.

Ayni sektordeki rakiplere kiyaslandiginda, sundugumuz hizmet
yeniliklerinin bagari orani yiiksektir.

Hizmet yeniligi i¢in belirlenen isletme kar amaglarini karsilamada,
isletmenin hizmet yeniligi programinin bagari derecesi yiiksektir.

Ayni sektordeki rakiplerle kiyaslandiginda, hizmet yeniliklerinin genel
performansi yiiksektir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla isletmemizin sektordeki
pazar payi artmigtir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkistyla satig miktarimiz artmustir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla isletmemizin karlilig1
artmisgtir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizin katkisiyla isletmemizin genel
rekabet¢iligi artmigtir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miisterilerimizin tatmin diizeyi
artmigtir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miisterilerimizin sadakat diizeyi
artmisgtir.

Gelistirilen yeni hizmetlerimizle miisterilerimizin sadakat diizeyi
azalmustir.
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Katimei Isletmeye Ait Bilgiler:

1.Faaliyet Gosterdigi Alan: ( )Tekstil () Ayakkabi  ( )Bebek Uriinleri
() Siipermarket () Dekorasyon ( ) Kozmetik ( )Beyaz Esya/Elektronik
ve Elektrikli Ev Aletleri ( )Diger

2.Calisan Sayisi: () 1-9 ( )10-49 () 50-249 () 250 ve tizeri

3.Yillik Ciroya Gore isletmenin Simfi: () Kiiciik Isletme ( ) Orta Biiyiikliikte
Isletme () Biiyiik Isletme

4 Isletmenizin internetten satiy yapma deneyimi:
( )lyldanaz ( )1-3yil ( )4-6yil ( )7-9yil  ( )10yl veiizeri
Katilmciya Ait Bilgiler:

1.Cinsiyeti: () Kadin ( ) Erkek

2.Yasi: ()20 ve alt1 ( )21-30 ( )31-40 ()41-50 ()51-60
()61-70 ()71 ve lizeri

3.Deneyim yili:( ) 1 yildanaz () 1-3yil ( )46yl ( )79yl

() 10 y1l ve tlizeri

Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

154



OZGECMIS

OZGECMIS

Adi-Soyadi Mine S6nmezay

Dogum Yeri ve | Samsun

Yih

Bildigi  Yabana | ingilizce

Diller

Egitim Durumu Baslama — Bitirme Yih Kurum Adi

Lise 1999 2003 Atatirk  Anadolu  Lisesi,

Samsun

Lisans 2004 2008 Bursa Uludag Universitesi

Yiiksek Lisans 2013 2014 Middlesex University, London

Doktora 2015 2020 Bursa Uludag Universitesi

Cahstigin  Kurum

(lar) Baslama — Ayrilma Yih Calisilan Kurumun Adi
ar

. 2016 2018 Bursa Uludag Universitesi,
' Sosyal Bilimler MYO.

2. 2010 2015 Sanko Holding

Yaynlar: KiTAP BOLUMLERI

e Ozdemir, E.,, & Yilmaz, M. (2018). Omni-Channel
Retailing: The risks, challenges, and opportunities.
Kumar, A. & Saurav, S. (Eds.) In: Supply Chain
Management Strategies and Risk Assessment in Retail
Environments, (p. 97-118), IGI Global, USA.

156




MAKALELER

Taskin C., & Yilmaz, M. Examining affect of
intergenerational communication on brand equity
generation by means of structural equation modeling.
Uludag Journal of Economy and Society, 35(1), 67-80,
2016.

Ozdemir, E., & Sénmezay, M. The effect of the e-
commerce companies' benevolence, integrity and
competence characteristics on consumers' perceived
trust, purchase intention and attitudinal loyalty. Business
& Economics Research Journal, 11(3), 807-821, 2020.
Ozdemir, E., & Soénmezay, M. Factors affecting
consumers’ technology acceptance and use on behavioral
intention in omnichannel retailing. Business &
Management Studies: An International Journal, 8(5):
1111-1139, 2020.

Tletisim (e-posta):

Tarih:
imza:

Adi-Soyadi

10.02.2021

Mine Sonmezay

157




