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Son vyillarda kiresellesme ve rekabetin hizla artmasiyla birlikte
isletmeler ve tlketiciler arasinda uzun vadeli iliskilerin yaratilmasi
gerekliligi ortaya cikmistir. Bununla birlikte, elektronik ticaretin hizl
blyumesi ve internet tabanli hizmetlerin yayginlasmasi yeni bir kavram
olan e-MiY’i dogurmustur. Bu dogrultuda, musteri iliskileri ydnetiminin
online aligveris Uzerine etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Ayrica calisma kapsaminda, tlketicilerin Grin ve
hizmetlerle ilgili saticilara yonelttigi sorularin hangi konularda daha
fazla on plana ¢iktiginin belirlenebilmesine yonelik olarak sorularin
kategorik olarak dagiliminin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Arastirma
kapsaminda toplamda 23 adet giyilebilir teknoloji Urlnuyle ilgili
tuketiciler tarafindan saticilara yonlendirilmis 1.109 soru incelenmistir.
20 farkh konu ile ilgili olarak yoéneltilen sorularin énemli bir bolimi
herhangi bir giyilebilir teknoloji Grinlnin, diger cihazlarla birlikte
Basvuru Tarihi kullanimi veya uyumu ile ilgili olmustur. Urin &zellikleri hakkinda
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Abstract

With the rapid increase in globalization and competition in recent
years, a necessity for creating long-term relationships between
businesses and consumers has emerged. Though, the rapid growth of
electronic commerce and the spread of internet-based services have
given birth to a new concept, e-CRM. In this direction, the aim of this
study is to examine the effect of customer relationship management
on online shopping. In addition, within the scope of the study, it is
aimed to reveal the categorical distribution of the questions in order
to determine which subjects are more prominent in the questions
directed by the consumers to the sellers about the products and
services. Within the scope of the research, a total of 1,109 questions
directed to sellers by consumers about 23 wearable technology
products were examined. An important part of the questions asked
about 20 different topics was about the use or compatibility of any
wearable technology product with other devices. Questions asked
about product features and different color, size and material options
are other important topics that come to the fore. Since customer
relationship management through online platforms will gain more
importance in the coming years, it is expected that this study will
guide other studies in the same field.

Key words: Online shopping, customer, customer relationship
management, wearable technology products, content analysis.

2

Article Type

Research Article

Application Date
2022-02-11

Acceptance Date
2022-03-06
DOI
10.53306/klujfeas.1072028

Dr., Dokuz Eylul University, Faculty of Economics and Administrative Sciences, Department of Business

Administration, Production Management and Marketing, engin.yucel@deu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-8910-5359

Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences
ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052 Volume 11, Issue 1, March 2022

138



139

YUCEL; Miisteri lliskileri Yénetiminin Online Alisveris Uzerine Etkisi: Giyilebilir Teknoloji Uriinleri Uzerine Nitel Bir
Arastirma, 137-161.

Giris

Rekabetci tuketici pazarlarinda, musterilerle iyi bir iliski kurmak ve s6z konusu bu iliskiyi
devam ettirmek, isletmelerin strdirilebilirligi acisindan énemli bir unsurdur. isletmeler, bu
iliskinin  surdurtlmesini  kolaylastirmak amaciyla Miusteri iliskileri Yénetimi  (MIY)
uygulamalarina yonelmektedir. Bununla birlikte, elektronik ticaretin hizli blylmesi ve
internet tabanli hizmetlerin yayginlasmasi yeni bir kavram olan e-MiY’i dogurmustur
(Chang, 2007, s. 483; Khalifa ve Shen, 2005, s. 1). E-MIY, uzun vadeli musteri iliskileri ve
misteri sadakati olusturmak igin bir isletmenin teknoloji glicinid kullanarak tim slreclerini
ve musteri etkilesimlerini bir araya getirdigi bir is stratejisi olarak gortlmekte ve tiketiciler
ve isletmeler arasindaki etkilesimin artmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, e-MiY
sayesinde musteri bilgilerini en iyi sekilde izleme ve saklama firsatini da elde eden
isletmeler, Grln ve hizmet tekliflerini bireysel musteri ihtiyag ve isteklerine uyacak sekilde
ozellestirme imkanina da sahip olmustur (Nguyen ve Mutum, 2012, s. 403).

Online platformlarda sunulan Grin ve hizmetlerle ilgili tam ve dogru bilgiye ulasmak
amaciyla tlketiciler, isletmelere Grln ve hizmetler hakkinda gesitli sorular yoneltmektedir.
Bu sorularin, isletmeler tarafindan agiklayici bir sekilde cevaplanarak tuketicinin triin veya
hizmeti satin almaya yoénlendirilmesi, son yillarda populerlesen bir MiY uygulamasi haline
gelmistir. isletmeler ile tiketicilerin yakinlagmasini saglayan bu uygulama kapsaminda
sorulan sorular ve verilen cevaplar diger tuketiciler tarafindan da gorilebilmektedir. Bu
sayede herhangi bir Grtn hakkinda bilgi almak isteyen bir tiketici bu sorulardan ve
cevaplardan da faydalanabilmektedir.

Online alisverise olan yiksek tiketici ilgisi, e-MiY uygulamalarinin da énemini arttirmistir.
Online satis platformlarinda, bir musteri iliskileri yonetimi 6rnegi olarak 6n plana ¢ikan
tlketicilerin Grtn ve hizmetler hakkinda sorularinin cevaplanmasi uygulamasi ile ilgili gerek
ulusal gerekse de uluslararasi literattirde yapilan ¢alisma sayisi oldukga sinirhdir. Bu nedenle
calisma kapsaminda, musteri iliskileri yonetiminin online aligveris Uzerine etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. Ayrica, giyilebilir teknoloji Urlnleri hakkinda tuketicilerin
saticilara yonelttigi sorularin hangi konularda daha fazla 6ne ciktiginin belirlenebilmesi
amaclyla sorularin kategorik olarak dagilimi yapilmis ve elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Online Aligveris

Son vyillarda kiresellesme ve rekabetin hizla artmasiyla birlikte isletmeler, varliklarini
sirdirmek ve markalarini daha da gelistirmek icin geleneksel pazarlama yéntemlerinin
dtesine gecmeleri gerektigini hissetmeye baslamistir (Ozcicek Délekoglu ve Celik, 2019, s.
1591). internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte pazarlama uygulayicilarinin online
faaliyetlere giderek daha fazla oranda agirlik vermesi bu durumun en temel yansimasidir.
7/24 hedef kitleye ulasabilme imkani, fiziksel magazalarin azalmasiyla birlikte maliyetlerin
dismesi, stok maliyetlerinin dismesi, mesajlarin hedef kitleye daha kolay ve ucuz
ulastirilmasi, insan kaynakli problemlerin en aza indirilmesi ve tiketicilerle interaktif iletisim
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isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sanal ortamlarda da yuritmesi gerekliligini ortaya
koymustur (Arslan ve Arslan, 2012, s. 25; Beauchamp ve Ponder, 2010, s. 49; Berbegal-
Mirabent vd., 2016, s. 88; Erdogan ve Torun, 2009, s. 51; Huseynov ve Yildirm, 2016, s.
452-453; Jusoh ve Ling, 2012, s. 223; Onurlubas ve Oztiirk, 2018, s. 986; Tham vd., 2019, s.
245).

Online alisveris, yenilikci internet teknolojisinin getirdigi ve geleneksel aligveris kanallarini
gblgede birakan devrim niteliginde bir degisimdir. Tuketicilerin internet Gzerinden alsveris
yaparak deneyim ve rahatlk kazanmalari ile birlikte online alisveris giderek daha populer
hale gelmistir (Fagih, 2013, s. 68; Rahman vd., 2018, s. 2).

Online aligveris; tiketicilerin bir araci hizmet olmaksizin internet lzerinden dogrudan bir
saticidan mal veya hizmet satin aldiklari bir elektronik ticaret sekli olarak ifade edilmektedir.
Modern insan icin ¢cok onemli bir zaman tasarrufu saglayan online alisveris sayesinde
tiketiciler bir Grin ve hizmeti diger Grin ve hizmetlerle fiyat, renk, beden ve kalite bazinda
karsilastirma imkanina sahip olmustur (Beauchamp ve Ponder, 2010, s. 49; Berbegal-
Mirabent vd., 2016, s. 88; Huseynov ve Yildirim, 2016, s. 452-453; Kavitha, 2017, s. 3§;
Rahman vd., 2018, s. 2-3).

E-ticaretin yukselisiyle, dinya c¢apinda online alisverisi tercih edenlerin sayisi da giderek
artmaktadir. 2021 yili sonu itibariyle online aligveris yapan tiketici sayisinin 2,14 milyar
olacagl 6ngorilmektedir. Bu sayi, dinya nidfusunun yaklasik olarak %27,6’sini olusturmakta
ve 2020 yilina gére 900 milyon (%4,4 artis) tiketici daha online alisverise yonelmistir
(Statista, 2021). Online alisveris yapan tiketici sayisinin artmasi, online alisveris hacminin de
dinya genelinde artisini beraberinde getirmistir. Adobe Dijital Ekonomi Endeksi (ADEI)
(2021)'ne gore 2021'in ilk ceyreginde online alisveris hacmi 876 milyar dolar olarak
Olgllmustir. 2021'in sonunda ise, online aligverisin 4,2 trilyon dolar hacme ulasacagi
tahmin edilmektedir. Statista (2021) ise online alisveris hacminin 2021 yilinda 4,9 trilyon
dolara ve 2023 yilinda 6,5 trilyon dolara ulasmasini beklemektedir. Online alisveris hacminin
kiresel olcekteki yukselisi ile birlikte pek cok kiresel isletme de online satis gelirini
arttirmistir. Dinya’nin en blylk e-ticaret isletmelerinden biri olan Amazon, 2016'da ABD e-
ticaret satislarinin %34'Gne sahipken 2020'de bu oran %47'ye ¢cikmistir (Statista, 2021).

internet kullanim orani ile online alisveris orani arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
2020 yilinda internet kullanim oraninin %89’a ulastigl Avrupa genelinde online alisverisin
orani %65 olarak olcilmusttr. Giyim, ayakkabi ve aksesuar %63 tercih orani ile online
alisveriste en fazla tercih edilen Grin grubunu olusturmaktadir. Devaminda ise sirasiyla
mobilya, ev aksesuarlari veya bahce Urilnleri, restoranlardan teslimatlar, fast-food zincirleri,
catering hizmetleri ve kozmetik, glzellik veya saglik Urlnleri gelmektedir. %78 internet
kullanim oraninin oldugu Turkiye’de ise, online alisverisin orani %33 olarak hesaplanmistir.
Turkiye, sahip oldugu online alisveris orani ile Karadag ve Bulgaristan’in ardindan Avrupa’da
en az online alisveris oranina sahip lke konumundadir (Eurostat, 2021).

Online alisverisin kiresel olcekte kazandigl yiksek ivme ile birlikte artan rekabet, Grin
farklilastirmasini zorlastirmistir. Tlketiciler, ayni veya benzer performansa sahip benzer
veya ayni UrUnleri fiyat, renk, beden ve kalite bazinda farkli online platformlarda
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karsilastirarak elde edecegi faydayr maksimize etmeyi amaclamaktadir. Bu dogrultuda,
tuketicilere farkl fiyat, renk, beden ve kalite avantajlari sunmanin yani sira tiketicilerle
kurulacak interaktif bir iletisim streci, rekabet avantajinin ana belirleyicilerinden biri olarak
on plana ¢ikmaktadir. Fiziksel temasin olmadigi online aligveriste, tiketicilerin stiphelerini ve
kaygilarini gidermeye yonelik olusturulan mdasteri iliskileri yonetimi sireci glinimuz
rekabetinde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

1.2. Msteri iliskileri Yénetimi (MiY)

Kuresellesme ve bilgi teknolojisindeki ilerlemeler ile birlikte yeni rekabet bigimlerinin ortaya
ctkmasi, musterilerle ve tedarikgilerle uzun vadeli iliskilerin yaratilmasi gerekliligini ortaya
ctkarmistir (Chandra ve Kumar, 2000; Morgan ve Hunt, 1994; Sahay, 2003; Stefanou vd.,
2003; Zineldin ve Jonsson, 2000). Uzun vadeli iliskilerin gelistiriimesi ile birlikte isletmeler,
musterilerinin kendileri icin farkli ekonomik degerler sundugunu fark etmeye baslamis ve
iletisim stratejilerini bu dogrultuda degistirmislerdir. Bu degisim, isletmeleri Grin veya
marka merkezli yaklasimdan musteri merkezli bir yaklasima dogru yonlendirmistir (Reinartz
vd., 2004, s. 293). Bu dogrultuda isletmeler, ileriye donik pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda kullanilabilir bir bilgi deposu yaratmak icin mdsterilerinin satin alma
davranislarini ve satin alma davranislarini etkileyen faktorleri incelemeye baslamistir
(Mithas vd., 2005, s. 202).

isletmeler icin yiiksek ekonomik deger sunan veya vyiiksek ekonomik deger sunma
potansiyeline sahip musterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya, strdirmeye ve gelistirmeye
odaklaniimasi, musteri iliskileri yénetimi (MiY) kavraminin dogusunu beraberinde getirmistir
(Payne ve Frow, 2005, s. 168). Bilgi destekli iliski pazarlamasi olarak ortaya cikan MIY,
mdisteri hizmetlerinin evrimsel ilerlemesindeki bir sonraki adim olarak gorilmektedir. Uzun
dénemli satis geliri beklentisi dogrultusunda sekillenen MIiY, mdsterilerin satin alma
aliskanliklarini ve egilimlerini incelemeye ve hizmet duzeylerini bilimsel olarak gelir
beklentileriyle eslestirmeye odaklanmaktadir. MiY sayesinde musteri sikayetlerinin sayisinin
ve siddetinin disUrilmesi, musteri baghhginin gelistiriimesi ve eski musterilerin geri
kazanilmasi amaglanmaktadir (Hoots, 2005, s. 347; Ryals ve Payne, 2001, s. 3; Zablah vd.,
2003, s. 116).

MIY kavramini agiklamaya calisan pek cok tanim olmakla birlikte genel kabul edilebilir tek bir
tanimi bulunmamaktadir (Goldenberg, 1999, s. 10; Winer, 2001, s. 91). Richards ve Jones
(2008, s. 121) literatlrde yer alan tanimsal farkhliklarin teorik, pratik ve yonetimsel
tartismalarin cesitliliginden kaynaklandigini éne sirerek MIY’ i stratejik ve operasyonel
perspektife sahip bir kavram olarak nitelendirmistir. Stratejik perspektiften bakildiginda;
misteri kazanmak, yetistirmek, ydnetmek ve misterileri elde tutmakla ilgili olan MiY" in ana
fikri, (dogru) musterileri cekmek ve sadakatlerini tesvik ederek yasam boyu degerlerini en
Ust dlzeye cikarmak icin stratejiler gelistirmektir. Musteri odakliligin dogasini yansitan
operasyonel MY ise; bir isletmenin giinlik operasyonlarini etkileyen yazilim kurulumlarina
ve slregcteki degisikliklere odaklanmaktadir (Peppers ve Rogers, 2011, s. 9).

Her ne kadar literatiirde kavrami aciklamaya yonelik yapilan bazi tanimlar MiY’in 6zini
vurguluyor olsa da, genellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin musteri iliskileri yonetimindeki
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etkisine deginmemektedir. Ornegin Reinartz vd. (2004, s. 294) MiY’i “iliski portféyinin
degerini en Ust dlizeye gikarmak amaciyla tim musteri temas noktalarinda musteri iliskileri
baslatma, slrdirme ve sonlandirmayr ydnetmek igin sistematik bir sire¢” olarak
tanimlamistir. Kotler ve Armstrong (2004, s. 16)’'a gére ise MIY, “Ustin misteri degeri ve
memnuniyeti saglayarak karli musteri iliskileri kurma ve strdirmenin genel streci”dir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, MiY kavraminin kapsaminda ve
uygulanmasinda degisiklikleri beraberinde getirmistir. Yasanan degisimle beraber musteri
odaklilik, iliskisel pazarlama ve veri tabani pazarlamasi MiY paradigmasinda bir araya
gelmistir (Langerak ve Verhoef, 2003, s. 73). Bu dogrultuda, MIiY’i aciklamaya yonelik
teknoloji odakli yeni tanimlar yapilmistir. Chablo (1999, s. 12) MiY’i, “internetin devrim
niteligindeki etkisinden yararlanarak, insan, slre¢ ve teknolojinin entegrasyonu yoluyla
pazarlama, satis, musteri hizmetleri ve saha destegi gibi musteriye dokunan her is alaninin
kusursuz entegrasyonunu saglayan kapsamli bir yaklasim” olarak tanimlamaktadir. Zikmund
vd. (2003, s. 3) de benzer bir yaklasimla MiY’i “tim sireclerin ve musteri etkilesimlerinin,
karsilikli yarar saglayan iliskileri strdirmeye ve genisletmeye yardimci olmasi igin bilgi
teknolojisini kullanan bir is stratejisi” olarak ifade etmektedir. Padmavathy vd. (2012, s.
249)'ne gore ise MIY, “miisteri sadakati olusturmak ve zaman icinde kari artirmak igin
misteri etkilesimini gelistirmek Gzere tasarlanmis ve kurumsal strateji ve teknoloji
tarafindan desteklenen musteri odakli faaliyetler dizisidir”.

Sekil 1: MiY Evriminin Zaman Cizelgesi

Birinci Nesil MIY ikinci Nesil MY Ugiincii Nesil MiY Dérdiincii Nesil MIY
>1990 > 1996 > 2002 > 2008
Cagr1 Merkezi Yoénetimi Entegre Miisteri Hizmetleri —————> Stratejik MiY ———> Cevik ve esnek
Miisteri Hizmetleri DestegN Baslangic Asamasi Stratejik MiY

/ (pazarlama, satis, hizmet...)
Satis Giicti Otomasyonu /

Kampanya Yonetimi Kurumsal Kaynak Talebe Bagh Islevsellik

Planlamasi Entegrasyonu

Miisteri Analizi

Tam Web Entegrasyonu
Kapsam: Pazarlama fonksiyonu Tiim orgiit Kiigtik ve Orta dlcekli
Servis fonksiyonu Hizmet fonksiyonu isletmeler dahil tim
Satis fonksiyonu Satis fonksiyonu orgiitler
Hedefler: Etkilesim maliyetini azaltma Maliyeti azaltma ve geliri arttirma
Hizmet islemlerini gelistirmek Miisteri elde tutma oranini arttirma Rekabet avantaji
Satis verimliligini arttirmak Miisteri deneyimini gelistirmek

Kaynak: Kumar ve Reinarzt, 2012, s. 16-17

Musteri iliskileri yonetimi kavrami, ortaya ¢iktigi 1990'larin ortalarinda bu yana, 6nemli bir
evrim gecirmistir. Kumar ve Reinarzt (2012, s. 16-17) internetin yayilmasini, bu gelisim ve
degisimde en énemli unsur olarak ifade etmis ve MIY’ in tim pazarlama kararlarinda
taktiksel bir pazarlama aracindan stratejik bir unsura dontstigunU belirtmistir. Bu dontsim
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ise dért asamada agiklanmistir (Sekil 1). Fonksiyonel MiY olarak da adlandirilan birinci nesil
MIY; satis giici otomasyonu ve miisteri hizmetleri ve destegi faaliyetlerini icermektedir.
ikinci nesil MiY’'de ise, musterilerle etkilesimde pazarlama, satis, hizmetler gibi farkli
bagimsiz alt sistemlerin entegrasyonu séz konusudur. internet teknolojisinin entegrasyonu
neticesinde stratejik bir yaklasimla teknoloji tabanh ¢ézimlerin uygulanmaya baslandigi
Uglnct nesil MiY’'de isletmeler musteri iliskileri yonetiminin sadece maliyetleri kontrol
etmek icin degil, ayni zamanda geliri arttirmak icin de gerekli oldugunu fark etmistir.
2010'lu yillara dogru ise dérdinci nesil MiY’e gecis séz konusudur. Stratejik MiY, pazarlama
stratejisinin temel bir unsuru olarak genis capta kabul edilmistir. Giderek artan sayida klicik
ve orta oOlgekli pek cok isletme, faaliyetlerinin yirtutmek icin bu yonetim aracini ve ilgili
teknolojileri benimsemistir. Web tabanl hizmetlerin artan yayginliginin yani sira sosyal
medyanin ortaya cikisi musterileri, isletmeler karsisinda daha glcli bir konuma
kavusturmustur.

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama Anlayisi ve Misteri iligkileri Yonetimi Anlayisi

Geleneksel Pazarlama Anlayis1 Miigteri ligkileri Yonetimi Anlayis:
(Islem Odaklilik) (Iliski Odaklilik)

Yeni miisteriler edinmeye odaklanur. Miisteriyi elde tutmaya odaklanir.

Uriin ozellikleri 6n plandadur. Uriin faydalari 6n plandadir.

Kisa dénemli bir yaklagima sahiptir. Uzun dénemli bir yaklagima sahiptir.
Miisteri hizmetlerine verilen 6nem diistiktiir. |Miisteri iligkilerine verilen 6nem yiiksektir.
Miisteriye baghlik sinirhdir. Miisteriye bagllik yiiksektir.

Miisteriyle temas sinirhdir. Miisteriyle temas yiiksektir.

Kalite, tiretim departmanimnu ilgilendirir. Kalite, isletmenin genelini ilgilendirir.

Kaynak: Peck vd., 1999, s. 44

Peck vd. (1999, s. 44), tedarikcilerle ve musterilerle uzun vadeli karsilikl 6grenme iliskisine
dayanan MiY’i yeni bir pazarlama yaklasimi olarak degerlendirmektedir ve MiY’in geleneksel
pazarlama yaklasimindan farklilastigini ifade etmektedir (Tablo 1). Geleneksel pazarlama
anlayisinin temelini olusturan 4P (Urln, fiyat, tutundurma, dagitim) kavramina karsilk,
misteri odakli anlayis ile 4C kavrami ortaya cikmistir: musteri degeri (customer value),
misteri maliyeti (customer cost), musteri iletisimi (customer communication) ve misteriye
kolaylik (customer convenience) (Basaran Alagbz vd., 2004, s. 49-50). Bu nedenle, musteri
ile iliskilerin gelistirilebilmesi amaci dogrultusunda tim is sUreclerinin teknolojik gelismeler
Isiginda yeni bastan dizenlenmesini iceren MIY, bir pazarlama uygulamasi olmasinin yani
sira ayni zamanda bir yonetim stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Kirim, 2001, s. 87).

En karli musteri grubunun sec¢imi, bu misteriler ile satin alma iliskisinin kurulmasi, musteri
sadakatinin saglanmasi ve derinlestiriimesi seklinde dért ana evreden olusan MiY (Gel,
2007, s. 75) sayesinde isletmeler sadece satis hedeflerini gerceklestirme hedefine
yaklasmamakta, ayni zamanda maliyet ve riskleri de minimize etmektedir (Agrawal, 2003, s.
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154). Ayrica kurulan bu iliski sayesinde, is streglerinde var olan eksikliklerin ve hatalarin
belirlenebilmesi ve dizeltilebilmesi s6z konusudur.

2. Literatlir Taramasi

Gerek ulusal literattrde gerek uluslararasi literatirde musteri iliskileri yonetimi ve online
alisveris arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik calismalar yer almaktadir. Bu ¢alismalarin
kapsami ve arastirma bulgulari bu bélimde 6zetlenmistir.

Kobsa vd. (2001), calismalarinda ozellikle World Wide Web'de, muisteri iliskilerini
gelistirmek icin glnimizde var olandan c¢ok daha genis kapsaml kisisellestirilmis
uygulamalari gerceklestirmek icin kullanilabilecek tekniklere ayrintili bir genel bakis
saglamaktadir. Kisisellestirilmis mdusteri iliskileri uygulamalarinda, 6&zellikle kullanici
hakkindaki varsayimlarin edinimi ve temsili ile ilgili olarak, ¢esitli metodolojik konularla ilgili
tavsiyelerde bulunmuslardir.

Feinberg ve Kadam (2002), geleneksel is yapma biciminden ziyade online ticarete vurgu
yapmanin gerekliligine dikkat cektikleri calismalarinda internet kullanimiin MiY icin énemli
bir firsat oldugunu belirtmislerdir. Arastirma bulgularina gore perakendecilerin kullandigi 42
farkli e-MiY 6zelligi bulunmaktadir. Bu bulgu, perakendecilerin web sitelerinde MiY
uygulamasi ile masteri sadakatine yol agan musteri memnuniyeti arasinda énemli bir iliski
oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte uygulanan MiY'in tim 6zelliklerinin, musteri
memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasinda farkli énem derecelerine sahip oldugu
sonucuna ulagiimistir.

Kim vd. (2003), MIY cercevesinin her bir perspektifinin ilgili metrikler seti tarafindan
degerlendirildigini vurguladiklari ¢alismalarinda, Giney Kore'de 12 kategoride 30.000 Urdn
satan bir online alisveris sirketinde bir vaka analizi yapmislardir. Gériisme, anketler ve web
glnlGgl yoluyla toplanan veriler analiz edilmis ve musteri memnuniyetini, misteri
sadakatini ve isletmenin elde edecegi fayday! artirmak icin en dnemli faktorin, stratejik
yonetimlerin en Ust seviyesinde var olan tim belirsizlikleri ve 6rtik sorunlari ortadan
kaldirmak oldugu sonucuna ulasiimistir.

Schoder ve Madeja (2004), MiY’ in elektronik ticarette kurumsal basari tizerindeki etkisini
arastirdiklari calismalarinda, Almanca konusulan pazarda yer alan 1.308 isletmenin
469’undan topladiklari verileri analiz etmislerdir. B2B ve B2C isletmelerine ait veriler ayri
ayri degerlendirmistir. Arastirma bulgularina gére, MiY elektronik ticaret acisindan kritik bir
basari faktoridur ve ozellikle B2C ve kiguk isletmeler icin kritik Gneme sahiptir.

Liang ve Chen (2009), calismalarinda web sitesi kalitesi, musteri memnuniyeti, musteri
glveni ve mdisteri iliskilerinin uzunlugu, derinligi ve genisligi ile online finansal hizmetler
arasindaki iliskileri inceleyen bir model gelistirmis ve modeli ampirik olarak test etmislerdir.
Tayvanl bir menkul kiymetler sirketinin 656 cevrimici musterisinden alinan anket verileri
analiz edilmis ve web sitesinin kalitesinin, bilgi kalitesi ve misteri gliveninin disinda musteri
memnuniyetini de etkiledigini ve musteri glveninin, iliski derinligi ve genisligi Uzerinde
musteri memnuniyetinden daha glclu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Keating vd. (2011), calismalarinda online platformlarda hizmet kalitesinin baglilik Gzerindeki
etkisinde iligski kalitesinin aracilik rolinl incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore,
cevrimici ortamda gevrimdisi ortama kiyasla gucli iliskilerin ve baghligin gelismesi agisindan
bazi temel farkhliklar bulunmaktadir. Etkin hizmet sunumunun musteriler ve isletmeler
arasindaki iliskilerinin kalitesini ve dolayisiyla musterilerin isletmelere yonelik algilanan
sadakatini arttirdigl tespit edilmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ve baghlk arasinda glgliu ve
pozitif yonla bir iliskinin olduguna dair bulgulara da ulasiimistir.

Amazhanova ve Huseynov (2018) tarafindan yapilan bir baska calismada da; Tirkiye e-
ticaret sektdriinde E-MIY &zelliklerinin, misteri memnuniyeti (izerindeki etkisinde algilanan
kullanishhgin aracilik rold incelenmistir. 210 katihmcidan anket yoluyla toplanan veriler,
dogrulayici faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeli (YEM) yardimiyla degerlendirilmis ve
analiz edilmistir. Calisma kapsaminda, e-MiY &zelliklerinin (sikayet isleme, iletisim, bilgi
icerigi, glvenlik ve gizlilik) musteri memnuniyeti tGzerinde hem dogrudan hem de dolayli
(algilanan kullanishlik degiskeni araciligiyla) etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Caliskan ve Sahbaz (2019), calismalarinda konaklama isletmeleri yoneticilerinin sosyal
medyada mdusteri iliskileri yonetime dair gorisleri ve bakis acilari degerlendirilmistir. Yari
yapilandiriimig gériisme teknigi ile izmir iline bagh Konak ilgesinde faaliyet gdsteren (i¢ adet
bes yildizl konaklama isletmesinden veri toplanmistir. Arastirma bulgulari, konaklama
isletmelerinin de musteri iliskilerinin gelistirilmesi amaci dogrultusunda sosyal medyada
aktif bir sekilde yer aldiklarini gbstermektedir.

Sékmen ve Bas (2019), e-MIiY uygulamalari, iliski kalitesi ve misteri sadakati arasindaki
iliskilerin incelemeyi amacladiklari calismalarinda, bir anket formu olusturarak 479
katimcidan veri toplamislardir. Arastirma modelinde yer alan tim degiskenler arasinda
anlamli iliskilerin oldugu ve marka sadakatinin olusumunda e-MIiY uygulamalarinin ve iligki
kalitesinin dnemli bir role sahip oldugu sonucuna ulagiimistir.

Sirzad ve Turanci (2019), calismalarinda online platformlar Gzerinden olumsuz gorislerini
dile getiren ve sonrasinda olumsuz gorUslerine yapilan geri donUsler sonrasinda
memnuniyetlerini bildiren musterilere odaklanmistir. Yapilan icerik analizi ile musteri
memnuniyetini en ¢ok arttiran unsurlarin “ilgi/alaka gostermek”, “bilgilendirme yapmak”,
“hizli geri donis yapmak” ve “sorun gidermek” oldugu sonucuna ulasiimistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kureselleseme ve teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte pek ok tiketici, yakinindaki bir
fiziksel magazada bulamayabilecegi Grin ve hizmetlere online alisveris sayesinde ulasabilme
imkani elde etmistir. Kitaplar, giysiler, ev aletleri, oyuncaklar, kozmetik Grlnleri, ayakkabilar
ve cantalar tlketicilerin ¢evrimici bir magazadan satin alabilecegi ylzlerce lriinden sadece
birkacidir. Hatta bircok tuketici, haftalk market alisverislerini de online sekilde
gerceklestirmektedir. Online alisverisin inanilmaz derecede kolay ve kullanisli hale geldigi
glinimuzde, pek c¢ok isletmenin Urln veya hizmetlerini satisa sundugu bir web sitesi
bulunmaktadir.

Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052 Cilt 11, Sayi 1, Mart 2022



YUCEL; The Effect of Customer Relationship Management on Online Shopping: A Qualitative Research on Wearable
Technology Products, 137-161.

Bireylerin online platformlardan giderek daha fazla alisveris yapmaya baslamasi ile
isletmeler ve tilketiciler arasinda dogrudan iletisim imkanlari da gelismistir. isletmeler bu
sayede tuketicilerin beklentilerini daha yakindan takip edebilme firsati elde edecegi gibi
tuketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili sorularina cevap verebilmektedir. Ayrica, Urln ve
hizmetleriyle ilgili deneyimlerini online platformlarda paylasan musterilerin sorunlarini takip
ederek ¢ozim sunabilmektedir. Bu durum, mdisteri tatminini arttirmakla beraber marka
imajinin ve marka baglhginin gelismesinde 6énemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
isletmelerin, misterileri ile temasi arttirarak teknoloji tarafindan desteklenen musteri odakl
faaliyetlere odaklandigi bu siire¢ MiY’in éneminin daha da arttigini géstermektedir.

isletmeler MiY kapsaminda, online platformlarda farklilastirilmis pek cok uygulama ile
tiketicilerle iletisim kurmaktadir. Son yillarda giderek daha fazla deger kazanan dnemli bir
uygulama ise, tlketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili sorularinin cevaplanmasi olmustur.
Tuketiciler, Grin ve hizmetlerle ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak amaciyla satin almadan
once saticilara cesitli sorular sormaktadir. Saticilarin, tiketicilere yaklasimi ve tiketicilerin
sorularina verdigi aciklayici cevaplar online alisveris agisindan 6nemli bir uygulama olarak
on plana ¢ikmaktadir. Son yillarda giderek popllerlesen bu uygulama ile ilgili gerek ulusal
gerekse de uluslararasi literatirde yapilan galisma sayisi sinirlidir. Bu dogrultuda, musteri
iliskileri yonetiminin online aligveris Uzerine etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Ayrica ¢alisma kapsaminda, tiketicilerin Griin ve hizmetlerle ilgili saticilara
yonelttigi sorularin hangi konularda daha fazla 6n plana ciktiginin belirlenebilmesi amaciyla
sorularin kategorik olarak dagihminin ortaya koyulmasi amaclanmistir.

3.2. Arastirmanin Yéntemi

Online alisveriste musteri iliskileri yonetiminin etkilerini derinlemesine inceleyebilmek
amaciyla c¢alisma kapsaminda nitel arastirma vyaklasimindan faydalaniimistir. Nitel
arastirmalar, arastirma deseninin olusturulmasinda ve arastirma verilerinin derinlemesine
incelenmesinde arastirmaciya esneklik sunmaktadir. Ayrica nitel arastirmalar, nicel verilerin
sonuglari ile iliskilendirildiginde arastirma konusunun anlasilabilirligini ve yorumlanmasini
kolaylastirmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2000, s. 19; Harrell ve Bradley, 2009, s. 2).

Calisma kapsaminda, giyilebilir teknoloji Grlinlerinde mdsteri iliskileri yonetiminin online
alisveris Gzerine etkisinin incelenmesi amaciyla nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
yontemi kullaniimistir. Tiketicilerin online alisveris platformlarinda yer alan giyilebilir
teknoloji Grinleri ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak amaciyla saticilara yonelttigi sorular
ve saticilarin tlketicilerin sorularina yonelik verdigi cevaplar incelenmistir. Online alisverisin
artisi ile giderek dnem kazanan bu uygulama, musteri iliskileri yonetimi perspektifinden
degerlendirilmistir. Ayrica, tlketiciler ve saticilar arasinda gerceklesen bu temaslar sonrasi
satisl gerceklesen giyilebilir teknoloji Grlint sayisi da arastirma kapsaminda incelenmistir.

Online platformlarda satisa sunulan pek cok giyilebilir teknoloji GrinG bulunmakla birlikte
arastirma kapsaminda ilk asamada tiketiciler tarafindan yapilan degerlendirme sayisinin
yiksek oldugu Urinler secilmistir. ikinci asamada ise, tiketiciler tarafindan saticiya
yoneltilen soru sayisinin en az 20 adet oldugu Urlnler tercih edilmistir. Bu sayede, hem
daha ¢ok veriye hem de nispeten daha homojen bir veri setine ulasilmasi amaglanmistir.
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Devaminda ise arastirma kapsaminda incelenecek giyilebilir teknoloji Uriinlerine karar
verilmistir. Saticilarin ve tiketicilerin en fazla temas kurdugu giyilebilir teknoloji Grinlerinin
akilli saatler, bileklikler, gozlikler ve kulakliklar olmasi sebebiyle arastirma kapsami bu
drinler dahil edilerek belirlenmistir. Son olarak, 1 — 15 Aralik 2021 tarihleri arasinda 23 adet
giyilebilir teknoloji Grtna ile ilgili olarak toplanan veriler tematik bir yaklasimla kategorize
edilmistir.

4. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi
4.1. Arastirma Kapsaminda incelenen Giyilebilir Teknoloji Uriinleri

Giyilebilir teknoloji trtnleri, “elektronik ve bilgisayar teknolojileri iceren ve beden kolaylikla
giyilebilen kiyafetler veya takilabilen aksesuarlar” olarak tanimlanmaktadir (Wright ve Keith,
2014, s. 214). Akill saatler, akilli giysiler, yizukler, kulakliklar, kolyeler, akilli gbzltkler, akill
bileklikler en cok bilinen giyilebilir teknoloji Grtnleri arasinda yer almaktadir (Fung Global
Retail & Technology, 2016, s. 2). Giyilebilir teknoloji trtnleri sayesinde tlketiciler anlik
olarak hastalik ve bozukluk semptomlari, genel yasamsal belirtiler, zindelik, stres dizeyi,
ruh/duygu hali, poz ve durus, uyku dizeni, konum, is verimliligi ve zaman yonetimi
becerileri hakkinda bilgi alabilmektedir (Koo ve Fallon, 2017, s. 181).

Tablo 2: Arastirma Kapsaminda incelenen Giyilebilir Teknoloji Urtinleri

Uriin Uriin . Uriin Fiyat1 Soru
Kategorisi Kodu Uriin Adu (TL)Z, Sayis1
A_S_1 Xiaomi Mi Watch Akilli Saat 1282,82 35
b} A_S_2 Apple Watch Series 3 2547,02 88
"‘é A_S_3 Huawei Watch Gt 2 Pro Gray Brown 2223,62 48
2 A_S_4 LENOVO HW10H Akilli Saat 279,00 40
A_S_5 Haylou Solar Ls05 Smart Watch Global Version 321,44 77
A_B_1 Xiaomi Mi Band 3 Akilli Bileklik 302,82 42
y A_B_2 Honor Band 5 Akill Bileklik 299,00 32
vﬁ A_B_3 Samsung Galaxy Fit2 Akill Bileklik 295,00 62
;i A_B_4 Huawei Band 6 Akill Bileklik 490,00 37
é A_B_5 JUNGLEE H8 Bayan Saati Akill Bileklik 516,15 21
A_B_6 esmelen H-8 Kadin Akill Bileklik 587,99 23
A_B_7 M3 Akilli Bileklik 86,24 57
N A_G_1 Schulzz Vrg Pro Sanal Gergeklik Gozlugii 360,99 48
ﬁ A_G_2 Samsung GearVR 2017 Sanal Gergeklik Gozligii 1499,00 40
.’E‘ A_G_3 Zore G04e Vr Shinecon 3d Sanal Gergeklik Gozlugii 250,80 69
’8 A_G_4 Zhuse 2.0 Sanal Gergeklik Gozlugii 149,90 54
A_G_5 Dijimedia Vr Shinecon Imax 3d Sanal Gergeklik Gozliigii 118,65 46
A_K_1 Apple Airpods 2. Nesil Bluetooth Kulaklik 1625,26 929
E A_K_2 Xiaomi Redmi Airdots Tws Bluetooth Basic 5.0 Kulaklik 157,94 24
é A_K_3 Samsung Galaxy Buds Bluetooth Kulaklhik 798,06 33
,'_; A_K_4 Sony WIXB4001.CE7 Kablosuz Kulak I¢i Kulakhk 538,02 30
A A_K_5 Philips True Wireless Bluetooth Kulaklik 499,00 25
A_K_6 Haylou Gt1 Plus Qualcomm Bluetooth 5.0 Tws Kulakliklar 217,55 79

*15.12.2021 itibariyle
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Arastirma kapsaminda incelenen giyilebilir teknoloji Grlnleri Tablo 2’de yer almaktadir. 5
adet akilli saat, 7 adet bileklik, 5 adet sanal gerceklik gozligu ve 6 adet kulakhk olmak Gzere
toplamda 23 adet giyilebilir teknoloji Grind ile ilgili saticillara tlketiciler tarafindan
yéneltilen sorular incelenmistir. Uriin kategorilerinin yani sira triinlere verilen kodlar, diriin
adlari, Grlnlerin fiyati ve Urlnlerle ile tiketiciler tarafindan saticilara yoneltilen soru sayilari
da tabloda yer almaktadir.

Her kategori icerisinde secilen Grtnlerin farkli markalardan olmasina 6zen gosterilmistir. Bu
sayede, tlketiciler tarafindan yoneltilen sorularin dagihimiin markalara gore farkliliklari da
degerlendirilebilecektir. Xiaomi, Apple, Huawei, Lenovo, Haylou, Honor, Samsung, Junglee,
esmelen, M3, Schulzz, Zore, Zhuse, Dijimedia, Sony ve Philips markalarina ait giyilebilir
teknoloji Grtnleri ile ilgili sorular incelenmistir.

Tuketiciler tarafindan saticilara yoneltilen soru sayisinin en fazla oldugu Grtin olan “Apple
Watch Series 3” ayni zamanda 2547,02 TL ile en yuksek fiyata sahip Grin olmustur. Bu Grin
ile ilgili saticilara yoneltilen soru sayisi 88 iken, en diustk soru sayisinin oldugu Grin ise 21
soru ile “Junglee H8 Bayan Saati Akilli Bileklik” olmustur. En disik fiyata sahip Griin 86,24 TL
ile “M3 Akilli Bileklik” olurken, secilen Urlnlerin ortalama fiyati ise, 671,58 TL'dir. TUketiciler
tarafindan sorulan toplam 1.109 sorunun incelendigi calismada; 288 adet soru akilli saatler,
274 soru akilli bileklikler, 257 soru sanal gergeklik gozlikleri ve 290 soru kulakliklarla ilgili
oldugu saptanmistir. Segilen Urlnlerle ilgili tuketicilerin saticilara yonelttigi ortalama soru
sayisl ise 48dir.

4.2, Tuketicilerin Saticillara Yoénelttigi Sorularin Kategorik Olarak Dagiliminin
incelenmesi

Online platformlar, isletmeler ile musterilerin yakinlasmasini saglamaktadir. Bu durum,
isletmelere tiketicileri daha yakindan tanima firsati sunmakta iken; tiketicilere Grinler,
hizmetler ve marka hakkinda daha fazla bilgiye ulagsma imkani da saglamaktadir. Tiketiciler
aligveris 6ncesi, riskini azaltmak amaciyla isletmelere cesitli konularla ilgili birgok soru
yoneltmektedir. Uriin 6zellikleri, garanti siiresi, fiyat ve renk tiiketicilerin yénelttigi onlarca
soru konusundan sadece bir kacidir. Tiketiciler tarafindan yoneltilen sorular, satici isletme
tarafindan cevaplanarak tiketiciler bilgilendirilmektedir. Musteri iliskileri Yénetimi’nin
gelisen ve popllerlesen yeni bir uygulamasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu uygulama
kapsaminda, tlUketicilerden gelen sorularin yogunlastigi konular hakkinda Grln
aciklamalarinin genisletilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, yapilan bu galisma ile giyilebilir
teknoloji Urtnleri ile ilgili tuketiciler tarafindan yoneltilen sorularin yogunlastigl konularin
belirlenmesi amacglanmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen 23 adet giyilebilir teknoloji Grind ile ilgili olarak tiketiciler
tarafindan saticilara yoneltilen soru miktari ve bu sorularin kategorik dagilimi Tablo 3’de yer
almaktadir. Bu drlnlerle ilgili tlketiciler tarafindan sorulan 1.109 adet soru, 20 farkli
kategori altinda toplanmistir. Hakkinda en ¢ok soru sorulan konu, 364 soru (%33) ile “Diger
Cihazlarla Birlikte Kullanimi/Uyumu” olmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte pek ¢ok
farkli cihaz birlikte calisabilmektedir. Bir baska ifadeyle; glinimizde pek cok elektronik
cihaz, teknolojik uyuma sahip olduklari takdirde baska cihazlarla birlikte calisabilmekte ve
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kontroll baska cihazlarla saglanabilmektedir. Bireylerin hayatlarini kolaylastirmasi acisindan
giderek daha fazla 6nem kazanan bu durum, tiketicilerin Grin ile ilgili sorularinda da
oldukca 6n plana cikmistir. Bu nedenle bir UGrtinin diger cihazlarla birlikte kullanimi,
aligveriste onemli bir tercih
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Tablo 3: Uriinler Hakkinda Tiiketicilerin Saticilara Yénelttigi Sorularin Kategorik Dagilimi

. SAATLER BILEKLIKLER GOZLUKLER KULAKLIKLAR
KATEGORILER TOPLAM
AS1AS2AS3AS4AS5AB1AB2AB3AB4AB5AB6ABY7AG1AG2AG3AG4AGS5AKIAK2AK3AK4AKS5AKSG6
Yedek Parca Temini 2 1 1 0 6 2 2 3 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20
Sarj Siiresi 1 1 1 1 2 2 0 0 0 3 1 1 0 0 0 1 0 8 3 4 2 2 10 43
Kullanim Alan: 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 8
Diger Cihazlarla Birlikte Kullanimi/Uyumu 4 26 7 7 20 11 11 18 10 7 4 14 22 32 50 35 29 17 8 9 5 11 7 364
Uriiniin Ozellikleri 14 21 7 13 21 10 11 15 15 3 3 15 12 3 6 10 6 14 2 3 3 2 14 223
Yeni Uygulamalarm Yiiklenmesi 1 0 0 1 2 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 11
Farkh Renk, Beden ve Materyal Segenekleri 7 9 7 9 0 1 1 4 3 1 3 0 0 1 1 0 1 0 1 1 7 1 16 74
Garanti Stiresi ve Kapsami 2 4 4 1 3 3 2 6 1 0 1 2 0 0 0 0 0 14 3 1 3 4 9 63
Baska Bir Uriin 0 2 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 7
Hediye Paketi 1 1 1 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 9
Saticinin {letisim Bilgileri 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 1 3 0 0 0 0 1 12
Dil Segenekleri 1 1 0 0 10 0 0 1 0 0 2 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 19
fade 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 6
Teknik Sorunlarla Hgﬂi Destek Talebi 0 4 2 3 8 6 1 2 1 4 2 7 4 0 6 2 0 2 3 0 0 1 7 65
Fiyat 0 3 2 0 1 1 0 2 2 0 0 0 1 0 0 0 0 2 0 4 2 1 1 22
Uriiniin Orijinalligi 0 4 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 2 8 0 2 2 31
Odeme Segenekleri 0 1 1 1 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 8
Paket Icerigi 0 5 7 0 1 0 3 0 2 0 3 3 8 3 3 4 4 6 2 2 0 1 5 62
Uriiniin Gorseli 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4 0 0 1 0 2 11
Uriiniin Teslimati (Yer, Zaman, Kargo) 0 0 5 2 2 1 0 6 1 2 1 3 0 0 1 2 3 13 0 0 6 0 3 51
35 88 48 40 77 42 32 62 37 21 23 57 48 40 69 54 46 99 24 33 30 25 79
TOPLAM 288 274 257 290 109
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kriteri haline gelmistir. Ornegin, pek cok tlketici cep telefonu ile uyumlu olmayan akilli
saatleri veya bileklikleri satin almayi tercih etmemektedir. Bu nedenle, herhangi bir marka
cep telefonuna sahip bir tiketici, bir giyilebilir teknoloji GrinG satin almayi distindigtnde
oncelikle alacagi Grintn cep telefonu ile uyumlu galisip calismadigina dikkat etmektedir.

Tiketicilerin en fazla soru yénelttigi ikinci kategori ise, 223 soru (%20) ile “Uriiniin
Ozellikleri Hakkinda” olmustur. Uriinin sahip oldugu teknolojik 6zelliklerin yani sira
tansiyon, kan basinci, kalori gibi fizyolojik hesaplamalarla ilgili 6zellikler, 6zellikle giyilebilir
teknoloji Grdnlerinin gelismesi ile birlikte tiketicilerin alisveris tercihlerinde énemli bir kriter
haline gelmistir. Her ne kadar online platformlarda satisa sunulan trtnlerle alakali pek ¢ok
bilgi yer aliyor olsa da, tiketicilerin bu konuda ¢ok fazla sorusunun olmasi bilgi miktarinin
yeterliligini tartisilir bir hale getirmektedir.

Uriinle ilgili “Farkli Renk, Beden ve Materyal Secenekleri”, 74 soru (%7) ile en fazla soru
yoneltilen Gclincl kategori olmustur.  Ozellikle giyilebilir teknoloji Grlnlerinin bireyler
tarafindan ayni zamanda bir aksesuar olarak gortlmesi ve Urlnlerin tasarim sireclerinde
isletmelerin bu beklentiyi karsilamaya yonelik calismalar yapiyor olmasi bu konu bashginin
on plana ¢ikmasini saglamistir. Pek ¢ok Uretici, Urettigi farkli renk, beden veya materyalden
olusan Urlnlerle farkli beklentilere sahip tlketicileri de tatmin etmeyi amaglamaktadir.
Ancak, bazi Urlnlerde bu gesitliligin olmamasi veya satici tarafindan online platformlarda
satisa sunulan Urltnlerde bu gesitliligin saglanmamasi tiketicilerin dikkatini ¢eken bir husus
olmustur. Bu nedenle, gerek Uretici isletmelerin gerekse de satici isletmelerin herhangi bir
arin ile ilgili farkli renk, beden ve materyal secenekleri sunmasi, tiketicilerin farkhlasan
istek ve arzularinin karsilanmasi acisindan oldukga 6nemlidir. “Teknik Sorunlarla ilgili Destek
Talebi”, “Garanti Siresi ve Kapsami” ve “Paket icerigi” ile konular ilgili tiketiciler tarafindan
sirasiyla en ¢ok soru sorulan diger konular olmustur. 65 adet sorunun yoneltildigi “Teknik
Sorunlarla ilgili Destek Talebi” kategorisinde yer alan sorularin odak noktasi, alisveris sonrasi
tiketicilerin Grdndn kullanimi ile ilgili yasadigi problemlerdir. Temel olarak satici tarafindan
yapilan aciklayici ve basit yonlendirmeler 6n plana ¢ikmaktadir. “Garanti Stresi ve Kapsam1”
ile ilgili 63 adet soru tuketiciler tarafindan sorulmakla birlikte, teknolojik UGrlnlerde
azimsanmayacak oranda gerceklesen arizalar bu konu basliginin 6n plana ¢cikmasina neden
olmustur. Bu nedenle onemli sayilabilecek sayida tiketici, teknoloji Grlnleri alisverisi
oncesinde UrlnUn garanti kapsami ve slresi ile ilgili sorulari saticilara yéneltebilmektedir.
62 adet sorunun yer aldigi “Paket icerigi” kategorisi de tiiketicilerin bilgi sahibi olmak
istedigi 6nemli konu basliklarindan biri olmustur. Bu nedenle 6nemli sayilabilecek sayida
tlketici, teknoloji Urlnleri alisverisi dncesinde Urlinln garanti kapsami ve siresi ile ilgili
sorulari saticilara yéneltebilmektedir. 62 adet sorunun yer aldigi “Paket icerigi” kategorisi
de tiiketicilerin bilgi sahibi olmak istedigi 5nemli konu basliklarindan biri olmustur. Ozellikle
son yillarda teknoloji tGrtnlerinin satisinda tamamlayici Grtnler, tiketiciler tarafindan dikkat
edilen &ncelikli unsurlardan biri olmustur. Ornegin, sanal gergeklik gdzligi almak isteyen bir
tiketici, bu Grindn tamamlayicisi olarak gérdugi sarj aletinin veya kablosunun Griin paketin
icinde olup olmadigina dikkat etmektedir. Bu nedenle, son vyillarda sosyal medya
platformlarinda teknolojik Urinlere ait kutu acilis videolarina olan ilgi kadar bu videolarin
sayisinda da artis yasanmistir.
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“Urtiniin Teslimat)”, “Sarj Suresi” ve “Uriiniin Orijinalligi” ile ilgili ydneltilen soru sayisinin
miktari, bu kategorilerin de 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Uriiniin teslimati hakkinda
tiketiciler tarafindan yoéneltilen 51 adet soru genellikle teslimatta 6n plana gikan yer, zaman
ve kargo isletmesi ile ilgilidir. Online alisveriste teslimat ile ilgili olarak tiketicilerin gegmis
doénemlere ait olumsuz deneyimleri, bu kategorinin 6n plana ¢ikma sebepleri arasinda 6n
planda yer almaktadir. Teknolojik trtinlerin sarj slreleri tiketiciler tarafindan dikkate alinan
onemli bir baska kriterdir. Bu nedenle, tuketiciler tarafindan yoneltilen 43 adet soru “Sarj
Suresi” kategorisi ile ilgili olmustur. Ayrica, pek ¢ok teknolojik Grinin piyasada taklidinin
olmasi tiketicilerin Grintn orijinalligi ile ilgili tereddit yasamasina neden olmaktadir. Bu
nedenle, tiiketiciler tarafindan yéneltilen 31 adet soru, “Urliniin Orijinalligi” kategorisi ile
ilgilidir.

Yukarida aciklanan kategorilerin yani sira tlketiciler tarafindan soru yoneltilen baska konu
basliklari da bulunmaktadir. Daha az sayida soru yoneltilen kategoriler sirasiyla su
sekildedir: “Fiyat”, “Yedek Parca Temini”, “Dil Secenekleri”, “Saticinin iletisim Bilgileri”,
“Yeni Uygulamalarin Yiklenmesi”, “Urlinin Gorseli”, “Hediye Paketi”, “Kullanim Alan!”,
“Odeme Secenekleri” ve “Baska Bir Uriin”. Toplamda 133 sorunun (%12) yoneltildigi bu
kategoriler, saticilarin nispeten daha az siklikla karsilastiklari sorularla ilgilidir.

4.3. Musteri iligkileri Yonetimi ve Online Aligveris Arasindaki iligkinin incelenmesi

Online alisveris platformlari sayesinde isletmeler ve tlketiciler arasinda dogrudan bir iliski
gelismis ve herhangi bir araci olmasi durumunda ortaya cikacak zaman ve maliyet
azalmustir. Ayrica tiketiciler, belirli bir Grin veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olmak
istedikleri bir konu hakkinda saticilara sorular yonlendirebilmektedir. Temel olarak,
tuketicilerle etkilesimlerin arttirilarak uzun donemli iliskilerin  gelistiriimesi amaci
dogrultusunda calisan MiY, bu sayede isletmelerin daha fazla satis gerceklestirmesine de
olanak saglamaktadir (Jalal ve lbrahim, 2012, s. 364).

Arastirma kapsaminda tiketicilerin giyilebilir teknoloji Urlnleri ile ilgili olarak saticilara
yonelttigi sorular sonrasinda gerceklesen online alisveris sayisi da incelenmistir. Yoneltilen
1.109 soru neticesinde gerceklesen satin alim sayisi 173 (%15,6) adet olmustur (Tablo 4).
Bazi Urlnlerde (A_S_1ve A_G_2), yoneltilen soru sayisi azimsanmayacak dizeyde olmasina
ragmen sorunun yoneltildigi saticidan satin alim gerceklesmemistir. Her iki Griinde de, satici
isletmeler tiketicilerin sorularina kibar bir Gslupla acgiklayici cevaplar vermis olsalar da
tiketicilerin baska bir Grine ya da baska bir saticiya yonelmis olma ihtimali s6z konusudur.
Farkli saticilarin ayni Grtna farkli fiyatlardan satiyor olmasi bu durumun agiklanmasinda en
onemli neden olarak gorilebilir. Bir baska ifadeyle, bir Grin hakkinda yeterli bilgiye
ulastiktan sonra tlketicinin elde edecegi faydayr maksimize etmek icin duslik fiyata
yonelmesi, rasyonel bir tiiketim davranisi olarak degerlendirilmelidir.

Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences
ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052 Volume 11, Issue 1, March 2022

152



153

YUCEL; Misteri lliskileri Yénetiminin Online Alisveris Uzerine Etkisi: Giyilebilir Teknoloji Uriinleri Uzerine Nitel Bir
Arastirma, 137-161.

Tablo 4: Gerceklesen Satin Alim ile Yéneltilen Soru Sayisi Arasindaki iliski

) Gergeklesen Satin Tiiketiciler Gergeklesen Satin Alim
Uriin Kodu Tarafindan Yoneltilen  Sayisimin Yéneltilen
Alim Sayis1
Soru Sayis1 Soru Sayisina Oram
A_S1 0 35 0,0%
A_S 2 9 88 10,2%
A_S 3 4 48 8,3%
A_S_4 4 40 10,0%
A_S 5 18 77 23,4%
A_B 1 9 42 21,4%
A_B_ 2 6 32 18,8%
A_B_3 10 62 16,1%
A_B_4 5 37 13,5%
A_B_5 10 21 47,6%
A_B_6 4 23 17,4%
A_B_7 19 57 33,3%
A_G.1 3 48 6,3%
A_G_2 0 40 0,0%
A_G3 11 69 15,9%
A_G 4 2 54 3,7%
A_G_5 4 46 8,7 %
A_K 1 18 99 18,2%
A K2 7 24 29,2%
A K3 4 33 12,1%
A K 4 4 30 13,3%
A_K 5 3 25 12,0%
A_K_6 19 79 24,1%
TOPLAM 173 1109 15,6%

Gergeklesen satin alim sayisinin yoéneltilen soru sayisina orani, tim Grtnlerde %15,6 olarak
hesaplanmistir. Genel olarak dusik bir oranda satin alimin gerceklesmesi s6z konusudur.
Diger taraftan, bazi Urlnlerde gerceklesen satin alim orani oldukga ylksektir. En yuksek
orana sahip Urlin %47,6 ile “A_B_5” GrinU olmustur. Bu Grln0 sirasiyla; “A_B_7" (%33,3),
“A_K 2" (%29,2) ve “A_K_6" (%24,1) Urinleri takip etmistir. Online alisverisi tercih eden
tiketici sayisinin her gecen giin artiyor olmasi, e-MIiY uygulamalarinin gelecek yillarda daha
da &nem kazanmasina neden olacaktir. Bu nedenle, saticilarin MiY uygulamalarini ve
tiketicilerle iletisimi gelistirmesi sonucu, bu oranlarin gelecek dénemlerde daha yuksek
seviyelerde olmasi 6ngorilmektedir.

Sonug ve Oneriler

isletmelerin musterilerle etkilesimlerini iyilestirmesinde ve musterilerin bireysel ihtiyaclarini
karsilayan (riin ve hizmetleri &zellestirmesinde &nemli bir yer tutan MiY, teknolojinin
gelisimi ve internetin yayginlasmasiyla kapsami genisleyen bir uygulamaya dénismustdr.
internet kullanicilarinin hizli artisi kiiresel dizeyde online alisverisi kolaylastirmis ve
gelistirmistir. Tiketicilerle dogrudan iletisim kurma firsatina sahip olan isletmeler, e-MiY
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uygulamalari ile musteri memnuniyetinin ve sadakatinin arttirilmasini amaglamaktadir.
Basarili MIY uygulamalari sayesinde isletmeler agisindan yiksek ekonomik deger
sunabilecek musterilerin cekilmesi ve elde tutulmasi s6z konusu olmaktadir. Bu kapsamda,
son yillarda gelisen e-MiY ile yeni uygulamalar 6n plana ¢ikmistir. Giderek poplilerlesen
uygulamalardan biri de saticl isletmelerin, tiketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili yonelttigi
sorulara agiklayici cevaplar vermesidir. Bu sayede, hem tuketicilerin Grin ve hizmetler
hakkinda bilgilendirilmesi hem de {rtnin satin  alinmasi  i¢in  ikna edilmesi
hedeflenmektedir. Bu baglamda, calismada online alisveriste misteri iliskileri yonetiminin
etkisini incelemek amaglanmistir. Ayrica, tiketicilerin Grin ve hizmetlerle ilgili saticilara
yonelttigi sorularin hangi konularda daha fazla 6n plana ¢iktiginin belirlenebilmesi amaciyla
sorularin kategorik olarak dagilimina yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda 5 adet akilli saat, 7 adet bileklik, 5 adet sanal gerceklik gozIigl ve 6
adet kulaklik olmak Gzere toplamda 23 adet giyilebilir teknoloji Grinuyle ilgili tiketiciler
tarafindan saticilara yonlendirilmis 1.109 soru incelenmistir. 20 farkh kategori ile ilgili olarak
yoneltilen sorularin 6nemli bir bolimi herhangi bir giyilebilir teknoloji Grintnln, diger
cihazlarla birlikte kullanimi veya uyumu ile ilgili olmustur. Urlin &zellikleri hakkinda sorulan
sorular ve farkh renk, beden ve materyal segenekleri hakkinda sorulan sorular 6n plana
ctkan diger 6nemli kategorilerdir. Bu dogrultuda, tlketicilerin saticilara soru yonelttigi
kategoriler ile ilgili bilgi eksikliklerinin giderilmesi, tlketicilerin Urline ydnelik siphelerinin
azalmasini beraberinde getirecektir. Bu durum, e-MiY uygulamalarinin énemli bir rekabet
araci haline gelmesini saglayacaktir. Ayrica, bu gelismelere paralel olarak gelecek yillarda e-
MIY uygulamalarina verilen énemin artacagl ve pek cok isletmenin daha fazla kaynak
aylracagl 6ngorilmektedir.

E-MIY uygulamalarinin online aligveris (izerindeki etkisini incelemek amaciyla tiketicilerin
saticilara soru yonelttikten sonra gergeklesen online alisveris sayisi da incelenmistir. Pek cok
Urinde gerceklesen satin alim sayisinin yoneltilen soru sayisina orani genel olarak disuk
olmakla birlikte, bu oranin bazi Grinlerde %47,6’ya ulastigi goralmustir. Online platformlar
araciligiyla musteri iliskileri yonetiminin gelecek yillarda daha da 6nem kazanacak olmasi
sayesinde bu oranlarin gelecek yillarda daha yiiksek seviyelere ulasmasi beklenmektedir.
Ayrica, online aligverisin dlinya ticaretindeki payinin giderek artmasi, online platformlar
Gzerinden musteri odakl yeni uygulamalarin ortaya ¢ikabilecegini gbstermektedir.

Kitaplar, giysiler, ev aletleri, kozmetik Grlnleri, ayakkabilar ve cantalar gibi pek ¢ok Urin
online ahsveris platformlarinda yer alirken ¢alisma kapsaminda sadece giyilebilir teknoloji
ardnlerine yer verilmistir. Bu nedenle, online platformlarda satisa sunulan diger Grin ve
hizmetlerin calisma kapsami disinda birakilmis olmasi 6nemli bir kisit olarak gérilmektedir.
Bu dogrultuda, gelecekte yapilacak calismalarin farkl kategorilerde yer alan Urlnleri de
kapsayacak sekilde genisletiimesi dnerilmektedir. Bu sayede, riin kategorileri arasinda da
karsilastirmalarin yapilabilmesi ve farkliliklarin analiz edilmesi sz konusu olacaktir.

Tuketicilerin online aligsveris platformlarina tiketici ilgisinin ve talebinin artis gosterdigi
ginimizde bu galisma ile e-MIiY uygulamalarinin etkinligi degerlendirilmistir. Calismanin,
bu alanda yapilacak diger calismalara yol gostermesi beklenmektedir.
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“Miusteri iliskileri Ydnetiminin Online Alisveris Uzerine Etkisi:
Giyilebilir Teknoloji Urinleri Uzerine Nitel Bir Arastirma “ Baslikli
Makalenin Arastirma ve Etik Beyani Bilgileri

vy

Bu calisma “Arastirma ve Yayin Etigi” degerlerine uygun olarak

hazirlanmistir

Calisma herhangi bir bildiri veya tez benzeri calismadan Uretim

Bilgilendirme Sl

Yazar Cikar

e BE Galismada herhangi bir ¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.

Yazar Katki Orani Calismayi sahsim Engin YUCEL olarak tek basima hazirladigimi
Beyani beyan ederim.
Tesekkdr Calismada tesekkur gerektiren bir durum bulunmamaktadir.

Etik Kurul
tik Kurul Onay Calismada etik kurul onayi gerekmemektedir.

Belgesi

Olgek izni Galismada herhangi bir 6lgek kullanilmamustir.
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The Effect of Customer Relationship Management on
Online Shopping: A Qualitative Research on Wearable
Technology Products

Engin YUCEL

Extended Abstract

Purpose and Significance

Within the scope of CRM, businesses communicate with consumers through many
differentiated applications on online platforms. An important practice that has gained more
and more value in recent years has been to answer consumers' questions about products
and services. The number of studies in both national and international literature on this
increasingly popular application is limited. In this direction, the aim of this study is to
examine the effect of customer relationship management on online shopping. In addition,
within the scope of the study, it is aimed to reveal the categorical distribution of the
questions in order to determine which subjects are more prominent in the questions
directed by the consumers to the sellers about the products and services.

Method

Within the scope of the study, content analysis method, one of the qualitative research
methods, was used to examine the effect of customer relationship management on online
shopping in wearable technology products. In order to have more information about
wearable technology products in online shopping platforms, the questions asked by the
consumers to the sellers and the answers given by the sellers to the questions of the
consumers were examined. Although there are many wearable technology products
offered for sale on online platforms, products with a high number of evaluations made by
consumers were selected in the first stage of the research. In the second stage, products
with at least 20 questions asked by consumers to the seller were preferred. In this way, it is
aimed to reach both more data and a relatively more homogeneous data set. Then, the
wearable technology products to be examined within the scope of the research were
decided. Since the wearable technology products that sellers and consumers come into
contact with the most are smart watches, wristbands, glasses and headphones, the scope
of the research was determined by including these products. Finally, the data collected on
23 wearable technology products between 1-15 December 2021 were categorized with a
thematic approach.

Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences
ISSN: 2146-3417 | E-ISSN: 2587-2052 Volume 11, Issue 1, March 2022

160



161

YUCEL; Misteri lliskileri Yénetiminin Online Alisveris Uzerine Etkisi: Giyilebilir Teknoloji Uriinleri Uzerine Nitel Bir
Arastirma, 137-161.

Findings

“Apple Watch Series 3”, the product with the highest number of questions asked by
consumers to sellers, was also the product with the highest price with 2,547,02 TL. While
the number of questions directed to the sellers regarding this product was 88, the product
with the lowest number of questions was the "Junglee H8 Ladies Watch Smart Bracelet"
with 21 questions. The product with the lowest price is the "M3 Smart Bracelet" with 86.24
TL, while the average price of the selected products is 671.58 TL. A total of 1,109 questions
asked by consumers were examined. 288 questions were about smart watches, 274
questions about smart wristbands, 257 questions about virtual reality glasses and 290
questions about headphones. The average number of questions asked by consumers to
sellers about the selected products is 48. 1,109 questions asked by consumers about these
products were gathered under 20 different categories. The most frequently asked subject
was “Use/Compatibility with Other Devices” with 364 questions (33%). The second
category that consumers asked the most questions was "About the Features of the
Product" with 223 questions (20%). “Different Color, Size and Material Options” related to
the product was the third category with the highest number of questions, with 74 (7%)
questions. As a result of the 1,109 questions asked, the number of purchases realized was
173 (15.6%). The product with the highest rate was “A_B_5” with 47.6%. This product,
respectively; “A_B_7” (33.3%), “A_K_ 2" (29.2%) and “A_K_6" (24.1%) products followed.

Discussion and Conclusions

The increasing number of consumers who prefer online shopping has caused e-CRM
applications to gain more and more importance over the years. The increase in customer
contact through online platforms has caused customer relationship management to gain a
new dimension. Businesses that have the opportunity to communicate directly with
consumers aim to increase customer satisfaction and loyalty with e-CRM applications. In
this context, new applications have come to the fore with the development of e-CRM in
recent years. One of the increasingly popular practices is that vendors provide explanatory
answers to consumers' questions about products and services. In this way, it is aimed both
to inform consumers about products and services and to persuade them to buy the
product. The effectiveness of e-CRM applications has been evaluated with this study, as
consumers' interest and demand for online shopping platforms has increased. It is expected
that the study will guide other studies in this field.
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