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TESEKKUR

Calismanin amaci e-perakende sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin miisterinin
tatmini ve tekrar satin almasini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Elektronik ticarette
satin alma ile ilgili literatiirde pek ¢ok ¢alisma olmasina ragmen perakende sektoriinde
satig sonrasi hizmetlerin miisteri tatmini (izerine iliskilendirildigi ¢alisma sayisinin ¢ok az
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E-PERAKENDE SEKTORUNDE SATIS SONRASI HIZMETLERIN
MUSTERI TATMINI VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE
ETKISI

Kibra Mermertas
Yiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2020

Isletmelerin temel amaglarmin basinda iiriin veya hizmetlerinin satis1 yapildiktan
sonra miisteri tatmininin olusturulmasi ve miisterilerinin tekrar satin alma kararlarinda
kendilerini tercih etmesinin saglanmasi gelmektedir. Satis sonras1 hizmetlerin basarili bir
sekilde kurularak ve miisterinin iriinii tekrar satin alma yoniinde tutum gostermesi
isletmeler agisindan kritik 6neme sahiptir.

Bu arastirmanin amaci, e-perakende sektdriinde satis sonrast hizmetlerin miisteri
tatmini ve tekrar satin alma niyetine etkisinin faktorlerin belirlenmesi ve incelenmesidir.
E- perakende sektoriinde satis sonrasi faktorleri olarak tanimlanan firmaya yardim etme,
satig sonrasi hizmetler, miisteri tatmini satig sonrast hizmetlerin 6l¢eklerinin perakende
firmalarinda test edilmesidir.

Yapilan arastirma kapsaminda, Istanbul ili smurlar1 igerisinde e-perakende
sektoriinden aligveris yapan 379 kisiden anket yontemiyle veri toplanmistir. Calismada
toplanan veriler i¢in tanimlayici istatistikler, faktor analizi uygulamasi, Cronbach Alpha
analizi, korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. Analizler IBM SPSS 22.0 istatistik
paket programi ile yapilmistir. Arastirmanin sonucunda, satis sonrast hizmetlerin miisteri
tatmini ve tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu etki yaptig: tespit edilmistir.

Anahtar Sozcukler: Satis sonrasi hizmetler, e-perakende, miisteri tatmini, tekrar satin
alma niyeti
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ABSTRACT

THE EFFECT OF AFTER-SALES SERVICES ON CUSTOMER
SATISFACTION AND RE-PURCHASE INTENTION IN E-RETAIL
SECTOR

Kiibra Mermertas
Master’s Thesis
Department of Business Administration
Business Administration Programme
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2020

After the sale of products or services, the companies aim to generate customer
satisfaction and make their customers think them and their products first in consequent
purchases. Successful establishment of after-sales services is critical for this aim to
become real.

The aim of this research is to determine and examine the effect of after-sales
services on customer satisfaction and intention to buy again in the electronic retail sector.
Within the scope of the research, data were collected by questionnaire method from 379
people within the boundaries of Istanbul province who declared they shop from e-retail
sector. After checking the reliability of scales correlation analysis were applied to
determine the relationship between the variables. The analyzes were performed with IBM
SPSS 22.0 software.As a result of the research, it was found that after sales services had
a positive effect on customer satisfaction and intention to buy again.

Keywords:  After sales services, e-retails, customer satisfaction, intention to purchase
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BOLUM 1. GIRIS

Bu béliimde, arastirma problemi, arastirmanin amact ve Onemi, arastirmanin
varsayimlarlar1 ve siirliklari ile gerekli diger tanimlara yer verilmistir.

1.1. Problem

19. ylizyildan itibaren giinlimiize kadar devam eden c¢ag “bilgi cag1” olarak
isimlendirilmektedir. Teknolojik gelismeler hayatin akisini ve bireyleri etkilemektedir.
Gelisen ve zaman ilerledikce yayginlasan bilgisayar ve iletisim teknolojileri son yillarda
insan hayatina internet olgusunu getirmistir. internet alt yapisindaki yasanan gelismeler
bircok alanda degisikliklere yol agmustir. Internet altyapisi ile pazarlama yeni bir boyut
kazanmis ve e-ticaret (elektronik ticaret) ismiyle bilinen yeni bir alt alan yaratilmistir.
Yasanan bu gelismeler yeni bir alisveris seklini de giindeme tasimustir. Internet lizerinden
gerceklestirilen ¢evrimigi aligveris miisteriler tarafindan artan bir oranda kullanilmaya
baslamistir. Bunun neticesinde giinlimiize kadar uygulanan pazarlama yaklagiminin

tekrar ele alinmasi gerekliligi dogmustur.

Ulkemizde 1980 yilindan sonra perakende sektorii koklii bir degisime ugramis
olup bu degisim sonucunda perakende sektorii bati tarzi aligveris mekanlariyla
tamismistir. Giinlimiize gelinen noktada ise internete olan ilginin artmasi nedeniyle

geleneksel perakendecilik e-perakendecilige doniismesidir.

E-perakendecilik isletme ile miisterilerin internet araciligiyla interaktif iletisimde
bulunduklart bir perakendecilik ¢esididir (Levy ve Weitz, 2001: 79). Teknolojideki
gelismeler ile birlikte perakende sektoriindeki doniisiim sayesinde isletmeler miisterileri
hakkinda daha detayli bilgilere ulasabilmektedir. Boyle bir ortamda isletmelerin {iriin
ve/veya hizmetleri ile miisteri gruplarini ne kadar tatmin ettikleri ve bunda satis sonrasi
hizmetlerin 6nemi isletmeler tarafindan bilinmek istenen konularin basinda gelmektedir

(Kadibesegil, 2012: 220).



Isletmeler veya kurumlar icin &nemli olan konu; ¢ok sayida yeni miisteri
kazanmak yerine, miisterilerinin tekrar satin almasini saglayabilmektedir. Yeni yiizyil
miisteri cagidir. Miisteri ¢aginda miisterilere satis yonli degil, satis sonrast hizmet
amaciyla yaklasan, miisterilere bir defa degil yasam boyu deger ile bakabilen, degisen
nitelikleri, satin alma aligkanliklar1 ve davraniglarini taniyan satis sonrasi hizmetlerle
miisteri tatmini kazanabilen ve yeniden satin almasini saglayan isletme veya kurumlar
rekabet giiclerini koruyabileceklerdir. Bu nedenle pazarlamanin satis merkezli olan
pazarlama anlayis1 yerine miisteri odakli pazarlama anlayisi 6nemli olmustur. Satig
sonrast hizmetler; bir {iriinii veya hizmeti sattiktan sonra satilan iriiniin devamlilik
gostermesi hedeflenmektedir. Satilan Urlin veya hizmetin satin alan kisiye teslimati, Uriin
iadesi, verilen garantisi, ne sekilde kullanilacagi, Uriindi alan kisinin memnuniyeti, Grinin
misterinin eline ulasmast ve miisterinin {irlin hakkinda bilgi almasii1 kapsayan
faaliyetlerdir. Tiim bu konular temel olarak alininca iirinii alan kisilerin, mal ve ya
hizmetle ilgili beklenti ve talepleri, ihtiyaglarin1 karsilayacak triin detaylariyla birlikte
satin alinan mal veya hizmetle alakali karsilasilabilecek olumsuz bir durumda 6nemli olan

konu satis sonras1 hizmetleri de icermelidir.

Bunun sonucunda e-perakende miisterileri temel alinarak satis sonrasi
hizmetlerin, miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetine etkilerini 6lgmeyi hedef alan bu

aragtirmanin uygulama alan1 e-perakende sektoridur.

Bu tezin ana problemi; e-ticareti kullanan perakende firmalarinin sunduklar1 satig
sonrast hizmetlerin miisteri tatmini ve miisterilerin yeniden satin alma istekliligini ne

derecede etkilediginin incelenmesidir.

1.2. Amag

Miisteri, giiniimiizde daha bilgili ve beklentileri siirekli artan kisi haline
dontismiistiir. Genis iirlin yelpazesi karsisinda, segiminden emin oldugu {iriinlerden yana
secimini kullanmaya baslamistir. Nedenlere baglh olarak ekonomik, sosyal ve teknolojik
gelismelere bagli olarak miisteri tatmini ve kissel ihtiyaglariin en iyi sekilde

karsilanmasi 6nem kazanmustir.



Miisteri isletmeden {iriin veya hizmet satin alirken, fiziksel 6zellikler yaninda
isletme veya kurumun yardim ve tekliflerine, iade durumuna, garanti kosullarina, miisteri
hizmetine, kargo ve teslimat hakkinda takibi hakkinda bilgilendirmek istemektedirler. Bu
nedenlerden dolay1 miisteri iirlin veya hizmetten sadece fiziksel yarar beklememektedir.

Psikolojik yarara ulagsmay1 da amaglamaktadir.

Satin alinan iirlin veya hizmetlerin kullanim 6émrii icerisinde sorun yasamamasi,
kullanilabilir olmasi veya hizmet verebilmesidir. Satin alinan iiriin veya hizmetten fayda
beklemektedir. Uriin veya hizmetin miisteriye istedigi fayday1 saglamas1 iiriiniin miisteri
tatminini ve beklentilerini karsilanmasina baglidir. Miisteri tatmini ve beklentileri
nedeniyle satig sonrasi hizmetlerde; misteri tatmini ve tekrar satin alma niyetine uygun
diizeltici ve Onleyici faaliyetlerin uygulamasi ve satig sonrasi hizmet fonksiyonlarinin

etkinliginin saglanmasi gerekmektedir.

Arastirmanin amaci, miisterinin e-perakende sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin
miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyetine etkisi faktorlerin belirlenmesi ve
incelenmesidir. Satis sonrasi hizmetlerin miisteri tatmini {izerindeki etkilerinin
belirlenmesi ve e-ticarette satis sonrasi faktorleri olarak tanimlanan firmaya yardim etme,
satig sonrasi hizmetler, miisteri tatmini satis sonras1 hizmetlerin 6l¢eklerinin perakende

firmasinda test edilmesidir.

1.3. Onem

Literatiire bakildiginda satis sonrasi hizmetlerin, miisterilerin se¢iminde giderek
daha fazla yer aldigy, {iriinlerin veya hizmetlerin algilanmasinda ve se¢iminde énemli bir

faktor oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmanin bilimsel yoni elektronik perakende sektoriinde; satis sonrasi
hizmetlerin incelenmesi sonucunda miisteri tatmini etkisi Olcililecektir. Satis sonrasi

hizmetleri faktorleri miisterinin tekrar satin alma etkisini 6lgecektir.



Arastirmanin pazara olan katkisi elde edilen bulgularin dair pazarlama literattirtine
katki sunmak ve bu konuda yapilacak gelecekteki ¢alismalara yol gostermek niteliginde

olacaktir.

1.4. Varsayimlar

Satis sonrasi yapilan tim bilgilendirmeler ve verilen hizmetler,hizmeti alan kisilerde
memnuniyet olusturacak ve bilgi edinmelerine yardim edecektir. Bu verilerin birikmesi ve
deneyim kazanilmastyla Urlin veya hizmeti alan kisinin doygunluga ulagmasi saglanarak,
isletmelerin avantaji1 agisindan yeniden satin alma miimkiin olabilecektir. Bu bakis agist ile
caligmaya, e-perakende sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin miisteri tatmini ve tekrar satin
alma davramigim etkiledigi varsayimiyla baslanmistir. Arastirma ©6ncesi yapilan
incelemelerden yola ¢ikarak o6reklem igerisindeki e-perakende sektorindeki miisteri
tatmini, satig sonrasi hizmetler, konularim1 6nemsedigi ve bu yonde ¢aba gosterdikleri

varsayllmaktadir. Aragtirmanin varsayimlari asagida maddelestirilmistir;

. Anket katilimcilari sorulart dogru bir sekilde anlayip sorulara ictenlikle

cevap verdikleri varsayilmistir.

. Secilen veri toplama yontemi ve yapilan analizler arastirmanin i¢erigine
uygundur.
. Orneklem, evreni yansitacaktir.

1.5. Simirhiklar

Arastirmanin sinirliliklart Istanbul ilinde yasayan internet sitesinden alisveris
yapan miisterilerden olusmaktadir. E-perakende sektoriinden alisveris yapan insanlarin
satig sonrasi hizmet boyutlarinin miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti incelenmek
istegi icin elektronik ortamda aligveris yapan insanlar dikkate alinmistir. Arastirma anket

sonucunda elde edilen verilerle siirlidir.

1.6. Tamimlar

Perakendecilik: rtin ve verilen hizmetin,herhangi bir kurulus yardimiyla yavas

yavas,lirtinii veya hizmeti alacak kisiye satim isleminin gergeklestirilmesidir. Cekismenin
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cok fazla oldugu bu sektorde perakendeciligi pazarlama alaninin bir alt dalinda gérmek
zorundayiz.bundan dolay1r da bu alan da niteligin,iirtin farkliliginin,degerinin,iiriiniin
satim alaninin ve ne sekilde satildiginin ve itimath olunmasinin ve bunlarin yaninda satisg
isleminin dogru yapilmasi her seyden 6nemlidir. Pazarlama en kolay anlatimryla igyerinin
koymus oldugu hedefe varabilmek i¢in miisterilerin isteklerine ne sekilde karsilik
verdigidir. Perakendecilikte istegin fazlalagsmasi, isi dogru sekilde yapmaya ve amacina

erismek demekse pazarlamay1 eksiksiz ve itinali yapilmasi en biiyiik sarttir.

Miisteri Tatmini: Belirli bir islemin veya aligverisin yapilmasinin ardindan yapilan

degerlendirmeye denir.

Satis sonras1 hizmetler: Satis sonrasi yapilan tiim bilgilendirmeler ve verilen
hizmetler, hizmeti alan kisilerde memnuniyet olusturacak ve bilgi edinmelerine yardim
edecektir. Bu verilerin birikmesi ve deneyim kazanilmasityla iiriin veya hizmeti alan
kisinin doygunluga ulasmasi saglanarak,isletmelerin avantaji agisindan yeniden satin

alma mimkun olabilecektir.

Tekrar Satin Alma Niyeti: Satis sonrasi verilen tiim hizmetlerde miisteri
memnuniyetinin yiiksekligi miisterinin tekrar gelme olasiligi ile dogru orantilidir. Eger
miisteri verilen tiim hizmetlerle ilgili olumlu bir fikre sahip olursa ve beklentileri
karsilanmigsa tekrar hizmet alimi yapilabilmektedir (Kotler, 2000: 184). Miisteri
memnuniyetinin stirekliligi tekrarli satin alimi saglayacaktir. Boylelikle hedeflenen

hizmet veya {irlin alan kisi sayisinda artig olacaktir (Anderson ve Sullivan, 1993).



BOLUM 2. SATIS SONRASI HIZMETLER VE MUSTERI TATMINI

2.1 Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik kavrami “retailer” kelimesinden tiiretildigi distliniilmektedir.
Perakendecilik kavraminin manasi, “bir seyin parcasi olmak™ veya “bir seyi pargalara
ayirmak” anlaminda kullanilir. “Retailer” kelimesi, perakendecinin Urlnlerini,
toptancilardan ¢ok miktarlarda satin alinip, kisilere kiiglik miktarlarda satilmasidir.
Perakendecilik tanimi incelendiginde {iriin miktarma odaklanip toptancilik ile
perakendecilik arasindaki zaman farkliligini ifade etmektedir. Stanton vd. (1994) gore
tilkketim iirlinlerinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk fonksiyonu firetici ile baglamaktadir.
Nihai miisteri ile sona erer; fakat arada araci olarak perakendeci vardir. Perakendecilik
iriin ve/veya hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanimi igin satisi ile birlikte deger katan

faaliyetlerdir. Tanima bakildiginda altinin ¢izilmesi gereken iki 6nemli nokta vardir.

Birincil olarak; “kisisel ve aile kullanim1” kelime grubu yerine ¢cagimizda yaygin
olarak miisteri kavrami kullanilmaktadir. Miisteri terimi hem perakendecilikte hemde
genel anlamda bakildiginda pazarlama alaninda segilecek hedef konusunda yeni bir bakis
acisidir. Ornegin bebek bezi iiriinleri igin tiiketen kisi bebeklerdir. Uriinii satin alan kisi
anne ve babasidir. Bu baglama bakildiginda perakendecilerin veya pazarlamacilarin
irtinli konumlandirirken bebegin anne ve babasini hedeflemesi gerekmektedir. Kisaca

miisteri bebegin anne ve babasi olmaktadir.

Ikinci olarak alt1 ¢izilmesi gereken nokta miisterilerin tercihlerini bu sektdrde
belirleyen ve terimin taniminda 6ne ¢ikan “deger katan faaliyetler” kavramidir.
Perakende sektorii sadece iirlinlerin miisterilerle bulusturuldugu alanlar degildir. Denk
zamanda bulugsmanin kalitesi ile deger katan bir hizmet anlayisidir. Baska bir ifadeyle
malin herhangi bir sekilde edinilmesi ile 6denen para, s6z konusu katma deger algisi ile
miisteri bakis agisinda daha fazla 6deme yapilabilecek sekle doniistiiriilebilmektedir.
Perakendecilik ile ilgili literatlir taramasinda perakendeciligin tanimlamasi farkli

boyutlardan yaklasilarak su sekilde yapilmistir:



Tek’e gore (1984, s. 1) perakendecilik kavrami, toplumdaki pazarlama alant,
dagitim ekonomik etkinliklerin bir boliimiiniin de dahil oldugu miisteriler tarafindan
gorunen yuzidar. Perakendeci kurulus ise; {iriin veya hizmetlerin iiretim-yapim
noktalarindan son nihai miisteriye varincaya dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis

kapis1 olarak aciklanmaktadir.

Dunne, Lush ve Carver'a gore (2011, s. 4) perakendecilik satist yapilan mal veya
hizmetin kullanicilara ulagsmasinda 6nemli olan ¢aligmalarin son agamalarindan biridir.
Diger taraftan bakildiginda perakendecilik; diinyanin 6nde gelen pazarlarina ulasan
tedarik safhalarinin geldigi son noktadir. Bu yonden bakildiginda, mal ve hizmetin satin
alma islemini gerceklestiren veya miisteriye satis islemi yapan kurum perakende
pazarlama isini yapmaktadir. Kurumlarin iiriinii alan kisilere isyerinde, posta araciligiile
telefon yoluyla, internet yoluyla veya bir satis cihazindan satis yapilip yapilmamasina

bakilmadan bu kurum perakendecilik islevini yerine getirmis kabul edilmektedir.

Perakendeciligin kapsamina iliskin degerlendirilmelere bakildiginda; iiriinlerin
veya hizmetlerin miisterilere pazarlanmasi ile ilgili tim hareketlerin, perakendeciligin
kapsam1 dahilindedir. Miisteri tercihlerinin ve tiikketim kaliplarinin degismesi,
miisterilerin bilinglenmesi ve bilgilenmesi, sosyal olgularin ve yasamin renklenmesi
etkenlerine bagli olarak miisteri yani tiiketici davraniglarindaki degisimler, biiytik 6l¢tde

perakende sektoriinde degisikliklere neden olmustur.

Cagimiz perakende sektoriine bakildiginda, isletmeler rakiplerine gére avantaj
kazanmak icin rekabete yiiksek derecede 6nem atfeder. Perakendeciler tarafindan sunulan

benzer iiriin ¢esitliligi fiyat ve lokasyon faktorleri onemli degildir.

Perakendeciler, ticari iirlinlerin satisinin yapildig:r diikkanlar olarak goziimiize
carpmaktadir. Perakende sektoriinde hedeflere ulagsmak i¢in magazacilik, iirlin satilan
kisilerin memnuniyeti, internet {izenden yapilan perakendecilik gibi olgular1 géz ardi

etmeden ve bu noktalara daha fazla 6nem vererek ¢aligsmalara biitiinlesmis edilmelidir.



2.2. Geleneksel Perakendecilikten E-Perakendecilige Gegis

Internetin ticaret ortaminda kullamlmaya baslanmstir. Internetin ticaret
ortaminda kullanilmaya baglandigi ilk donemlerde, {iriin ve hizmetlerin satis1 i¢in kanal
olarak diisiiniilmiistiir. Devam eden siire¢lerde ise tedarikten miisteri hizmetine kadar
ilerleyen siireclerde elektronik ortam yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. O
donemlerde internette aligveris geleneksel perakendecilik islevini ortadan kaldirmaya
yonelik tehdit olarak algilanmaktadir. Perakendeciligin biinyesinde ortaya ¢ikan yenilik
slireci nedeniyle dagitim kanali, sistem ve davranislarda bir tehdit olarak goriilmesine

neden olmustur.

Geleneksel perakendecilikten e-perakendeye gegiste baslangig seviyesinde
dot.com sitelerine stratejik planlama yapilmadan kisaca igsel yapt ve siireglerini
adaptasyon edilmeden internet ortaminda yer almaya ¢alisan bir¢ok girisim basarisizlikla
sonuclanmistir. Istisna olarak bazi elektronik perakendeciler, e-Bay gibi isletmeler
basarili olmustur. Kisaca elektronik perakendecilikte gelencksel olarak var olan ve

elektronik ticareti basaril1 bir sekilde is siirecleriyle birlestirenler basarili olmuslardir.

1990’11 yillarin ortalarinda internetin gelismesiyle e-ticarette, elektronik aligveris
yapan miisterilerin sayis1 her yil belirli bir dizeyde artis gostermistir. Miisteri sayisindaki
artis tek basina elektronik perakendeciligi agiklamaya yeterli gibi goziikse de zaman
baskis1 ve kolay aligveris gibi nedenlerin sonucunda elektronik perakendeciligin
gelismesini etkilemistir. E-perakende sonucunda miisteriler, aligveris i¢in ayirmalari
gereken zamami azaltacak sekilde farkli aligveris yontemlerine yonelmislerdir. Farkli

yontemlerden biri olan elektronik alisveristir.

Internet {izerinden yapilan perakendecilik giiniimiiziin en yaygin ve yenilik¢i
akimi durumundadir. Uriinii alan kisiler acisindan degisen tarafi; onceden alinan {iriine
dokunma imkani bulunurken su anda sadece resimlere bakilarak satin alma islemi
gerceklesmeye baslanmustir. Internet iizerinden perakendecilik baslamasiyla birlikte

iriinii alan kisi ve perakendeci arasinda bir araciya ihtiya¢c duymamaktadir.



Tablo 2.1: Elektronik perakendeciligin gelisimi

= 1979 yilinda Michael Aldrich Teleputer 1n icad1 ve elektronik aligverigin
baslamasi

= 1981 yilinda Thomson Holidays B2B elektronik aligveris uygulamasini
baslatmustir.

= 1982 yilindaFrance Telecom Minitel elektronik siparis aygitini gelistirmistir.

= 1984 yilinda Gateshead/Tesco ilk B2C elektronik aligveris uygulamasini
gerceklestirmistir.

=  Mrs Snowball ilk kayitli elektronik miisterisidir.

= 1987 yilinda Swreg-Online ticaret yapan ilk yazilim sirketinin kurulmasi.

= 1990 yilinda Tim Berners Lee www ag sevisinin kurulmasi.

= 1993 yilinda Mosiac web tarayicisinin gelistirilmesi.

= 1994 yilinda Netscape Mozilla web tarayicisinin ortaya ¢ikisi

= Pizza Hut’in elektronik siparis uygulamasina baglamasi

= elektronik bankacilik , elektronik cicek satisi ve dergi abonelikleri gibi e-ticaret
uygulamalari

= Netscape 1.0 ile SSL sifreleme yontemi kullanilarak e-ticarette glivenlik
arttirllmagtir.

= 1995 yilinda Jeff Bezos tarafindan ilk kiiresel ¢apta elektronik aligveris
sitelerinden amazon.com kurulmustur.

* Ayni yil i¢inde Pierre Omidyar tarafindan ilk Web tabanli acik arttirma sitesi
olan eBay kurulmustur.

= 1998 yilinda e-posta pullar1 web iizerinden alinip satilmaya ve kullanilmaya
baslanmistir.

= 1999 yilinda business.com 7,5 milyon dolar’a Ecompanies ortak girisim
grubuna satilmigtir.

= 2000 yilinda dot.com bubble meydana gelmistir ve web sitelerinin piyasa
degerleri aniden diismiistiir.

= 2002 yilinda Ebay, Paypal’1 1,5 milyon dolar’a satin almistir.

= 2003 yilinda Amazon.com 35 milyon dolarlik yillik net kar agiklar.

= 2005 yilinda youtube agild1

= 2006 yilinda Google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alindu.

= 2007 yilinda business.com 345 milyon dolar’a RH Donelley sirketine
satilmistir.

= 2008 yilinda ABD’de e-ticaret ve elektronik perakende satislar1 208 milyar
dolara ulasmustir.

Kaynak: Turan (2011).



2.3. E-perakendecilik

Perakendecilik, triinlerin ve hizmetlerin son miisterinin bireysel ve ailevi
ihtiyaclarin1 karsilamak iizere harcayacagi veya kullanacagi iirlin ve hizmetlerin satigina
yonelik faaliyetlerdir. Perakendecilik sektorii yaklasik olarak iki yiizyildir faaliyette
bulunmaktadir. Miisterilerin kullanim1 ve ihtiyaci i¢in 18. yiizyilin baglarinda
perakendeci magazalarin agilmaya basladigi donemlerdir. 21. yilizyila kadar olan
donemde perakendecilik sektoriiniin gelisimi ile ilgili birgok yenilik ortaya ¢ikmustir.
Yeniliklerin hicbiri geleneksel perakendeciligi, elektronik perakendeciligin ortaya ¢ikist
kadar tehdit salgilanamamistir. Tehdidin ana nedeni, elektronik ortamlar ve miisteriden
baslaylp tedarik kaynaklara kadar is yapis bigimlerinde radikal sonucglar ortaya

cikarmistir.

E-perakendeciligin ortaya ¢ikisi 1980 yilinda ikinci yarisinda ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle e-ticaretin ilk uygulamasi 1994 yilinda yapilmistir. Teknolojik gelismeler is

yasami ve miisterilerin hayatinda 6nemli yere sahip olmustur.

Perakendecilik sektoriine bakildiginda, giiniimiizde isletmeler arasi rekabet
ortaminda birinci olmak i¢in miisteri ihtiyaclarim1 daha iyi anlamak ve daha iyi
karsilamakla saglamaktadir. Giinlimiizde miisterilere gereksinimlerini karsilamak i¢in
isletmeler farkli segenekler sunmustur. Teknolojik gelismeler miisterilerin bilgi caginda
geleneksel perakendeciligin olustugu zaman ve yer kisitlamasina karsi bagimsiz hale

getirmistir. Isletmeler ve girisimciler igin e-perakende 6nemli firsat sunmustur.

Bireylerin internet tizerinden kendileri ve gevresindeki insanlar i¢in satin aldiklari
tim hizmetlere (Urtinler) e-perakendecilik olarak ifade edilmektedir. E-perakendeciligin
geleneksel perakendecilikten temel farki birebir yiiz yilize olmadan internet araciligiyla
yapilmasidir. Bu durum geleneksel perakendecilige bir alternatif sunmaktadir (Harris and
Dennis, 2002). Tanimdan da tahmin edilecegi gibi e-perakendecilik tiketim ile
sonuglanacak miisteri islemlerini i¢ine alan elektronik islemleri kapsamaktadir.
Isletmeden miisteriye yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. E-perakende terimi e-is, e-posta
ve e-ticaret kavramlar ile es anlamli kullanilmaktadir. Ancak elektronik perakendecilik

genellikle isletmeden tuketiciye (B2C-businessto- consumer) yapilan islemlere tekabil
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etmektedir. E-perakendecilik, perakendeci ile tiketicilerin interaktif e-ag araciligiyla
iletisimde Ve etkilesimde bulunan, bilgi yogunlugu, gesitlilik ve global erisimini saglayan
perakende ¢esididir.

E-perakende; e-ortamda bilginin hemen olarak yayginlasmasi ve miisterilere
perakendecilerin tekliflerini kiyaslama firsatini vermesi nedeniyle tiim bilgisayarlar
birbirine baglayan internettir. Bunun sonucunda e-perakende sektorii mikemmel pazar

haline gelmistir.

Bilisim ve teknoloji her sektdrde oldugu gibi perakendecilikte de 6nemli bir yere
sahiptir. Burada temel olarak teknoloji tiiketiciyle iireticiyi internet ortaminda bir araya
getirmektedir. Bu ikili arasinda aslinda tiiketicinin daha etkin ve giiglii olmasini
saglamaktadir. Internet iizerinden yapilan alisverislerde perakendeciler uluslararas
pazarlarda da yeni olanaklar ve tiim bunlarla birlikte yeni pazarlar ve alicilar
saglayabilmektedir. Internetin bir baska yarar1 da perakendecilere hizmet ve (riin

cesitlendirmesi saglamaktadir (Doherty, Chadwick ve Hart, 1999, s. 23).

Internet iizerinden yapilan alisveris ile geleneksel aligverisin en biiyiik farki,
oldugunuz yerde aligveris yapabilmeniz veya evinizin disarisina hi¢ ¢gikmanizi gerektiren
bir durumun olmamasidir. Bunlarin yaninda diger avantaji ise, alinan iiriin 6zelliklerini
saptama, bagka tiriinlerle arasinda ki farklarin karsilastirilmasi ve {iriiniin alim islemine
karar verdikten sonra satin alma isleminin gerceklesiyor olmasidir. Bunlarin yaninda
internet altyapisiyla birlikte kabul edilmelidir. Ginimiz de satin alma islevini karsilayan
bilgisayar1 diger donanimlari ve yazilimlariyla ele almak gerekir bunlar internet, modiil,
yazilimsal ve donanimsal gibi 6zellikleriyle tam olarak kullanilabilmektedir. Bilgisayar1
olan kisilerin satin almalar1 arttikga ve diger miisterilere gore daha ucuza alimlarin
baslamastyla birlikte internetin kullanilabilirligi ve tercih orani artmaktadir. Bu siiregler

eger miisteri {irlinii satin alirsa bir anlam ifade edecektir.

Internetin birgok kullanim sekli vardir. Bunlar1 hangi hedefler dogrultusunda
kullanilacag1 perakendecinin amaclarma baghdir. Perakendeci {iriinlerini internet
tizerinden bir web sitesi kurabilir. Bu site de satig yapabilir, verdigi iiriin veya hizmeti

ayrintili sergileyebilir, 6zelliklerini daha ayrintili miisterileriyle bulusturabilir.
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Miisterilerden gelen sikayet, oneri ve beklentileri buradan karsilayabilir. Bir¢ok magaza
miisteri talebiyle dogru orantili olarak kendisine internet sitesi olusturmaktadir. Internette
en ¢ok talep goren iriinler bilgisayar, kiyafet, giizellik triinleri, elektrik-elektronik
malzemeler, spor ekipmanlaridir. Internette tercih edilen diger hizmetler ise turizm ve
bankacilik sektoridiir (Arslan, 2004). E- perakendeciliginin hizli biiylime siirecine

girmesindeki nedenleri asagidaki Tablo 2.2°de anlatilmistir

Tablo 2.2: E-perakendenin hizli bliylimesinin nedenleri

Bilgisayar  ve internet | Tiirk tiiketicisi sanal aligveriste 270,6 milyon internet kullanicisi

kullanim oranindaki artig

arasinda Avrupa’da ilk (ice girmistir. Sanal aligveris icin Turkiye de 73
dakika Ingiltere'de 84 Fransa'da 83 Isvicre’de ise 34,5 dakika

harcanmaktadir.

Miisterilere farkli alisveris ortami sunmaktadir. Yorulmak ve magaza,
vitrin gezme sikintis1 yoktur. Uriin ve fiyat karsilastirmas1 yapabilirler.
Sahislara danisma ve fikir alma gibi UstnlUkleri kullanarak alisveris

sorununu ¢ézme imkani saglamaktadir.

E-ortamda yiiriitiilen ticari faaliyetlerin tam anlamiyla giivenilir bir
ortamda yiritildiigiini sdylemek miimkiin degildir. ABD iilkesinin
yapilan bir ¢aligmaya goére cevrimigi aligveriglerin sadece yiizde
ellisinin en uygun fiyat sunani sectigini, kalaninin da kisiye giiven
duygusu hissettiren veya giivenilir olduguna yonelik dneriler de

bulunulan aligveris sitelerinden yaptigi bulunmustur.

Cevrimici aligverisin
sagladig faydalar

Cevrimici hizmetlerdeki
glvenlik sistemlerinin
gelismesi.

Isyerlerinde bilgisayar

kullaniminin yayginlagmast.

Bilgisayar ve internet kullanim oranlarindaki artislarla birlikte, hane

halki yaninda igyerlerinde de internet kullanimi yaygimlagmustir.

Yasam tarzlarinda yasanan
degisiklikler

Giiniimiizde iletisim araglarinin yasamin her yerinde aktif rol
oynamasiyla birlikte miisterilerin yasam tarzlarindaki degisiklikler
olugmaya baglamistir. Internet sadece iletisim aract olmakla kalmayip
aligveris yapilabilen ortam olarak olugmustur. Cevresiyle iletisimini e-
ortamda siirdiiren miisteriler zamanla kendi ihtiyaclarina ve yasantisina
daha fazla odaklanarak giindelik hayatinda degisiklik yaparak
zamanini ¢alan veya her giin yaptig1 sikici aligkanliklar1 yapmamaya

6zen gostermektedirler (Kircova, 2005).

Kaynak: Yakin (2011).
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2.4. E-Perakendeciligin Avantajlari

E-perakende sektori bircok avantaji miisteriye sunmaktadir. E-perakende aracinin
yazilim dogas1 geregi islemler icin ¢ok biiyiik esneklik sunmaktadir. Miisterilerin satin
alacag1 driinleri karsilagtirma kolayligin1 ve tiim segenekleri gorerek sunmaktadir.
Miisteriler i¢in esnek ve canli bir fiyatlandirma mekanizmasi saglar. Gelismeler
sayesinde, perakendeci c¢evresi olarak internetin kullanimini tesvik etmektedir. Farkli
acidan bakildiginda bilginin dolasimina engel olmak veya bilgilendirme eksikligi
yapildiginda perakendeciler agisindan dezavantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir. Gegmiste
miisterilerin karar verme siirecinde kisitlamalar s6z konusudur. Kisitlama sonucunda
eksik bilgi, verimsiz fiyatlandirmaya sebep olmaktadir Perakendecilik sektori igin

elektronik ortamda yer almanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Avantajlarin basinda diisiik yatirimlar gelmektedir. Elektronik perakendecilik
depo, fiziksel magaza, satis personeli ve diger ticari gayrimenkul yatirimlari gerektirmez.
Elektronik perakendeciler kendi web siteleri iizerinde calisirlar ve bu ylizdende
gayrimenkul maliyetlerinde oldukga tasarruf saglayabilirler. Biiyiik sehirlerde ve birincil
ticaret alanlarinda fiziksel bir mekan kiralamak veya satin almakla karsilastirildiginda

yok denecek kadar azdir

E-perakendeciligin rahat ve kullanim kolaylig1 avantaji 6n plana ¢ikmaktadir.
Internet bir tiiketici i¢in gerekli tiim bilgilere kolay ve rahat erisim saglar. Internet
tizerinden, iriin bilgileri, sadece birka¢ tiklama uzakta ve bir ev konforunda kolayca
erisilebilir. Geleneksel perakendecilikte ise bu siire¢ olduk¢a yavastir. Tiketici gerekli
bir Urtinii satin almak i¢in belirli bir zaman ayirmak ve magazalar1 gezmek zorundadir.
Uriin bilgilerini elde etmek icin satis gorevlilerinden yardim almak zorundadir. Bu siireg
onemli bir zaman kaybina neden olmaktadir. Elektronik ortamda ise on bes dakika
geleneksel aligveriste harcanan iki saate es degerdir. Boylece tuketiciler zamanlarini daha

iyi degerlendirmek i¢in elektronik perakendecileri tercih etmektedirler.

Elektronik perakendeciligin onemli bir avantajlida tiiketicilerle etkilesim
yetenegidir. Boyle bir etkilesim perakendecilerin bireysel miisterilerine ulagsmasini ve

onlarin sorularina veya sorunlarina uygun tepki verilmesini saglar. Etkilesim elektronik
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perakendecilere kisisellestirmeye biiyiik bir katki saglar. Elektronik kitap, ¢igek, yazilim
ve egitim gibi Uriinlerde etkilesim tiiketici memnuniyetini saglamis durumdadir.

Mesela, mal ve hizmetin farkliligi, mal ve hizmetin bedeli, miisteri memnuniyeti
ve baglilig1 gibi siireclerde bilgi aligverisi saglar. Bundan dolay1 elektronik bilgi akisi

giincellenebilir ve etkilesimi yiiksektir.

Kitlesel medya; e-perakendecilik sektoriiniin diger avantajidir. Stipermarketlerin
faaliyet alan1 sinirlidir. Bulundugu bolgedeki ¢cok 6zel cografik alana hitap etmektedir.
Ancak, bir web sitesi diinya ¢apinda bir erisim ve artan potansiyel miisteri kitlesine

erigebilir. Kisaca cografi olarak farkli noktalardaki miisterilere ulasabilir.

Elektronik arama yetenekleri sayesinde tiiketicilerin aradiklari tiriinleri bulmalari
kolaylagsmaktadir. Tiiketiciler perakendecilerin tiiketicilere satmak istedikleri tiriinleri
satan perakendecilerden c¢ok, kendi satin almak istedikleri Ozellikleri sunan
perakendecileri tercih ederler. Sonu¢ olarak elektronik perakendecilik, tuketicilerin

egemen oldugu bir alandir.

E-perakende kullanici dostudur. Donanim ve yazilim olanaklari elektronik
perakendecilere iistlin fonksiyonellik saglamaktadir. Tiiketiciler bilgileri elde ettigi ayni
ortam Uizerinde islemlerini yurutebilmektedir. Bu nedenle satin alma arzusu ile satin alma
davramis1 arasinda kopukluk yoktur. Odeme konulari halen gelismekte oldugu igin

gelecekte satin alma davranigi daha popiiler olabilecektir.

Etkili fiyat karsilagtirmasi olanaklarini saglamaktadir. Elektronik perakendeciler
etkili bir sekilde fiyat karsilastirmasini kullanarak, fiyatlandirma stratejilerini

belirleyebilirler.

Kisisellestirilmis triin yerlestirme; elektronik perakendeciler tiketicilerin daha
onceki satin almalarin1 dikkate alarak yeni satin alma zamaninda, tiiketicilerin dikkatini
cekecek veya satin alma olasiliklart yiiksek olan idriinleri elektronik ortama
yerlestirebilirler. Bu yerlestirme, bir {iriin satin almak i¢in web sitesini ziyaret eden

tuketicinin dikkatini cekebilecektir.
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Tablo 2.3: E-Perakendecilik Isletmeler i¢in Avantaj ve Dezavantajlart

Potansiyel Avantaj

Potansiyel Dezavantaj

Aragtirma

secim

ve

Perakendecilerin konumu
sayesinde fazla miisteriye ulagabilirler.
Bireye 6zel Urtinler ile miisteriye daha hizli
yanit verebilir. Sanal  kataloglarin
cesitliligini kullanabilirler. Saticilar fiyat
ve diger detaylarla ilgili daha hizli ve ucuz
bilgi elde edinebilirler.

bagimsiz

Isletmeler, takim, baglant1 ve
yeteneklerine yatirmm
yapmast gerekir. Fiziksel
mevcudiyet olmadigi igin
markalasma ve reklam daha
onemli olmaktadir. Satin
alicilar i¢in daha diisiikarama
ve secim maliyetleri diislik
geri donme anlamindadir.

Interaktivite

Miisterilerinden kisa siirede 6deme alirlar.
Isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglarma ve
kaygilarina hizla tepki verebilir. Toplanan
veriler hedefli reklamcilik ve bireye 6zel

tekliflere izin verir.

Koétii tanitim hizli yayilabilir,

markalari1  daha  kirillgan

olabilir. Markalasmanin artan
onemi

buylk pazarlama

harcamalar1 gerekir.

Dagitim

Isletmeler magazaya ihtiya¢ duymaksizin
kolay bir sekilde
perakendecilik (pure play) maliyetlerini

kurulabilir. Sadece
azaltarak, ucuz mallar sunabilmektedir.

Dagitim maliyetleri e-bilet satiginda
oldugu gibi dogrudan dagitimi yapilabilen

dijital Griinler igin oldukga diisiiktiir.

Fiziksel mallarin dagitim i¢in
etkin lojistik hizmeti sunan

firmalara bagimlidirlar.

Kaynak: Oft (2007).

2.5. E-Perakende Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler

E-Perakende sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin tanimi, amaci, 6nemi, unsurlari,

miisteri tatmini ve tekrar satin alma konular1 anlatilacaktir.
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2.5.1. Satis Sonrasi1 Hizmetin Tanimi

Teknolojik gelismeler ile birlikte iirlinlerin yagam siireleri boyunca miisterinin
istegine gore sekillenmesi igin satis sonrast hizmetin gerekliligini artirmistir. GUnimuizde
hizmet anlayis1 Uriinii lireterek miisteriye satip, sonrasinda miisteriyi birakma dénemine
son verilmistir. Firmalarin amaglar1 arasinda sunduklari mal veya hizmetlerin miisterinin
begenisine sunmaktadir. E-perakende sektorii devamli sattigi iirline hizmet bileseni
ekleyerek tirlinli giiclendirir. Hizmet bileseni eklenen, iiriin stratejisinin bagka bir 6gesi

olan satis sonrasi hizmetler olarak adlandirilir.

E-perakende alisveris servisleri, miisteri ile iligkilerinin devamliligin1 ve tekrar
satin almasini saglamak icin e-posta veya mesaj gonderir. Miisteriye 6zel satig sonrasi
hizmet programi olusturmuslardir. Satis sonrasi hizmetin ve tiiketici baginin devam
edebilmesi i¢in firmalara ve son nihai tiiketiciye biiyiik gorevler diismektedir. Nedenlere
bakildiginda firmalar tiiketiciler ile iletisim halinde olmasi igin siire¢ gelistirmek

zorundadirlar (Korkmaz, 2001).

Tiiketiciye satis sonrasi hizmet vermek teknik ihtiyactir. Bunun sonucunda,
miisterinin tatmini saglama ve teknik katkisinin 6nem verilmesinde maximum fayda

vardir (Aydin, 2008, s. 89).

Tablo 2.4: Satis Sonra Hizmetin Tanimi

Bir isletmenin {iriin ve hizmet kalitesi ilkelerine bagli kalinarak;

tirtinlerin, tiiketicilerce dogru ve amacina uygun bir bicimde kullanilmasini,
ariza veya sikayet halinde garantilerin dogru ve hizl olarak,

uygun fiyatla sunulmasini,

urin ile ilgili tim saha bilgilerinin  degerlendirilip, teknik
bolumlere/departmanlara, aktarilmasini,

beklentileri dogrultusunda gelistirilmesini

egitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesini saglamak olarak tanimlanabilir

hizmet kalitesini degerlendirerek miisteri ihtiyaci ve

Kaynak: Koral (2011).

Farkl1 bakis acgilariyla satig sonrasi hizmetlerin tanimi verilmistir.
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Mal/iiriin veya hizmetin kullanimi siiresince olusabilecek bir probleme karsi
aliman Onlemlerin tiimiine satis sonrasit hizmetler denir. Ziller’e gore (1997, s. 18)
irtin/malin veya hizmetin satin alinmasiyla baglamaktadir. Kullanim dmri bitimine kadar
devam eder. Satis sonrasi hizmetler, miisterilerin satis sonrasi ¢esitli sorunlarina ¢éziim
getiren fonksiyonlardan olusur. Cagdas pazarlamanin gorevi, iirliniin satilmasiyla son
bulmaz. Satin alan kisinin aligveristen beklentisinin karsilanmasi, satisin devamliligini
saglama amaciyla miisteriye tatmini verme arzusundaki anlayistir. Kisacast 6dedigi

paranin karsiligini aldigina inanmasi gerekir.

Satis sonrasi hizmetler, isletmelerin pazarda rekabet edebilmelerini saglayan
faktordiir. Gliglii pazarlama aracidir. Pazarlama ¢aginda isletmelerin rekabet avantaji
saglamasinin yolu kaliteli {irlin ve satis sonras1 hizmet sunmaktir. Satis sonrast hizmet,
isletmelerin pazarda lider kalmalarini, farklilik yaratarak lider olmalarini saglayan

rekabet avantaji1 kaynagidir.

Satin alma islemi gergeklestikten sonra {irlinii tasinmasi, garantisi, miisteri
sikayetleri, bilgilendirilmesi, teslimati, gibi hizmetler satis sonras1 hizmetler arasinda yer
almaktadir. Miisteriler iirlinii satin alirken fiziksel 6zellikleri yaninda {iiretici firmanin
guven vermesi, garantiye sahip olmasi gerekir. Satis sonrast hizmetler tanimina, iki genis
perspektiften anlatilmistir. Perakende sektorii s6z konusu oldugu zaman, tiiketicilere
saglanan hizmet fonksiyonlarindan birisidir. Somut {iriinler s6z konusu oldugunda ise
satig sonras1 hizmet kavrami, dagitim zincirinin tim faktorlerinin etkili faaliyetleri olarak

gorulmektedir.

Malin satin alinmasindan sonra gergeklesen aktivitelerin birlesimidir. Satin alinan

tirliniin satig sonras1 hizmet gorevleri asagida anlatilmistir.

. Uriinde kusurlara kars1 kullanimin siirekli kilmay1 garanti etmek,
. Uriiniin 6mrii boyunca olusabilecek sorunlar1 gozmek,

. Uriiniin émrii bitmesi sonucunda geri alip imha etmek,

. Uriin kullanim1 hakkinda bilgi vermek.
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2.5.2. Satis Sonrasi Hizmetlerin Onemi

Gliniimiizde isletmelerin miisterilerine istek ve ihtiyaglarina uygun firiinii ve
hizmeti plan yapip ve gelistirilmesi, iiriiniin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve etkin
dagitim kanal araciligiyla kullanima hazir hale getirilmesi yeterli olmamaktadir. Sonug
olarak miisteriyi tatmin etmemektedir. Nedeni ise giinimuzde tlketiciler, satin alma karar
asamasinda, bilingli tiiketici, bilgi toplayan ve alternatif {ireten ve uygun olani secerek
aligveris yapmaktadir. Pazarlama alaninda isletmelerin satis sonrasi hizmet vererek,

yeniden satin alinmas1 amactiyla siirekliligini saglamasi gerekmektedir.

Sosyal, kiiltiirel ve teknolojik gelismeler sonucu benzerlik gosteren tirlinler satis
sonrast hizmet zorunlu hale gelmistir. Pazar kosullarinda isletmelerin amaglarina ulasmak
ve karlilik oranin artirmak i¢in miisterilere sunulmakta olan satis sonrasi hizmetler
aracilifiyla fark yaratmaktadir. Farklilik yaratan isletmelerin en biiyiik avantaji ise

liriinlin yeniden ayni1 igletmeden satin alinmasidir.

Satis sonrasi hizmetler, tiikketici adina, kurumlarin yani isletmenin gelecekteki
emanetinin yerine getireceginin bir ispatidir (Nasli vd. 2013, s. 1293-1297). Gelismis
ulkelerde kisiye diisen milli gelirin yliksek olmasi nedeniyle gelismis Ulkelerdeki insanlar
satin aldiklar1 Grlnleri kullanip, kullanim sureleri bittigini diisiindiiklerinde atarlar. Fakat
Turkiye, Hindistan vb. gibi gelismekte olan Glkelerde maasindan fazla para 6deyerek 510
sene kadar kullanmak zorundadir (Agarwal, 2011, s. 21-28). Sureg i¢inde de iiriine satis
sonras1 hizmet saglayacak altyapiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Diinyada satis sonrasi
hizmetler cok 6nemlidir. Fakat kisi bag1 gelirin orta seviyede oldugu tilkelerde Tiirkiye
gibi, Ozellikle dayanikli tiilketim mallar1 satmak isteyen isletmelerin yaygin bir servis

altyapisina ihtiyaclar1 vardir.

Dholakia ve digerleri (2010), yapilan anketin sonuglarina gore, siirekli tiiketici
izleme olanaklar1 saglamak ve tiiketici davranisini ve davranigin sonucunu, miisterinin
tatmini ve yeniden satin almasini saglamak, ek bir mekanizma saglamak i¢in hizmet

operatorleri i¢in miisteri tatmini anketleri dikkatle uygulanmalidir.
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Migteri  tatmini  faydalar1 da, saglanan faydalar dikkate alinarak
vurgulanmaktadir. Basarili bir misteri hizmetleri sistemi i¢in asagidaki adimlar

gerceklestirmek miisteri tatmini son derece énemlidir (inan, 2013).

. YOnetim tamamen Uzerinde harcamalidir,

. Miisteriyi tanimak,

. Kaliteli hizmet performansini gostermek i¢in standartlar gelistirmek,
. Iyi, yetenekli personelin ise alinmasi, egitimi ve ddullendirilmesi,

. Hizmetle ilgili kazanimlarin taninmasi,

. Miisteriye yakin,

. Surekli caba sarf etmek, ¢aba gostermek icin ¢aba sarf etmek.

2.5.3. Satis Sonrasi1 Hizmetlerin Amaci

Tiiketiciye satig sonrasi servisin, bir miisterinin bekleyebilecegi tatminlerin
toplamina yoneliktir. Mal tasarlandiktan sonra servis pazarlamanin bir unsuru haline
gelmektedir. Uriinler isleme konuldufu =zaman, servis firmasi tarafindan bir
farklilagtirmaya tabi tutulmaldir. Isletmeye ait iiriinler ve tuketiciye ait olan mallar
seklindedir. Ornegin; telefon servisi vb. servisler tiiketicinin {iriinii {izerinde calisilir.
Tiketicinin malinin hasar almaktan ve c¢alinmasindan korunmasi gerekmektedir.
Isletmenin amaci miisteriye malm istedigi gibi ve alindigi sekilde teslim etmektir.

Uriiniin teslimatina kadar iiriine géz kulak olmaktir.

Isletmelere ait olan uriinlerde ise; servis paketinin 6nemli bir fonksiyonudur. Gida
isletmesinde olan fiiriinler isletmeye aittir. Gida iriinleri miisteriye sunulacagi i¢in
guvenilir, kaliteli, ¢iiriik, kiiflenmis olmayan kisilere yakigir olmasi geregiyle, dnem
kazanmaktadir. Firmalar agisindan; tiiketici talebini ve arzini karsilama, karlilik
oranlarini arttirma ve az maliyetler ile satig sonras1 hizmetlerin sunumu giderek daha
onemli bir hale gelmektedir. Firma, sattigi iiriiniin satis sonrasi hizmetlerini miisteri
tatminine etkisine gore uyarlamasi gerekmektedir. Fakat isletmeler yeterli bilgiye sahip
degildir. Isletmelerin temel gorevi, giiven sayesinde tiiketicileri tatmin edebilmek,

beklentilerini karsilamak, organizasyonun inanilir ve giivenilir oldugunu tlketicilere
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iletmek, tiiketicilerle iyi iligkiler kurarak, isletmenin siirdiiriilebilir sonuglar elde ederek

isletmenin karliligina katkida bulunmaktir.

Tuiketicilerin taleplerini karsilamayan isletme satis sonrasi hizmetler sonucunda,
para yaratan, kar oram1 fazla ve fiyat artislarina daha az duyarh tiiketiciler
kaybedilebilmektedir. Tatmin edilmeyen tiiketici {iriin veya hizmet hakkindayapacaklari
kulaktan kulaga iletisim nedeniyle zarar katlanarak buytyebilmektedir (Kumar ve Shah,
2004, s. 317).

Mal ve hizmeti iireten isletmeler agisindan ve miisteri agisindan iki perspektiften
degerlendirmek miimkiindiir. Birden fazla alic1 ve saticinin bulustugu pazarda sektorel
farklilik gosteren isletmelerin satig sonrasi hizmetlerin pozitif veya negatif etkileri izerine
sonuca varmak miimkiindiir. Miisteriler iy1 ve kotii deneyimlerini birbirlerine aktarirlar.
Isletmelerin satis sonrasi1 hizmetleri miisteri tatminini, beklentisini ve performansini
saglarsa reklam gibi agizdan agza dolasarak potansiyel miisteriye ulasmaktadir.
Potansiyel miisteriye ulasan reklam isletmenin miisteri ve kar artisina neden olur. Miisteri
bir cesit amplifikator gibidir. Olumsuzu daolumluyu da 10 kere
hatta 100 kere biiyiiterek diger miisterilere yansitir ve onlar1 etkiler. Bu amplifikatorden
en iyi sekilde yararlanmak i¢in onun beklentilerini bilmek ve tam olarak karsilamak
gerekir ki sadece olumlu sinyaller yayilsin. Ciinkii miisteri sadece bir kez aldatilir.
Memnuniyetini ilgili isletmeye iletmeden kacacak ve bu durumu bir¢ok potansiyel
miisteriye de anlatacaktir (Kavrakoglu, 1993, s. 43). Satis sonras1 servislerin amaci
tiiketicilerin ihtiyag¢larinin karsilanmasinda tam doygunluk saglanmasina yardimci

olmaktir.

2.5. Satis Sonrasi Hizmetlerin Unsurlar:

Satig sonras1 hizmet unsurlar1 garanti, miisteri servis hizmeti, geri bildirim, siparis

takibi ve iade hizmetleri anlatilacaktir.

2.5.4.1. Miisteri iliskileri
7 giin 24 saat yapilan her problemde miisterinin ulasabilecegi miisteri hizmetidir.

Mal ve hizmetlerin birbiri icerisindeki rekabetinde {iriinii alan kisiye yonelik verilen
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hizmetlerden birisi de giiniin her aninda ulagilabilir olmaktan gegmektedir. Geldigimiz
noktada miisteri hizmetleri ¢ag1 yakalayan hizmetler sunmakta ve kendi igerisinde bu
hizmetleri miisterilerle bulusturmaktadir. Artik iirtinii alan kisiler iiriinii aldiktan sonra
verilen hizmetin de kalitesine gore alim islemi yapmaktadir. Bundan 6nce alinan bir
tiriinde sikinti yaganilmasi durumundaki akla gelen hizmet saglayicilari, simdi ise
devamliligin1 koruyan bir yap1 haline gelerek rakiplerden farkli bir strateji izlemeye

baslanmas1 hedeflenmektedir.

Dolayli olarak miisteri hizmetinin yapisi, giiniimiizde iiriin tercihini belirleyici bir
hale gelmistir. Ornegin, otomobil ya da beyaz esya alan bir tiiketici, satin aldig: iiriinle

birlikte, ayn1 zamanda alacagi hizmet uygulamalarin1 da g6z oniinde bulundurmaktadir
(Argan, 2013a, s. 53).

Miisteri hizmetinin miikemmelligi, isletmenin bir biitiin olarak tutumunu ve
miisteriye olan yaklagimini yansitmaktadir. Miisteri hizmetlerinde miilkemmelligin
saglanabilmesi i¢in, miisteri ihtiyaglarina odaklanilmasi, diger bir ifade ile miisteri odakl
(merkezli) bir yaklagimin benimsenilmis olmasi gerekmektedir (Arabaci, 2010, s. 27).
Servis hizmeti miisterinin sorunlarini beklentilerini ve sorularini ¢ézmeye yoneliktir.
Isletmeler, miisterilerine iiriin ve hizmetlerini sunmakta ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
hizmet vermektedirler. Ancak, zaman zaman miisteriye sunulan {iriin veya hizmet,
Miisterinin beklentisine uygun olmayabilir. Bu durum, beklentilerin tam olarak
karsilanmamas1 nedeni ile miisterilerde tatminsizlik duygusu ortaya ¢ikarabilmektedir.
Tatminsizlik duygusunun ifade edilmesiyle sonucta, miisteri sikayeti ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, isletmelerin miisteri sikayetlerini etkin bir sekilde yonetmesi, miisterilerin
baghligin1 koruyacak sekilde ¢oziimlemesi, giiniimiiz rekabet kosullarinda artik bir

zorunluluk haline gelmistir (Delikkaya, 2013a, s. 115).

Isletme miisterilerinin isletme miisterilerinin arzu ve {imitlerinin karsilanmasini
beklemek miimkiin degildir. Fakat isteklerin ve ortaya ¢ikan piiriizlerin ve busikintilarin
giderilmesi hususunda basarili olunursa o zaman firmanin diger firmalar arasindaki farki
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmenin, hizmet kalitesine odaklanmis, ancak miisterinin bazi
seylerin dogru ve diizgiin gitmediginde karsilagtiklar1 durumlarda ortaya c¢ikmaktadir

(Odabasi, 2013, s. 101-102).
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Misteri sikayeti veya sorunu, iki durumu agiklamaktadir. Birincisi, firma
agisindan, digeri ise iiriinii alan ve memnun olmayan kisiyle alakalidir. Firmatarafindan;
kisilere pazarladigi mal veya hizmetlerde, iirlinii alan kiginin memnun olmadigi, iirlinii
alan kisi tarafindan ise; firmanin satis sonrasi kisiyi ne kadar memnun ettigiyle alakalidir.
Olumsuz geri bildirimler ve sikintilardan yola ¢ikan firmalar, bu mal ve ya hizmetin satin
alan kisilerin taleplerini karsilamak icin, hedefe yonelik ¢alismalarda bulunabileceklerdir.
Baska taraftan, hala firmanin biinyesinde bulunan kisileri, yasadiklari olumsuzluklarin
¢ozlim silirecine ve yoluna bakarak, firmanin biinyesinde kalip kalmayacaklarini
belirleyecektir. Miisteriyi kaybetmemis firma bu durumu kendi lehine ¢evirme sansi
bulundugu i¢in miisterinin isteklerine verecekleri tepkilerle onlar1 biinyesinde tuttugu
takdirde yeniden iiriin satabileceklerdir. Uriinii alan kisinin, ilk iiriin aldig1 zamandan
itibaren her asamasinda oldugu gibi tiriin alindiktan sonrada memnuniyeti ¢ok dnemlidir

(Alabay, 2012, s. 137).

Miisteri sikayetleri, e-perakendeci isletmelere bunyesinde bulundurduklar mal ve
hizmetlerin eksik ve yanlis yonlerinin belirtilmesiyle perakendeciler bu durumdan bir
kendi hatalarin1 diizeltme sans1 bulurlar yani bir geribildirim saglamis olurlar. Miisterinin
diizeltilmesi gereken bir yanlis oldugunu diisiinerek perakendeciye yaptig1 her sorun ve
bir sikayet isletme i¢in bir ithtardir. Perakendeciler bu sorunlari armagan olarak goriip
sikayetlerin diizeltilmesi konusunda ¢alismalidirlar. Uriini alan kisi yasadig1 bir olumsuz
durumda bu durumun sonuca kavusmadigini goriip memnun edilemezse firma bu
miisteriyi kaybedebilir. Perakendeciler, iiriinii alan kisilere yonelik olarak daha fazla
calisma yapmali ve kisilerin yasadiklar1 problemleri dile getirmesini saglamasi
gerekmektedir. Bundan dolay1 bir¢ok perakendeci {irlinii alan kisiye yonelik servis

hizmetini olusturmaktadir

2.5.4.2 Teslimat Hizmeti

Teslimat, mallar1 kaynak bir yerden dnceden tanimlanmis bir varis noktasina
tasima islemidir. Farkli teslimat tiirleri vardir. Teslimat genellikle kargo seklinde
taginmaktadir. Kargo, karadaki karayollar1 ve demiryollari, denizdeki nakliye seritleri ve

havadaki havayolu aglari araciligiyla gonderilir.
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2.5.4.3. Garanti Hizmeti

Satis sonras1 garanti hizmetlerinin, miisterinin satin aldigi iirlin veya hizmetin iyi
performans elde etmesi noktasinda ikna olmasina yonelik bir miisteri hizmeti
uygulamasidir. Garanti uygulamasi satin alinan iirliniin, iretiminden dagitilmasina kadar
kullanilan ham maddeden kaynaklanan problemin, iiriiniin satin aldig1 giinden belli bir
stireye kadar, problemin firma tarafindan ¢oziilme zorunlulugudur (Demirkiran, 2010, s.
9). Basit tanimiyla iiretici isletmenin ¢aligmayan iiriinii onarim yapmasi, degistirmesi

veya geri alacagina dair miisteriye gliven vermesi ve tatmin etmesidir (Kumar, 2004).

Uriin garantileri iki durum sdz konusu oldugunda daha etkili olmaktadir. Birinci
durum, firmanm veya iiriiniin taninmadig1 zamanlardir. Ornegin bir firma, yeni {irettigi
iiriinii veya hizmeti “eger tatmin olmazsaniz, paraniz kosulsuz sartsiz iade edilecektir”
garantisi altinda satildig1 an, tiiketiciler iiriinii giiven icerisinde satin alacaklardir. Ikinci
durum ise, iiriintin kalitesinin rakibinden iistiin oldugu zamanlardir. Kendisinin verdigi

garantiyi rakibinin veremeyecegini bilen firma, daha ¢ok kazang saglayacaktir.

Garanti kelimesi, en son nihai miisteri tarafindan ele alinmaktadir. Satin alinan
irlin garanti ile degerlendirildiginde miisteri iirliniin kaliteli oldugunu ve yiiksek hizmet
kalitesine sahip oldugu izlemini verir. Bu nedenle daha az finansal risk, isletme i¢in

yiiksek deger, kapsamli hizmetlere isaret etmektedir.

Miisteri giiven, lizerindeki pozitif etkisi nedeniyle garanti hizmeti uygulayan
isletmeler gelirlerini artirmak amaciyla kullanabilirler. Potansiyel miisterinin {riine
bakmasina tesvik ettigini ve risk algisi fazla bir miisteride, genisletilmis Urtin garantisinin

olmasi nedeniyle isletmeler kar elde edebilirler (Rust ve Chung, 2006, s. 565).

Garanti hizmeti liriinli satin aldig1 isletme tarafindan iistlenen goérevdir. Satig
sonrasi garanti hizmeti isletme ve miisteriyi koruyan anlasma niteligi tasir. Clnk( garanti
hizmeti ikisi arasinda koprii gorevi yapmaktadir. Kopriiniin devamliligini saglanmasi

onemlidir.
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Tiiketici koruma yasasmin 13. Maddesine gore garanti hizmeti ile ilgili madde

asagida verilmistir (Resmi gazete. 19959).

Uretici firmalar sattiklar1 {iriinler veya hizmetler igin devlet tarafindan onay
gormis garanti belgesi vermek zorundadirlar. Bu iirlin veya hizmetin satig islemi sonrasi
garanti belgesinin eksiksiz bir sekilde duzenlenip Urinu alan kisiye sunulmasi isleminden
tiretici firma sorumludur. Bir iirlinlin garantisi {irliniin saticiya ulagsmasindan itibaren
baslar ve minimum 2 yil siirer. Fakat her iirliniin yapis1 ve kullanim1 ayn1 olmadigi i¢in
garanti kosullar1 degiskenlik gosterebilir, devlet tarafindan bu durumlarda baska bir 6l¢ii

birimi kullanilir.

Satig sonrasi garanti hizmeti ikiye ayrilmaktadir. Birincisi A¢ik garantiler koruyucu
ve tutundurma amaci tasgimaktadir. Genellikle yeni iriin siirlimiinde ve yogun rekabet
kosullarinda kullanilmaktadir. Para iadesi veya {iriinii degistirme seklinde sinirsiz veya
tam garanti seklinde sunarlar. Amaci ise miisterinin tiim riskini kaldirarak tirtinii

satmaktir. Garanti hizmetlerinin verilme nedeni ise:

» Miisterinin satin almadan once emin olmak istemesi,
« Kalite kontroliinuin olanaksizligi,
* Devamli yeni lriinlerin piyasaya tanitilmasi,
« Isletmenin beyanmna giivenme geregi,
* Bazi lirtinlerinin bekleyerek zamanla bozulmast,
 Hatali montajdir.
Garanti belgesinde bulunmas1 zorunlu bilgiler ise (Bagriagik vd., 1996, s. 62):

+ Isletmenin unvani, adresi ile yetkilisinin imzas1 ve kasesi

« Fatura tarihi

+ Uriiniin cinsi, say1s1, modeli,

« Garanti suresi

« Urlintin tamir stresi

« Urlnin eksiksiz olarak tim donanimlartyla birlikte bir yil garanti
stresinde bulundugu

* lirliniinii herhangi bir sikint1 yasatmasi1 durumunda miisteriden
herhangi bir talep de bulunulmamasina yonelik bu bildirideki kosullar

+ yanlis kullanim

Miisteri lehine taninabilecek haklarla ilgili diger hususlar olarak agiklanmistir.
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2.5.4.4. Bilgilendirme Hizmeti

Temel anlamiyla, gonderilen talimatin miisteride yaptig1 etkiye iligskin edinilen
bilgidir. Pazarlama diinyasinda da miisterinin isletmede edindigi deneyim hakkinda
olumlu ya da olumsuz belirttigi gorlis ve Onerilerdir. E-perakende sektdriinde
bilgilendirme hizmeti miisteriye sms veya e-posta yoluyla, anket araciligiyla
yapilmaktadir. Tiiketicilerden elde edilecek bilgiler dogrultusunda {irlinler iizerinde
iyilestirme yapmaya yoneliktir. Miisterilerle anket ¢alismalari, sikayet ve Onerilerin ele
alinmasi, 800’1 tiiketici hatlar1 olusturularak veya yiiz yiize goriisme saglayarak
miisterilerin tepkilerini belirlemeye yoneliktir.Tiiketicilerden elde edilecek bilgiler
dogrultusunda iirlinler tiizerinde iyilestirmeyapmaya yoneliktir. Miisterilerle anket
calismalari, sikayet ve Onerilerin ele alinmasi, 800’11 tiiketici hatlar1 olusturularak veya

yliz yiize goriisme saglayarak miisterilerin tepkilerini belirlemeye yoneliktir.
2.5.4.5. 1ade hizmeti

Uriinler ile ilgili satis sonras1 kullanim éncesinde ve sonrasinda birbirinden farkli
sorunlara miisteriler rastlayabilirler. Kullanim 6ncesi problemler tretim kaynakli, isletme
kaynakli veya malin bulundugu 6n kosullardan kaynakl1 olabilmektedir. Uriiniin kullanim
sirasinda  ve sonrasinda olusan sorunlar tiliketiciden kaynakli hatalardan da
kaynaklanabilmektedir. Nedenlere bagli olarak kullanim sonrasinda kaynaklanan
problemlerden dolay: tiiketici ve isletme arasinda sorun cikabilmektedir. Uriin iade
sistemi miisterilerin yaptig1 aligverisi daha sonra iade etmesi icin tasarlanmis bir
sistemdir. Miisteriler cesitli problemlerden dolayi, satin aldiklar1 mallar1 geri vermek
istemektedir. Bu nedenle perakende hizmet saglayanlarin bu siiregte miisterisine
sOyleyecekleri olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bunun nedeni miisteri memnuniyeti her
zaman Onceliklidir. Satilan malin geri alinmasi esastir. Perakendecilik sektoriinde temel
olan miisteri memnuniyeti ve taleplerin karsilanmasidir. Bu siire¢ mallarin satilmasina
olanak saglar.Ulkemizde ¢evrimici alisveris siteleri incelendiginde, bazi alisveris
sitelerinin magaza ve miisteriyi internet ortaminda bulusturma konseptine sahip oldugu
goriilmiistiir. Uriin isletmenin anlasmali oldugu ilgili kargo isletmenin teslim edilerek,
depo adresine iade edilmektedir. Kargo isletmesi magaza yani perakende isletmesi ve
miisteri arasinda bir arac1 gorevi gormektedir. O ylizden iiriin iadelerinde genellikle

miisterinin Oncelikle e-perakende sirketi ile irtibata ge¢cmesi ile iade siireci baglamaktadir.
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Miisteri {iirlinii e-perakende isletmesinden satin almadan once iade prosediiriinii
bilmelidir. Sirketler bir malin nasil geri verilecegine yonelik kurallarin1 6nceden
belirlemeli ve buna yonelik talimatlarini olusturmalidir. Bu talimat ve kurallara yonelik
bilgilendirmeyi miisteriye irlinii satmadan once yapmalidir. Yazilan bu talimatlarin
iceriginde; iriinliin geri verilme kosullari, tasinmadaki harcamalarin kim tarafindan
yapilacagiin agik ve net bir sekilde belirtilmesi gerekir. Alici geri verme surecini
baslatmadan ve kendisi ile ilgili 6zel bilgileri sisteme girmeden Once geri verme
kurallarin1 ve talimatin1 okumalidir. Isletme iiriin iade sartlarmin son zamanini aligveris
sitesinde miisteriye bildirmelidir. E-perakende isletmesi miisteriye, iade edilen Grindn
geri 6demesini ne kadar zamanda yapilacagini, paranin ne kadar1 iade edilecegini ve bir
problem olursa alicinin ne yapmasi gerektigi bildirilmelidir. Uriin iade ve degisiklikleri
esnasinda isletmelerin izleyebilecegi sonsuz adimlar vardir. Onemi olan rekabet
kosullarmin ¢ok agir oldugu giiniimiizde, miisteriler ile magazalarin baglarin1 uzun
vadede surdurebilecekleri yollar tercih edilmelidir. Bu amagla izlenebilecek yollar

tabloda anlatilmistir.

Tablo 2.5: isletmelerin iiriin degisikliklerinde ve iadelerinde izlenecek adimlar

ADIM

ACIKLAMA

Uriin iade ve degisiklikler
konusunda magazanin agik
ve net bir politikasi

olmalidir.

Isletmenin yapisina gore kendine 6zgii politikasi olmalidir. Politikalar
belirli standartlara dayandirilmalidir. Tiiketiciler tarafindan kolayca

anlagilmalidir.

Miisterilere giivenilmedir.

Isletme politikalarini tiiketiciye giivenerek hazirlamalidir. Miisterilerin
giivenilir olduklarmi temel alacak politikalar olusturulmalidir. Isletme
hatali iiriinler yumusak politikalar nedeniyle geri alinmamasi gereken

iriinler geri aliabilir.

Miisteriyi kaybetmemek Igin
hakl

bazen haksiz gérunilmelidir.

durumda olsa dahi

Azda olsa bu duruma diisen isletme gelecek i¢in miisteriden tekrar

satin alma ve uzun vadeli satiglar1 kazanir.

Urin iade ve degisiklik | Urlin  degisikligine gelen tiketiciye ¢ok sorulu formlar
proaesirii  basit ve kisa | doldurtulmalidir. Uriin iade veya degisikligin sebeplerinin uzun siire
olmalidir arastirarak tiiketicilerin tepkisi alinmamalidir.

Miisterinizi kesinlikle | Miisteri yalanci konumuna diisiiriilmekten hoglanmaz. Akill telefon
yalanct durumuna | satin alinip ikinci giinii hopérleri bozulan telefonun miisteriden
disiiriilmemelidir kaynaklandigin1 sdylememek gerekir.
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Tutarli olmak gerekir

Tiiketiciyi 6nce siz bu magazadan satin almadiniz derseniz isletmenin
imajin1 zedelemis olursunuz. En son iiriinii degistirmek igletmeye

hicbir sey kazandirmaz.

Uriin  degistirmeye

oncelik verilmelidir.

Uriin iadesi igin gelen tiiketicilere, isletmeler para iadesinden 6nce
Urlin degistirmeyi teklif etmesi dogru bir davranistir. Tiiketici iiriin

degisikligine acik degilse aligveris ¢eki verilmelidir.

oyun yapilmamalidir.

Tamir alternatifi | Uriin iadelerinde tamir s6z konusu ise miisteriye satis sonras1 hizmetler
denenmelidir. ile geri dontlmelidir.
Miisteriye kesinlikle Miisteriye saygisizlik, hak edilmeyen etik olmayan kabul edilemez bir

davranistir. Isletmenin zararina olacak bir oyundur. Miisteri ve

potansiyel miisteriler de kaybedilir.

Son gare para iadesidir

Para iadesinden Once iriin degisikligini, aligveris ¢eki vermeyi

denedikten sonra miisterinin beklentisi karsilanamaz ise para iadesi

yapilmalidir.

Kaynak: Soysal (2007).

2.6. Miisteri Tatmini ve Onemi

Miisteri tatmini, miisteri odaklilik agisindan Onem tasiyan kavramlardan bir
tanesidir. Nedeni, gercek anlamda miisteri tatminini saglayabilen isletmeler, rekabetci
piyasalarda varliklarini siirdiirebilmektedir. Miisteri tatmini, bir {irlinii alacak kisinin
beklentilerine gore algilanan performansina bagl olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir

(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 13).

Son zamanlarda e-perakende hizmetlerinde, sirketlerde 6nemli fark yaratmanin
temel kosu miisteri tatminidir. Bir sirket biitiinii ile odak alanin1 miisteri tatmini iizerine
kurmaktadir. Buna yoOnelik sirketler kendilerinin miisteri tatmini sliregleri
olusturmaktadir. Bilhassa e-perakende de miisteri memnuniyeti/tatmini 6ne ¢ikan
kavramlar arasinda yerini almistir. Sirketler biitlinii ile kar/zarar analizlerini miisteri

memnuniyeti Gzerine gore olusturmaktadir (Bulut, 2011, s. 389).

Giliniimiizdeki isletmelerin geneli, miisterilerinin tatmininden ¢ok, pazar pay1
kavramina daha fazla 6nem vermektedir. Bu durum isletmelerin uzun vadeli karlilig

acisindan uygun degildir. Pazar pay1 kavrami, geriye doniik bir 6lgme islemi; miisteri
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tatmini ise ileriye déniik bir degerlendirme islemidir. Isletmelerde miisteri tatmini
azalmaya baglarsa, bunun sonucunda pazar paymin daralmasi durumu séz konusu
olacaktir. Isletmelerin, miisteri tatmini diizeyini sirekli olarak takip etmesi ve
iyilestirmesi gerekmektedir. Isletmelerde, miisteri tatmini ne kadar yiiksek olursa, miisteri
tutma orani da daha yiiksek olmaktadir (Kotler, 2003, s. 41).

Isletmeler miisteri tatmini saglamada, miisteri iliskilerini etkili bicimde yonetmek
zordur. Tatmin edilen miisterileri siirekli tutma, sadece mevcut miisterilerin isletmeden
ayrilma olasiligin1 azaltmaz, ayn1 zamanda agizdan agza pazarlama, olumlu tavsiyeleri
ile isletmenin yeni miisteriler kazanma sansini ve yeniden satin alma olasiligini da 6nemli
Olciide etkilemektedir.. Miisterilerin hosnut edilmesi, yeni miisterileri de beraberinde
getirmektedir. Talebin yogun oldugu donemlerde, isletmelerin basarili olma sans1 daha
yuksek olabilmektedir. Ancak, 6zellikle glinimuzde artan rekabet kosullari, bu durumu
biiylik 6l¢iide ortadan kaldirmistir. Tatmin olmus miisteriler, tatmin olmus calisanlar1 da
beraberinde getirmektedir. Miisterileri tatmin olmus isletmelerde, ¢alisma ortami daha
saglikli ve huzurlu olmaktadir ve miisteriler de daha ¢ok bu tiir isletmeleri tercih

etmektedirler (Odabasi, 2000, s. 115-118).

Gilinitimiiz kosullarinda asir1 rekabet ortamlarinda alictyt memnun etmek yalnizca
elde edilen sonuglara gore degil, bunu yaninda siireci de kapsamaktadir. Sirketler, bu
durumlarda misterinin talep, goriis, Onerisi, ihtiyaci ve tatmini gibi biitiin faaliyetleri
bltuncil yaklagimla ele almasi gerekmektedir. Miisteri tatminin ana unsurlarini su sekilde

tanimlamaktadir (Giese ve Cote, 2000) ;

1. Tatmin, alinan hizmet neticesinde olusan biligsel veya duygusal bir tur tepkidir.
2. S6z konusu tepki, iirlin, beklentiler ve tiikketim deneyimi gibi bir unsura baglh
olarak sekillenir.

3. S6z konusu tepki, tercih sonrast, birikimli deneyimler neticesinde, tiiketim sonrasi

gibi herhangi bir zamanda olusabilir.

Miisteri tatmini, miisterinin beklentilerine gore, iiriin ya da hizmetin
performansina baglidir. Bir miisteri ¢esitli tatmin derecelerine sahip olabilir. Uriin ya da

hizmetin performansi beklentilerin altinda kalirsa, miisteri tatminsizdir. Performans
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beklentileri karsilarsa, miisteri tatmin olmaktadir. Performans beklentileri asarsa, miisteri
¢cok memnun ya da mutlu olmaktadir. Miisteri odakli isletmeler igin, miisteri tatmini
kavrami, amag ve isletmenin basarisinda oldukca 6nemli bir faktordur (Kotler v.d., 2005,
S. 465-466).

Amerikan Miisteri Tatmin Endeksi c¢alismalarima goére miisteri tatminin
Olclimiinlin 6nemi ve yapilan c¢alismalar neticesinde elde edilen sonuglar asagidaki

sekilde siralanmustir;

. Miisteri memnuniyeti endeksi isletmelerin finansal performansinin 6nemli
goOstergelerinden biridir.

. Miisteri tatminindeki degisiklikler, miisterilerin isletmeden triin ya da hizmet
satin alimina yonelik isteginde de degisiklige yol agmaktadir.

. Gayrisafi yurtici hasila, bir ekonomideki toplam ¢iktinin 6l¢isl olarak ve miisteri
tatminin de bunun kalitesinin 6l¢iimii olarak ele alindiginda, gayrisafi yurt i¢i hasiladaki
biiyiimenin de yalnizca tiretimdeki artisla degil, daha iyi {irlin ve hizmet {iretimine bagl

oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

. Imal edilen iiriinlerde miisteri tatmini, bankacilik, havayollar1 ve diger hizmet
sektoriindeki miisteri tatmini seviyelerine gore daha yliksektir.

. Kalite, miisterilerin tatmin olmasinda fiyattan daha 6nemli bir role sahiptir. Fiyat
indirimleri miisteri tatminini artirmada kisa vadeli etkiye sahipken, kalitede saglanan
artislar daha uzun vadeli miisteri tatmini saglamaktadir.

. Ozellikle hizmet isletmelerinde sirket birlesmeleri, miisteri tatmininde olumsuz
bir etki yaratmakta olup, bu durum isletmenin biiylimesi ile miisterilerin geri planda
kalmasi1 (miisteriye 6zel hizmetlerin azalmasi, fazla sayida islem nedeniyle gtvenilirlikte
yasanabilen gerileme vb.) ile ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak miisteri tatmin endeksi de
miisterinin 0n plana alinacagi sekilde isletmede yeniden organizasyon yapisi

olusturulmasi ve maliyetlerin azaltilmasina kadar diisiik seviyelerde kalmaktadir.

Miisterinin satig sirasinda aldigi hizmet veya iiriiniin kalitesi, Ozellikleri,

beklentileri ve olusan problemler deneyimlerini veya tecriibelerini olusturmaktadir.
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Deneyimler ise miisterinin tatmin olma seviyesini ifade etmektedir. Modelde
tatmin seviyesini etkileyenlerin Uriin kalitesi beklentileri, 6zelliklerin 6nemi, dnceki
tecriibeler ile demografik degiskenlerin etkiledigini sdylemek mumkindar. Tdm
degerlendirmelere bakildiginda genel tatmin, tavsiye etme riinii, tekrar satin alma
unsurlari isletmenin karlilik oranin1 degistirecektir. Ayrica isletme hakkinda miisterilerin
diisiincelerini etrafina tavsiyelerde bulunmasi ve rakiplerin miisteriler i¢in yaptig

calismalar da azzimsanmayacak bir etki diizeyine sahiptir (Odabasi, 2004, s. 17).

2.6.1. Miisteri Tatmininin Belirlenmesi

Herhangi bir maldan miisterinin memnun olup olmadigin1 saptamak i¢in temel
olan bir analiz ve degerlendirme dénemidir. Bu suregte elde edilen memnuniyet seviyesi,
biiylik oranda alicinin malla veya sunulan hizmetle ilgili fikirlerine baghdir (Acuner,
2001: 34). Miisteri tatmini, igletmelerin misterilerine daha iyi hizmeti nasil
sunabilecekleri konusunda o6nemli bir belirleyici konumundadir. Miisteri tatmini,
miisterilerin ne sdylediklerinin anlasilmasinda ve tepkilerinin ortaya ¢ikarilmasinda

biiyiik 6nem tasimaktadir (Jones ve Sasser, 1996, s. 271).

Miisteri tatmini, misterilerin isletmenin {riiniine yonelik kullandiklar
birikimlerin, yine miisteriler tarafindan isletmeye aktarilmasidir. Miisteri tatmini
kavramimin ayn1 zamanda bir geri bildirim niteligi bulunmaktadir. Miisteri tatmini,
pazarlama felsefesinin, teorisinin ve pratiginin 6nemli yapi taslarindan biri olarak ele
alinmaktadir. Tatmin olmus bir miisterinin isletmeye tekrar doneceginin bir garantisi
olmamakla birlikte, tatmin olmamis bir miisterinin geri gelmeyecegi daha belirgin
olmaktadir. Miisteri tatmin diizeyini 6l¢gmek amaciyla yapilan miisteri tatmin anketlerine
giivenmek, miisteri diisiincelerini tam olarak anlamayi sinirlandirmaktadir. Miisteri
tatmin arastirmalari, miisteriyi siirekli isletmede tutmak, diger bir ifade ile miisteri tekrar

satin almasini saglamak icin gerekli, ama yeterli olmamaktadir (Altintas, 1999, s. 19-48).

Miisteri tatmini kavramini, sadece iirlinlin ve hizmetin performansindan
beklentiler olarak ele almak konuyu sinirlandiran bir bakis agisini ortaya koymaktadir.
Performans ve kalitesinin yan1 sira miisteriyle olan iligski, miisteriye karsi tutum ve

davraniglar da miisteri tatmininde g6z Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar
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arasindadir. Bu nedenle isletmeler ve calisanlari miisterilerin kimler oldugunu, duygu,
diisiince ve beklentilerinin neler oldugunu belirlemek ve bu cercevede, mevcut ve hedef

miisterilerine yonelik stirekli arastirmalar yapmak durumundadir (Cinar, 2007, s. 21).

2.6.2. Miisterileri Tatmininin Saglanmasi

Alicty1 memnun etmenin esas sartlar1 sirketin ortaya koydugu mal ve hizmetin,
alicinin memnun olmadig1 konularda ¢6ziime kavusturulmasina baghidir. Bu ¢oziim
sireci olusturulmadan farkli aktivitelerle alici tatminini yiikseltmeye calismak kisa sureli
ve oldukg¢a maliyetli bir cabadir. Bu kosulu saglamanin yolu ise, hedef kitlenin istek ve
gereksinimlerini ¢ok iyi bir bigimde anlamaya ¢alismakla mumkin olabilmektedir (Polat,
1998, s. 135).

Bir miisteri, isletmeyi ne kadar ¢ok begenirse, kendisine o isletme hakkinda
diisiincesi soruldugunda ya da higbir diigsiince sorulmadan bile, olumlu goriisler sdyleme
olasiligi o Ol¢lide fazla olmaktadir. Tatmin edilmis ve memnun kalmis miisteriler,
isletmelerin en iyi reklam araci olmaktadirlar. Glnumizde bir¢ok isletmenin temel amaci,
yalnizca miisteri kazanmak degil, tekrar satin alma niyetini yaratmaktir (Kotler, 2000, s.

192).

Miisteriyi nelerin tatmin ettigini ya da tatmin etmedigini bilmek hedef alinan
miisteri grubunun biitlin niteliklerini anlamak ve onlarin isteklerini saptamak 6nemlidir.
Miisteri tatmini, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin, yani beklentileri tam ve beklenenin
tizerinde karsilanmast olarak ifade edilmektedir. Miisterilerin beklentilerinin
karsilanabilmesi i¢in Oncelikle, miisteri grubunun beklentilerinin dogru analiz edilmesi
gerekir. Bu kapsam da her alic kitlesinin kendine has belirleyici birtakim taleplerinin

oldugu bilinmelidir.

2.6.3. Miisteri Tatmini Unsurlari

Miisteri tatminini hangi unsurlarin etkilediginin bilinmesi, isletmenin uzun
donemli amacina ulagabilmesi agisindan dnemlidir. Miisteri tatminini su faktorlere gore

degerlendirebiliriz. Bu faktorler; beklentiler, istekler ve algilanan performanstir.
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2.6.3.1. Beklentiler

Beklenti, bir iiriin ya da hizmet satin alirken miisterinin karsilasacagi durum
karsisinda akilda olusan tahminlerdir. Konuya hizmet kalitesi agisindan bakilirsa, bir
miisterinin alacagir hizmetin istekleri olarak tarif edebiliriz. Miisteri beklentileri ise
deneyim, reklam, kulaktan kulaga iletisim ve fiyat bilgisi gibi faktérlerden olusmaktadir
(Cat1vd., 2010, s. 431).

Art1 olarak, iriiniin Ozellikleri, tutundurma faaliyetleri ve ikame mallar ve
miisterinin 6zellikleri de beklentileri etkileyen unsurlar arasinda sayilabilir. Uriiniin
ozelliklerinin konuya etkisi, bir miisterinin daha 6nceki yasadig1 deneyimlerine ve etiket
fiyatina ayrica iiriiniin goriinimiine ve Ozelliklerine dair olugumlardir. Tutundurma
faaliyetleri konusundaysa, bir isletmede calisan personeller, reklam vb. gibi faktorlerin
etkisinden olusmaktadir. Tutundurma araclar ile birlikte sirket malin1 konumlandirir ve
uriine imaj, karakter gibi 6ne ¢ikaracak 6zellikler verilir. Burada Grnun 6zelligi, miisteri

beklentisinin farklilik gostermesine neden olur (TUtlincd, 2001, s. 28).

Beklentiler miisterilerin bir hizmete iliskin olarak ihtiya¢ ve arzularini ifade
etmektedir (Titiincii, 2001, s. 51). Beklentiler, bir miisterinin iirliniin giiniimiizde ve
gelecekte nasil bir basar1 gosterecegiyle ilgili inanglar1 olarak tanimlanir (Bosque ve

Martin, 2008, s. 554).

Uriini satin alan kisilerin; bireysel 6zellikleri, davraniglari, diisiinceleri, sosyo

kiiltiirel inanglar ile birbirinden farklilik gosterir.

Bu farklilik beklenti ve ihtiyaglarimin bekledikleri gibi karsilanmasidir
(Bayraktaroglu, 1998, s. 42). Mal yani Ur(in veya hizmetin algilanan niteligi ve miisterinin
karakter oOzellikleri, beklentileri olusturan 6nemli etmenlerdir. Beklentiler, iki temel
konunun etkilesimi sonucunda olusmaktadir. Ikinci adim ise, hizmeti degerlendirirken
miisterinin davranislarma yon vermektedir (Uygug, 1998, s. 63). Incelenen arastirmalara
gore, beklentilerin Onceki tecriibelerden etkilendigi gozlemlenmistir. Miisteri

beklentileri, bazen isletmelerden bazen de ¢evremizden olusan birikim sonucunda elde
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edilir (Tek, 1999, s. 216). Miisterinin beklentileri, bilissel ve duygusal boyut asamasindan

gecerek, kiside beklenti olarak 6n plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir.

Biligsel boyut ve bilissel duygusal boyut olarak ikiye ayrilmaktadir. Formiil

olarak;

Biligsel boyut + Biligsel ve Duygusal Boyut = Tatmin ortaya ¢ikarilmistir.

Miisterinin biligsel boyutu; iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi ve
inanglarindan olugmaktadir. Bir {irilin ile ilgili iyi ya da kot duygular beslemesi ise,
duygusal boyuttur (Odabasi, 1986, s. 70). Miisteri memnuniyet (tatmin) indeksine
bakildiginda beklentilerin, memnuniyete tesir ederek miisteri bagliligi yaratilmasini
giiclestirdigi goriilmektedir. Miisteri var olanin Gtesinde beklentiye sahip olursa, iiriin
veya hizmetten beklentisinin daha asagis1 gerceklestiginde tatminsizlik ortaya
cikmaktadir. Bu durumun sonucunda miisteri baska bir iiriin veya hizmet tercih ederek,
etrafindakilere durumu ileterek isletmenin kot imaj olusumuna neden olacaktir (Cati vd.,

2010, s. 431). Bu durumda, isletmenin sundugu hizmet kalitesi 6Gnemlidir.

Kaliteli hizmet sunumu, miisteri tatminini artiracaktir ve yeniden satin almay1 6n
plana ¢ikaracaktir. Tatmin olan miisteri ise isletmeye, az maliyet kaybi, sikayete daha az
zaman ve para tasarrufu ile olumlu bir agizdan agiza iletisim yoluyla reklam yapilmasina
fayda saglayacaktir. Netice olarak e-perakende sektoriinde isletmeler, miisterilerinin
ithtiyaclarmi karsilayabilecek zamani bulacak ve beklentilerine daha rahat cevap
verebilecektir. Bu sayede hizmet kalitesi, verimlilik ve miisteri tatmini artacaktir

(Haciefendioglu ve Kog, 2009, s. 148-149).

2.6.3.2. Algilanan Performans

Performans, arzu edilen hedefe ulasma derecesi olarak tanimlanir. Performans,
algilanan performans ve nesnel performans olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Nesnel
performans, Uriin dizayninin arzu edilen Ozelliklere sahip olmasidir. Algilanan
performans ise, miisteriler arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Formel vd. (1996)

yilinda yaptig1 ¢alismalara gore algilanan performans ve tatmin arasinda iliski oldugu
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savunmugstur (Titlincti, 2001, s. 31). Nedeni ise miisterinin aldig1 iiriin/hizmetin
performansi ne kadar iyi olursa tatmin seviyesi de artacaktir. Miisteri, beklentisinin
altinda performansla karsilagsmas1 durumunda hayal kirikligina ugrayacaktir. Bu durum
sonucunda miisteri tatminsizligi olusturacak ve gevresine riin ya da hizmet konusundaki
deneyimlerini olumsuz degerlendirmelerde bulunacaktir (Oz, 2012, s. 9). Olumsuz
degerlendirmeler sonucunda miisteri tatmini saglanmasi 6nemli konudur. Miisteri tatmini
beraberinde, miisteri yeniden satin alma meydana getirecektir. Basarili isletme

performansi olusabilecektir (Ozer ve Giinaydin, 2010, s. 130).
2.7. Miisteri Tatmin Olusumuna Yoénelik Kuramsal Tartismalar

Miisteri tatminini olusturan ve etkileyen etmenler hakkinda bes adet farkli kuramlar
gelistirilmistir. Kuramlarin ¢ogu biligsel psikolojiyi temel almaktadir (Pizam ve Ellis,

1999, s. 327).

Bu kuramlar; beklentilerin onaylanmamasi, benzesim, benzesim-karsitlik, bilissel , atif
modelleridir. Bu alanlarda en ¢ok kabul goren kuram beklentilerin onaylanmamasi
modelidir (Ozer, 1999, s. 163).

2.7.1.Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kurami

Richard L. Oliver’in (1980) yilinda yaptig1 bir ¢aligma sonucunda en fazla kabul
goren kuramlardan birini ortaya ¢ikarmistir. Miisteri satin alma ve kullanmadan, Urintn
veya hizmetin kullanim siiresince gosterecegi satigtan sonra hizmetlere bagli olarak
beklentiler olusmaktadir. Beklentiler; miisterinin kullanacagi iriin veya hizmet

performansina yonelik tahmin ve inanglardir.

Bu beklentiler satin alma sonrasi miisteri tatmin seviyesinin temel belirleyicisini
belirlemektedir. Uriin  veya hizmetin tiiketilmesi, sonucunda tecriibe ortaya
cikarmaktadir. Tecriibe ise beklentilerin etkiledigi, algilanan kalite diizeyini ortaya
cikarmaktadir. Tatmin ise bu deneyimin “onaylanmamasinin” biiyiikliigli ve yoni ile

ilgilidir (Vavra, 1999, s. 58-59). Oliver, miisterinin beklentileri ile satin alma ve kullanim
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sonucu algiladig1 mahsuliin performansini karsilastirdigini 6ne siirmiistiir (Anderson ve

Sullivan, 1990, s. 126-128).

Miisterinin satin alma Oncesinde olusturdugu beklentiler miisteri tatmininin
dogrudan etkilemektedir. Uriin satin alma ©Oncesi beklentileri onaylayabilir. Uriin
hakkindaki beklentiler ile satis sonrasi hizmetler arasinda farklilik oldugunda
onaylamama ortaya ¢ikmaktadir. Aradaki fark, tatmin ya da tatminsizlik duygusunu
yaratmaktadir (Degermen, 2006, s. 30). Tatmin ya da tatminsizlik kuraminda (¢ alternatif

s6z konusudur (Caruna, Money ve Berhon, 2000, s. 1341).

Sifir onaylamama durumunda ise; sergilenen satis sonrasi hizmet performansinin
miisteri beklentilerine esit oldugu zamanda ortaya cikmaktadir. Miisteri bekledigi bir
hizmeti satin almis demektir. Bu durumlarda onaylamama s6z konusu olmamaktadir.
Beklentiler ile satis sonrasi hizmet performans arasinda uyum s6z konusudur. Bir miisteri

beklentisinin altinda, yada iizerinde bir performans sergilenmistir.

Miisteri beklentisi = Satig sonras1 hizmet performansi

Pozitif onaylamama durumunda ise; hizmet performansi miisteri beklentilerini
astiginda olusmaktadir. Beklenti ile satig sonrast hizmet performansi arasinda pozitif bir
fark olugsmaktadir; beklentilerden iyi bir satis sonrast hizmet performansi alinmaktadir.
Beklentiler ile kalite arasinda pozitif bir fark olusmaktadir. Bunun sonucunda miisteri
tatmini ortaya ¢ikmaktadir.

Satis sonras1 hizmet performansi > Miisteri beklentisi

Negatif onaylamama durumunda ise; hizmet performansi, miisteri
beklentilerinden diisiik oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Beklenti ile hizmet kalitesi
arasinda negatif fark oldugundan tatminsizlik duygusu ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri

tatminsizliginin bir géstergesidir.

Satis sonras1 hizmet performansi < Miisteri beklentisi
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Bu durumda olumlu onaylanmama ve uyum tatminin gostergesi iken olumsuz
onaylanmama tatminsizligin gostergesidir. Kurama gore beklentiler ve onaylamama
durumu farkli unsurlar olarak ele alinmaktadir. Beklentiyi onaylamanin tatmin iizerinde
bagimsiz ve toplam etkisinin oldugunu 6ne slirmektedir. Nedeni ise iiriin kullanimiyla
birlikte akilda kalmasi zorlagsmaktadir. Bu nedenle onaylamama beklentilerinin

karsilanmasiyla iliskileridir.

Uriin veya bir hizmeti satin almadan &nceki beklentileri, satin alma sonrasindaki
performansi ile gakisiyorsa ‘‘cakisma’® durumu gerceklesir. Tatmin veya tatminsizlik

olusmaz. Beklentiler tatminin birincil belirleyicisidir (Yiiksek ve Yiiksel, 2001, s. 58).

Tatminin olusmasi i¢in sadece kalite yani algilanan performans degil, ayni

zamanda beklentilerin ydnetilmesi hususu da dnemlidir (Kigukergin, 2012, s. 19).
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Sekil 2.1: Beklentilerin Onaylanmamas1 Kurami

DAHA  ONCEKI  URUN/MARKA
DENEYIMIi, KULAKTAN KULAGA
ILETISIM, PAZARLAMA
ILETISIMLERI,DIGER PAZARLAMA

1

‘ BEKLENTILER ‘

~.

KIYASLAMA

DEGISEN URUN OZELLIKLERI

S.S.H PERFORMANS

| }

A<B A=B A>B
NEGATIF ONAYLAMA ONAYLAMAMA POZITIF ONAYLAMA

! } }

TATMINSIZLIK TATMIN COK TATMIN OLMUS

CIKTILAR

Kaynak: Patterson (1993).

2.7.2. Benzesim Kurami

Miisteri beklentileri, satis sonrast hizmet performansi ve pozitif ve negatif
onaylamamadan gecerek tatmini etkilemektedir. Performans kalite fonksiyonu
degerlendirmesinin kolayligi, onaylama derecesini azaltmakta ve pozitif veya negatif

onaylamamaya sebep olabilmektedir. Algilanan satig sonrasi hizmetler performansi
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tatmini pozitif olarak etkilemektedir. Sonugta, tatminin yeniden satinalma niyetini pozitif
olarak etkileyebilecegi belirtilmektedir. Beklentiler ve performans stasinda dogrudan bir
iliski ele alinmistir. Yiiksek beklentilerin, yiiksek performans algisina, “diisiik
beklentilerin ise diisiik performans algisina yol agacagi ileri siiriilmiistiir. Beklentiler ve
performans arasindaki fark ise algilanandan kiiciik oldugunda benzesim ortaya
cikmaktadir. Bununla beraber, {riin performansini degerlendirmenin kolayligi,

onaylamama ve benzesimin olugma olasiligini etkileyebilecektir (Anderson ve Sullivan,

1993).

2.7.3. Benzesim-Karsithk Kuram

Arastirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalara gore miisteri tatmininde genellikle
kullanilan kuramlardan biri de benzesim-karsitlik kuramidir. Bu kuramda beklentilere
kars1 performansin goreceli onemi, aralarindaki farka baglidir. Sherif’in sosyal yargi
yasast mantigina gore; misterilerin aklinda kabul edilebilir performans bolgelerinin
oldugu ortaya ¢ikarmistir. Miisterinin kayitsiz kalabildigi satis sonrasi hizmet
performansi oldugu gibi, kabul edemeyip reddedebilecegi performans da vardir (Giird,
20006, s. 24). Benzesim-karsitlik kuraminda maksimum seviyede alinacak memnuniyet
kisinin kabul edebilecegi bir durumda ise isteklerini karsilamasa bile bu durumu
gormezden gelebilecegini, benzesim siirecinin devam edebilecegini ve performansin

talebi karsilayacagini iddia eder.

Performans red bdlgesi i¢indeyse, beklentilere ¢ok yakinda olsa zithgin one
cikacagim1 ve farklilik abartilarak hizmetin kabul edilemez bulunacagini ifade eder

(Gondelen, 2007, s. 31).

Johnson ve Fornell (1991), miisterinin daha Onceki {iriin veya hizmet
tecriibelerini, ve bir irtine yada hizmete yonelik gegmis satis sonrasi hizmet bilgilerini
tatmin yargisini etkileyen faktorler olarak ele almaktadirlar. Gegmis performans bilgileri,
bireyin beklentileri ve simdiye kadar yaptigi tiim toplam tecriibe degerlendirmeleri

seklinde tanimlanmaktadir.

38



Bireysel Urin veya hizmet tecriibesi ve ge¢mis performans bilgileri miisteri
tatmin éncesini dogrudan etkilemektedir. Teori, miisterinin hicbir tecriibesinin ve gegmis
performans bilgilerinin olmadigini, belirsizlik durumunda kullanigli olmamaktadir. Bu
belirsizlik durumunda, daha genel {iriin kategorisi veya iliskili olarak ikame mal veya
yerine herhangi bir iiriin kullanilabilmektedir. Ama beklentiler ve istekler i¢in herhangi
bir temel olmamaktadir. BOyle durumlarda ulasilan miisteri tatmin diizeyi temel
isteklerin giderilmesine y0nelik ve satis sonrasi hizmetlerin tatminin Oncelikli

belirleyicisi olmaktadir.

Miisterinin satig sonrasi hizmet degerlendirmelerinde ongoriilemeyecek onemli
degisimlerin olmadig1 varsayilarak, miisterinin tekrar satin alma arttik¢a, satis sonrasi
hizmetin Ooneminin artacaktir. Satis sonrasi hizmetler ile birlikte miisteri tatmin de
artmaktadir. Misteri tatminindeki artiglar, bir Grin ya da hizmet fikrini
giiclendirmektedir. Johnson ve Fornell (1991), pozitif olarak degerlendirilmis {iriinler ve
hizmetler, yeniden satin alinmakta ve Uriin ve hizmet tecriibeleri artmaktadir. Glnlmiizde
rekabet ortaminda miisteriler, begenmedikleri ve negatif olarak degerlendirdikleri

tirtinleri ve hizmetleri satin almaya devam etmemektedirler.

2.7.4. Bilissel Kuram

Biligsel Kuram, aciklanan tatmini statik bagimli bir degisken “olarak agiklayan
teorilerden farkli bir durum ortaya koymaktadir. Kuram’a gore liriinii alan kisinin
memnuniyeti etkin bir satin alim isleyisinin bir kismu ve tekrardan satin alim
diisiincelerini etkileyen bir faktdr olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle, bir o6nceki
deneyimden etkilenerek ayni liriinii veya markayr yeniden satin alma veya farkli bir
ikame {irlinli (markay1) tercih etmek gibi birbirini takip eden satin alma davraniginda
bulunabilir. Misteri veya tliketici tatmin ve tatminsizliginin dinamik yOniini
gostermektedir. Uriinii veya hizmeti yeniden satin alma durumunda, miisterinin mevcut
davranislar1 ve tekrar degerlendirdigi niyetlerine aracilik etmede miisteri tatminin rolii
biiyliktiir. Gegmis tecriibe satin alma niyeti tatmini, tatmin ise sonraki satin alma
niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, iirlinii veya hizmeti yeniden satin alma
niyeti tatmini, satin almaktan vazgecme ise tatminsizligi gostermektedir. Uriinii veya

hizmeti yeniden satin alma, daha dnceki deneyimlerden etkilenmektedir. Satin almay1

39



birakma davranigi, iirlin “kullanimi sonucu olusan tatminsizlige daha hassas olmaktadir.
Teoriye gore miisteri tatmin, tutumlarin ortaya ¢ikma 0ncesi ve sonrasi arasinda bir kopri

gorevi yapmaktadir (LaBarbera ve Mazursky, 1983).

Miisteri tatmini, {iriin veya hizmet satin alma veya tiiketimi sonrasinda olusan bir
strprizin degerlendirilmesi olarak tanimlamistir. Belirtilen bu siirpriz veya heyecan belirli
bir siire i¢in gegerli olmaktadir. Bu nedenle, kisa siire i¢inde miisteri tatmini azalmakta
ve satin almaya yonelik tutumu negatif yonde etkilemektedir (LaBarbera ve Mazursky
1983).

Howard ve Sheth'in gelistirdikleri kurama gore, bir iirlin veya hizmet kullanima,
miisterinin veya tiiketicinin ayni Grlini veya hizmeti ya da markay1 tekrar satin alma niyeti
gibi tekrarladigi satis sonrasi hizmetleri etkileyen tatmin duzeyini belirlemektedir.
(LaBarbera ve Mazursky, 1983).

Biligsel Kuram kapsaminda, tek bir iiriin yerine, bir ¢ok iiriiniin satin alindig1
ortamdaki satin alma davranisini ele almislardir. Ozdes zamanda, bilissel degerlendirme
ve satin almalar arasindaki kisa donemli bosluklarla, satin alma sonras1 miisterinin yaptigi
karsilagtirmay1 belirleyebilmek i¢in; miisterinin veya tlketicinin tatmin veyatatminsizlik
Olctistinii kullanmislardir. Arastirmalara gore, teorisel ve nesnel sonuglar arasinda ortaya
¢ikan farkin, miisteri tatmin ve satig sonrasi hizmet farkla iliskili oldugunu varsayarak,
birbirini takip eden yeniden satin alma davraniglarinin incelenmesi i¢in sadelestirilmis
model gelistirmislerdir. Yeniden satin alanlar ve satin almay1 birakanlarin davranislar
ayr1 ayr1 incelenmistir. Yeniden satin alma kategorik degisken olarak tanimlanmaktadir.
Mevcut davranis1 gostermektedir. Miisteri tatmin veya tatminsizligin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri etkileyebilecegi ve niyetin uyum degiskeni gibi rol oynacagi
savunulmaktadir. Yiiksek tatmin diizeyinin, tekrar satin alanlarin niyet diizeylerinde
olumlu tatminsizlik ise, Urlnu satin almayr birakanlar i¢in olumsuz olacagi

varsayilmaktadir. Isletmeninde kar diizeyi azalacaktir. Arasindaki iliski dogru orantilidir.
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2.7.5.Kiyaslama Diizeyi Kurami

Miisteri tatmini tiketim 6ncesi ve sonrasi bilislere aracilik etmektedir. Bu nedenle
teori, bugiinkii tecriibelerini ¢iktilarin1 kullanarak, gelecekte goz Oniine alinacak bir

karsilastirma diizeyini degistiren dinamik bir bakis agis1 sunmaktadir (LaBarbera ve

Mazursky, 1983).

Teoriye gore, miisteri tatmini, belirli bir kiyaslama diizeyi ve ¢iktilar arasindaki
farktan ortaya c¢ikmakta ve bireyler arasindaki karsilikli etkilesimde gelismektedir
(LaBarbera ve Mazursky, 1983). Kisa bir anlatimla, miisteri tatmini, bir iirlinlin satig
sonrast hizmetlerin olumlu veya olumsuz olarak onaylanmamasinin ve belirtilen
ozelliklere karsilik gelen karsilastirma  diizeylerinin  toplam  faktorii  olarak
tanimlanmaktadir (Woodruff, Cadotte ve Jenkins, 1983). Miisteri veya tiiketici tatmin,
iriinii (bir markay1) veya bir hizmeti yeniden satin almak i¢in yiiksek niyetin bulundugu
karsilastirma dlizeyi ile ¢iktilar arasindaki farktan dogrudan etkilenmektedir. Bu nedenle,

fark biiyiikse, tatmin yiiksek seviyede olusmaktadir (LaBarbera ve Mazursky, 1983).

La Tour ve Peat karsilastirma diizeyinin, daha onceki satin alma tecriibesinde
karsilasilan benzer {iriinler (markalar) ya da hizmetin veya bir iiriiniin (markanin) dikkat
ceken Ozellikleriyle gelistirildigini agiklamiglardir. Bu durumda, karsilastirma diizeyleri
uriniin veya hizmetin bir kez satin alinmasi ve kullanilmasindan daha ¢ok, diger Urtnlerin
algilanan 6zelliklerinden etkilenebilmektedir. Ayrica, miisteri ve tiiketici karsilastirmada
sadece beklentilerini ve isteklerini degil, ayn1 zamanda diger iiriinlerin ve hizmetlerin
algilanan o6zellikleri gibi kistaslar1 da kullanmaktadir (Woodruff, Cadotte ve J enkins

1983).

2.8. Tekrar Satin Alma Niyeti Kavram

Tekrar satin alinma fikri olayin gerceklesmesi sonrasinda ortaya konulan bir
tutumdur. Bu siire¢ aslinda malin ya da hizmetin yeniden satin alinmasi anlamina
gelmektedir. Bu asamalarda yasanilan tim olumlu deneyimler tekrar satin alma fikri

konusunda etkin olmaktadir.(Hsu vd., 2014).
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Yeniden satin alma niyeti, kisinin mevcut durumunu ve finansal kosullarini
dikkate alarak, ayn1 kurumdan yeniden belirlenmis bir hizmeti satin alma karar1 olarak
tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003, s. 1764). Yeniden satin alma niyeti, miisteri
sadakatini canlandirmadir (Armagan ve Gider, 2017, s. 698). Yeniden satin alma niyeti,
sadakatin bir pargasidir (Kilter Demirgiines, 2015, s. 13). Miisterilerin yeniden satin alma
niyetini maksimum seviyeye yiikseltmek i¢in isletme yoneticilerin yeniden satin alma
niyetini ve onun oransal 6nemini etkileyen basar1 faktorlerini kavramalari gerekmektedir
(Frank, Enkawa ve Schvaneveldt, 2014, s. 171). Miisterilerin veya tiiketim yapan
kisilerin yeniden satin alma niyeti, 6nceki islemlerinde elde edilen uygun performans
kriterleri (faydalar), rekabet, fiyat hususlari, miisteri tatmini, duygu durumu ve ge¢cmis
tecriibeler, etki ve algilanan deger, kolaylik ve miisteri yakinlig1 gibi degerlere baghdir
(Akdogan vd., 2012, s. 3). Yeniden satin alma niyeti tagiyan miisteri veya bir tiiketici,
uzun vadeli basarili iliskiler gelistirme istegi i¢inde olmaktadir, giiniimiizde firmanin bir

uyesi olarak kalmay1 arzulamaktadir (Kiilter Demirgiines, 2015, s. 13).

Uriin ve hizmet sunmakta olan bir sirketten tatmin olan miisterinin yine ayni mal
veya hizmeti satin almasi ¢ok yiiksektir. Yapilan isin ve sunulan hizmetin kalitesinin
yiikseltilmesi ayni zamanda misteri memnuniyetini de beraberinde getirmektedir.
Literatiir incelendiginde miisteri tarafindan benimsenen hizmetin kalitesi ve iirlinii alan
kisinin memnuniyeti tekrar alimlarda etkili olmaktadir. Kullanima yonelik kolaylik,
yararlilik, giiven ve kaliteli hizmet sunumu gibi faktorlerde tekrar satin alim diisiincelerini

pozitif yonde etkiledigi goriillmektedir. (Shin vd., 2013).

Sirketleri baz alacak olursak yeni miisterileri biinyelerine katmalariin maliyeti
biinyesindeki miisterilerinin maliyetlerine oranla daha yiiksektir. Var olan alicilarin ayni
sayida tutulmaya calisilmasi, sirketlere rekabet ortami saglayarak bunu avantaja
dontistiirme firsat1 verir. Alicinin korunmaya alinmasi nedeni ile, sirketler alictyla uzun
stireli iletisimler olusturarak tekrar satin alma tutumunu ortaya ¢ikarmaktadirlar (Zhang
vd., 2011; Stone vd., 1996). Yeniden satin alma niyeti ve cevre tavsiyesi, tiiketici
sadakatinin en onemli iki Ol¢iitiidiir. Tiiketicilerin yeniden satin alma ya da tavsiye
secimleri yalnizca tatmin oranlarinin yeniden satin alma esigidir. Yuksek esikte bulunan,

ayn1 miisteri veya tiiketici tatmin diizeyinde bulunan kisilerin bir tirinii veya hizmeti
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yeniden satin alma ya da ¢evresine tavsiye etmesi diisiik esige sahip olan miisterilerden

daha az muhtemeldir (Jin ve Su, 2009, 245).

Bir {irtiniin veya hizmetin satis1 gergeklestiginde pazarlamacilarin isi ve gorevi
bitmemektedir. Bir Urliniin ve hizmetin satilmasi sonrasinda misterilerin tatmin olma
veya olmama durumlarina gore ikiye ayrilmaktadir. Bir sonraki aligverislerini
sekillendirmeleri nedeniyle pazarlamacilarin ilgi alanlarini olusturmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2001, 1997).

Pazarlama ydneticileri, fiyatlar ayni iken kisa donemde satislar1 artitabilmek igin
gerekli tutundurma tipinin bilgisine ihtiya¢ duymaktadir. Sonraki adimda, tutundurma
faaliyetleri sonlandiktan sonra gelecekteki satislarin farkli cergevelerden etkilenmelerini
hesaplamak zorundadir. Problemlerin yanitlarim1  bulabilmek i¢in pazarlama
yoneticilerinin ilk olarak miisterileri daha fazla etkileyen tutundurma faktorlerinin
farkinda olmas1 gerekmektedir. Ikinci adimda ise tutundurma kampanyalarmin ve
promasyonlarinin ne zaman sona erdirecegini belirlemek icin {iriinlere olumsuz
cevaplarin oldugu donemi belirlemek zorundadir. Miisterilerin bedel artiglarina yonelik
algilar1 oldukca oOnemlidir. Nedeni ise isletmeler miisterilerin yeniden satin alma

kararlarim etkilemektedir (Liu ve Chou, 2015, s. 23).

Yeniden satin alma davranisi, sirketlere bircok avantaj saglamaktadir.
Avantajlardan bir taneside plansiz satin alma davranisini harekete gecirmesidir. Modern
pazarlamada miisteri ve miisteri tatmini en 6nemli etkenlerdir. Miisteri tatmininin
saglanabilmesi i¢in miisteriyi 1yi tanimak, davranislarini iy1 analiz edebilmek ve bunlara
yonelik tamamlayict stratejik hizmetler gelistirilmelidir (Durmaz vd., 2011, s. 116).
Firmalar ve tiiketiciler arasinda karsilikli iliskilerin gelistirilerek miisteri sadakatinin
olusturulmasi kapsaminda miisteriler ile uzun siireli iliskilerin olusturulmasi miimkiin
olabilecektir (Kutu, 2013, s. 24). Yapilan ulusal ve uluslararasi arastirmalarin sonuglaria
gore, yapilan satin almalarin %30’unu i¢giidiisel ve plansiz satin alma olusturmakla
birlikte bu oranlar {irlin kategorisine gore farklilik olabilmekttir (Dursun ve Yener, 2014,
s. 23).
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BOLUM 3. YONTEM

Y 6ntem boliimiinde arastirma modeli, evren ve drneklem, verilerin toplanmast,

verilerin ¢éziimlemesi ve yorumlanmasi ele alinmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

4 N

SATIS
SONRASI
HiZMETLER

[ Miisteri Iliskileri

6 Miisteri Tatmini
Teslimat

\_

' H3

Garanti
\
" Tekrar Satin Alma
Bilgilendirme Niyeti
N\
é N\ 2e

Iade Hizmeti

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Hia: E-ticaret isletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri

iligkileri miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.
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Haip: E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat

misteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Haic: E-ticaret isletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan garanti

hizmeti ile misteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Haiq: E-ticaret isletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan

bilgilendirme hizmeti ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hie: E-ticaret isletmelerinin satis sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan iiriin iade

slirecleri ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H2a: E-ticaret isletmelerinin satis sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri

iligkileri miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hop: E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat

misteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hac: E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan garanti

hizmeti ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hoq: E-ticaret isletmelerinin satig sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan

bilgilendirme hizmeti ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hoe: E-ticaret isletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan iiriin iade

stirecleri ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde

etkilemektedir.

45



3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada tespit edilen amaglar dogrultusunda belirtilen birimler arastirmanin
evrenini olusturur. Calisma evrenini; e-perakende sektoriinde aligvaris yapan satis sonrast

hizmetleri kullanan miisteriler olusturmaktadir.

Arastirma evrenini temsil eden ana kiitleden segilen alt grup drneklemi olusturur.
Orneklem (izerinde arastirma yapmanin zaman ve maliyet agisindan zorlugu sebebiyle
arastirmanin evreni Istanbul ilinde yapilmustir. Arastirmanin drneklem biiyiikliigii, anket
calismasi sonucunda geri doniis saglayan 450 anket formundan, eksik ve hatali bulunan

71 anket ¢ikartilarak degerlendirmeye alinmistir

Anket internet ortamina aktarilmadan 6nce sorularin anlasilirligl ve siiresi igin
yirmi kisilik gruba 6n anket calismasi uygulanmustir. On anket calismasi sonucunda
gerekli sorularda diizeltme yapildiktan sonra internet ortamima aktarilmistir.
https://www.surveygizmo.com adresinde olusturulmustur. Tanitimi facebook, twitter,

instagram vb.tanitimi yapilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasinda olusturulan hipotezlerin
Ol¢iilmesine yonelik veri saglamak igin anket yontemi tercih edilmistir. Kullanilacak
anket formunda yer almak tizere degiskenlerin her birini ayr1 ayr1 degerlendirecek
Olcekler tespit edilmistir. Kullanilacak 6lceklerin belirlenmesi asamasinda alaninda kabul
gormis, gecmiste birgok farkli caligmada gecerlilik ve giivenilirlikleri saglanmis

Olgeklerin tercih edilmesine dikkat edilmistir.

Anket formunda yer alacak oOlgeklerin belirlenmesinin ardindan 6zgiin anket
olceklerde yer alan ifadelerin terciimesine gecilmistir. Olgekler, Ingilizce dilinden
Tiirkge’ye cevrilmistir. Ingilizce’yi ana dili seviyesinde kullanan ve Isletme alaninda en
az doktora seviyede egitim almis danigsmanlarimdan destek alinmistir. Sorular once
birebir terciime olarak Tiirk¢e’ye c¢evrilmistir. Sonra e-perakende sektdriine

uyarlanmstir.
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Anket formu dért boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarin demografik
ozellikleri istenmistir. Ikinci béliimiinde ise satis sonrast hizmetlerini ve faktdrlerini
O0lgcmek amaciyla 21 soru sorulmustur. Satis sonrasi hizmetlerin alt boyutlar1 6lgmek
amaciyla 4 soru garanti hizmetleri, 5 soru teslimat hizmeti, 4 soru bilgilendirme hizmeti,
4 soru miisteri hizmetleri ve 4 soru iade siiregleri olarak toplamda 21 soru sorulmustur.
Ucgiincii béliimde miisteri tatminin belirlemeye yonelik 4 soru sorulmustur. Dérdiincii

boliimde 4 soru tekrar satin almaya yonelik sorular sorulmustur.

Anket sorulart Besli Likert 6lgegi kullanilarak olusturulmustur. Ankete katilan
katilimcilardan her soruya ait bir cevap vermeleri istenmistir. Katilimeilarin ankette

bulunan her bir ifadeye katilma durumlarini belirlemek amaciyla;

1-Kesinlikle Katilmiyorum

2-Katilmryorum

3-Ne katiliyor ne de katilmryorum

4- Katiltyorum

5- Kesinlikle Katiltyorum

siklarindan birini segmeleri istenmistir. Olgegin gelistirilmesinde literatiirde bulunan ve

asagida belirtilen farkli caligmalardan yararlanilmistir.

3.3.1. Satis Sonras1 Hizmetler Olcegi

Satis sonrasi hizmetleri degiskeni alt boyutlar1 6l¢iilmiistiir. Garanti hizmeti ve
miisteri iliskileri 6l¢ekleri Cronin j. Joseph ve Steven A. Taylor’un (2002), SERVPERF

6l¢eginden uyarlanmigtir.

1-Bu aligveris sitesinden yaptigim aligverislerde kusurlu/arizali iirlin var ise garanti
kapsaminda firma tarafindan hemen degistirilir.

2 -Yaptigim aligverislerde garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve onarimlardan ekstra
bir Ucret talep edilmez.

3 -Aligveris sitesinden satin aldigim {iriin, garanti siiresini tamamlamis olsa bile firma

misteriye kolaylik saglamaktadir.
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4 -Garanti kapsaminda arizalanan iiriinler i¢in gerekli onarimlar firma tarafindan
sorunsuzca gergeklestirilir.

5-Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek i¢in firmadaki yetkililere kolayca ulasabilirim.
6- Sikayet ya da taleplerim ile ilgili kisa bir siire igerisinde firmadan yanit alabilirim.

7- Bu firmanin miisteri hizmetlerinde ¢alisan personel kibardir.

8-Bu firmanin ¢alisanlar1 yasadigim herhangi bir sorunda sikayetimle kendi

sorunlartymus gibi ilgilenmektedir.

Teslimat hizmeti 6l¢egi; Bienstock, Carol C., John T. Mentzer, and Monroe

Murphy Bird (1997), 6l¢eginden faydanilmistir.

1-Bu aligveris sitesi giivenli bir sekilde paketlenmis {irtinler sunar.

2- Aligveris sitesi tarafindan kargoya verilen tiim siparigler hasarsiz teslim edilir.
3-Satin aldigim triinler s6z verilen zamanda teslim edilir.

4-Bu firmadan yaptigim aligverislerde nadiren yanlis tirtin gonderilir.

5-Bu aligveris sitesinden aldigim iiriinler nadiren yanlis miktarda génderilir.

6-lade ve degisim istedigimde {iriinii kolaylikla kargoya teslim edebilirim.

Bilgilendirme 6lgegi; aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

1-Bu aligveris sitesi, verdigim siparislerin kargo durumu ile ilgili beni bilgilendirir.
2- lade ve iptal taleplerim ile ilgili durumu alisveris sitesinden takip edebilirim.

3 -Satin aldigim triinlerin gerektiginde ariza ve onarim siireglerini ile ilgili durumu
aligveris sitesinden takip edebilirim.

4- Bu aligveris sitesinden verdigim siparislerin faturalari tarafima zamaninda ulastirilir.

Uriin iade siirecleri 6lgegi Chatvijit, Sasikiran (2012) dlgeginden faydalanilmustir.

1-Bu aligveris sitesinden yanlis ya da fazla olarak aldigim iirtinlerin iadesinde sorun

yasamam.
2- Satin aldigim ancak begenmedigim iiriinleri kolaylikla iade edebilirim.

3- Her ne sebeple olursa olsun bir iirlinii iade ettigimde siire¢ hizlica ¢oziime ulastirilir.
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4-Uriin iadelerim sonrasinda tarafima sorunsuz bir sekilde geri deme yapilmaktadir.

3.3.2. Miisteri Tatmini Olcegi

1-Internette alisveris yapmak igin bu alisveris sitesini segmekle dogru karar verdigimi
diisiiniiyorum.( Cronin, 2000; Carlson, 2015; Lai, 2004 alinmistir.)

2- Internette aligveris yaptigim bu firmanin sagladig: hizmet

kalitesinden genel olarak memnunum. (Ganesh ve digerleri, 2000; Hui ve digerleri, 2009;
Liu, 2011; Bayol, 2000)

3- Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin sagladig1 hizmetlerin iyi oldugunu
diistiniiyorum. (W. J. Deng ve digerleri, 2013)

4- Bu aligveris sitesinin sundugu hizmetler genel olarak beklentilerimi karsilamaktadir.

(W. J. Deng ve digerleri, 2013; Bayol, 2000)

3.3.3.Tekrar satin alma niyeti

Satin alma niyeti faktoriine ait ifadeler Lopez-Nicolas ve Molina-Castillo’nun

(2007) ve Chen’in (2012) aragtirmalarindan alinmistir.

1-Eger almay1 diisiindiiglim iirtinler bu aligveris sitesinde mevcut ise, tirlinii bu firmanin

web sitesinden tekrar satin almak isterim.

2- Gelecekte de bu aligveris sitesinden aligveris yapmay1 diigiintiriim .
3- Internetten aligveris yaparken, benim i¢in dzellikle bu firma 6nemlidir .

4-Internetten yapacagim alisverislerin biiyiik bir kism1 igin yine bu firmay1 diisiiniiriim.
3.4. Verilerin Cozimlenmesi ve Yorumlanmasi

Nicel arastirma yonteminde kullanilan anket formu Microsoft Word dosyasi
formatinda Ek-1’deki sekli ile belirlenmistir. Katilimcilarin; kendi distincelerini
degerlendirecegi anketlerde gizlilik endisesinin ortadan kaldirilmas: ve ayn1 zamanda
daha fazla sayida katilimciya hizli bir sekilde ulasmak istegi ile anketin internet ortaminda

da yer almasina karar verilmistir.
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Verilerin analizinde tanimlayic istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma degerleri degerlendirilmistir. Calismadaki soru gruplarinin faktér yapisini tespit
etmek amaci ile agimlayici faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Boyutlarin ig
tutarliliginin test edilmesi amaci ile Cr. Alpha analizi kullanilmigtir. Boyutlar arasindaki
iligkinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Boyutlar arasindaki
iliskinin modellenmesi ve c¢oklu olarak gosterilmesi amaci ile Regresyon analizi
yapilmistir. Calismada 0,05'den kiiciik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul
edilmistir. Analizler IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 22.0 istatistik

paket programi ile yapilmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara yer

verilmistir.
4.1. Ol¢iim Araclarinin Degerlendirilmesi

Olglim araglarinin analizler agiklayic faktor analizi, giivenilirlik analizi, betimsel
istatistikler, korelasyon ve regresyon analizleri ve yorumlar1 yapilmistir. Bu kesimde

yapilan analizlerin sonuglart aktarilacaktir.
4.1.1. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor Analizi, bir ¢ok degisken arasindaki iligskilere dayanarak, birbirinden
bagimsiz ve daha az sayida fakat daha anlamli ol¢eklerin yap1 gegerliligini ortaya
koymaktadir. Arastirmacinin 6zet bir bi¢imde yeni degiskenler bulmasini saglamaktadir
(Karagdz, 1991, s:650). Ilaveten az sayida bulunan daha anlamli degiskenlerin
numaralandirilmasinda ve smiflandirilmasinda yardimci olmaktadir (Larsen ve Warne,
2010, s.875). Baska bir ifade ile faktor analizi, arastirmada ele alinan ve faktor olarak
adlandirilan bir¢ok degiskenin sayisini azaltarak daha rahat degerlendirme imkani sunan

bir istatistiksel yontemdir.

=9

Anket ¢alismasinda kullanilan “Satis Sonrast Hizmet Olgegi’nin alt boyutlara
sahip olmasi nedeniyle ve “Tatmin-Tekrar Saymn Alma Niyeti Olgegi nin yap1
gercekligini ortaya koyma amach faktor analizi yontemi gerceklestirilmistir. Faktor
analizi ile Ol¢eklerde yer alan ifadelere verilen yanitlar incelenmistir. Satig Sonrasi

Hizmetler 6l¢eginin dogru alt boyutlarda olup olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 4.1: Satis Sonras1 Hizmetlerin Faktér Analizi

Faktor Yiki

F1

F2

F3

F4

F5

1-Bu aligveris sitesinden yaptigim aligverislerde kusurlu/arizali {iriin var ise
garanti kapsaminda firma tarafindan hemen degistirilir.

2-Yaptigim aligverislerde garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve
onarimlardan ekstra bir iicret talep edilmez.

3-Aligveris sitesinden satin aldigim {iriin, garanti siiresini tamamlamis olsa
bile firma miisteriye kolaylik saglamaktadir.

4-Garanti kapsaminda arizalanan trtinler i¢in gerekli onarimlar firma
tarafindan sorunsuzca gergeklestirilir.

5- Bu aligveris sitesi giivenli bir sekilde paketlenmis tiriinler sunar.
6-Alisveris sitesi tarafindan kargoya verilen tiim siparisler hasarsiz teslim
edilir.

7- Satin aldigim tirtinler s6z verilen zamanda teslim edilir.

8-Bu firmadan yaptigim aligverislerde nadiren yanlis tiriin gdnderilir.

9- Bu aligveris sitesinden aldigim truinler nadiren yanlis miktarda gonderilir.
10- Iade ve degisim istedigimde iriinii kolaylikla kargoya teslim edebilirim.
11-Bu aligveris sitesi, verdigim siparislerin kargo durumu ile ilgili beni
bilgilendirir.

12-lade ve iptal taleplerim ile ilgili durumu aligveris sitesinden takip
edebilirim.

13-Satin aldigim iiriinlerin gerektiginde ariza ve onarim siireglerini ile ilgili
durumu aligveris sitesinden takip edebilirim.

14-Bu aligveris sitesinden verdigim siparislerin faturalari tarafima zamaninda
ulastirilir.

15-Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek igin firmadaki yetkililere kolayca
ulagabilirim.

16-Sikayet ya da taleplerim ile ilgili kisa bir siire igerisinde firmadan yanit
alabilirim.

17-Bu firmanin miisteri hizmetlerinde ¢alisan personel kibardir.

18-Bu firmanin galisanlar1 yasadigim herhangi bir sorunda sikayetimle kendi
sorunlartymus gibi ilgilenmektedir.

19-Bu aligveris sitesinden yanlis ya da fazla olarak aldigim iirtinlerin
iadesinde sorun yasamam.

20-Satin aldigim ancak begenmedigim tirtinleri kolaylikla iade edebilirim.
21-Her ne sebeple olursa olsun bir iiriinii iade ettigimde siire¢ hizlica ¢oziime
ulastirilir.

22-Uriin iadelerim sonrasinda tarafima sorunsuz bir sekilde geri 6deme

yapilmaktadir.

0.711

0.725

0.681

0.622

0.643
0.705

0.648

0.658

0.628
0.705

0.622

0.713

0.703

0.760

0.801

0.841

0.882

0.711

0.681

0.622

0.643

0.705

Agiklanan Varyans
I¢ Tutarlilik Diizeyi
KMO

0.16
0.84
0.92

F1:Garanti Hizmetleri F2:Teslimat F3: Bilgilendirme F4:Miisteri Hizmetleri F5:1ade Hizmetleri
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Yapilan faktor analizi sonucunda ise Satis Sonras1 Hizmetler Olcegi toplamda bes
alt boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu boyutlar teslimat, iiriin garantisi,

bilgilendirme, iade ve miisteri hizmetleridir.

Satig sonras1 hizmetlerin varyansi %16 ve i¢ tutarlilik diizeyinin 0,84 diizeyinde
oldugu gorilmiistiir. Toplam agiklanan varyansin %74 oraninda ve oldukca yeterli oldugu
tespit edilmistir. Calismada orneklem yeterlilik diizeyinin (KMO) 0,92 oldugu ve
calismaya dahil edilen n=379 katilimcinin 6l¢ekteki degisimleri agiklamak i¢in yeteri

diizeyde ornek diizeyini sagladig1 goriilmiistiir.

Calismada faktor yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore

(p=0,01,p<0,05) oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.2 Miisteri Tatmini Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor | Agiklanan I¢ Tutarliik | KMO
Yukd | Varyans

Internette aligveris yapmak igin bu 0,721 | 0,57 0,93 0,90
aligveris sitesini se¢gmekle dogru karar
verdigimi diigtinliyorum.

Internette  aligveris  yaptigim  bu 0,687
firmanin sagladig1 hizmet kalitesinden
genel olarak memnunum.

Genel olarak degerlendirdigimde, bu
firmanin sagladigi hizmetlerin iyi
oldugunu diisiiniiyorum.

Bu aligveris  sitesinin  sundugu | 0,701
hizmetler genel olarak beklentilerimi
karsilamaktadir.

0,691

Faktor analizinde sonucunda hesaplanan KMO 6rneklem yeterlilik katsayisi 0,90
olarak tespit edilirken katsayr n=379 adet anketin faktor yapisin1 orta koymak icin yeterli
oldugunun gostermektedir. Calismada faktor yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet
testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir. Elde
edilen temel boyut toplam varyasnin yaklasik olarak %57’ni olusturmaktadir. Miisteri
tatmini puanlarmimn yiiksek olmas1 Miisteri tatminin daha yiksek diizeylerde gerceklestigi

olarak yorumlanabilir.
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Tablo 4.3:Tekrar satin alma istegi Olgeginin Faktdr Analizi

kismi i¢in yine bu firmayi disiiniirim.

Faktor | Aciklanan Ic KMO
Yk Varyans Tutarlilik

Eger almay1 diisiindiigiim iiriinler bu aligveris | 0,722 0,56 0,93 0,91

sitesinde mevcut ise, tiriinii bu firmanin web

sitesinden tekrar satin almak isterim.

Gelecekte de bu aligveris sitesinden aligveris 0,741

?/apmayl disiiniirim. 0781

Internetten aligveris yaparken, benim i¢in

ozellikle bu firma 6nemlidir.

Internetten yapacagim alisverislerin biiyiik bir 0792

Faktor analizinde sonucunda hesaplanan KMO 6rneklem yeterlilik katsayis1 0,91
olarak tespit edilirken katsay1 n=379 adet anketin faktor yapisin1 orta koymak icin yeterli
oldugunun gostermektedir. Calismada faktor yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet
testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir. Elde
edilen temel boyut toplam varyasnin yaklasik olarak %56’n1 olusturmaktadir. Miisteri

tatmini puanlarimin yiiksek olmasi satin alma isteklerinin de daha ylksek dizeylerde oldugu

seklinde yorumlanabilir.

4.1.2. Gulvenilirlik Analizi

Caligmada, olgeklerin giivenilirliklerinin belirlenmesi ve hangi ifadelerin analizden
cikartilmas1 gerektiginin tespiti igin glvenilirlik analizi yapilmistir. Olgeklere iliskin

glvenilirlik analizi sonuglari tablo 4.4’te sunulmustur. Buna gore olgeklerin analizler igin

yeterli oldugu anlagilmustir.
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Tablo 4.4: Glvenilirlik analizi

Degiskenler Cronbach’s a
Garanti Hizmeti 0,940
Teslimat 0,940
Bilgilendirme 0,940
Uriin Tade 0,940
Miisteri Iliskileri 0,940
Miisteri Tatmini 0,930
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,930

Anket calismasinda  katilimcilarin internet iizerinden yaptiklar1  aligverisler
sonucunda aldiklar satis sonras1 hizmetlerle alt boyut (garanti, bilgilendirme, Uriin iade,
miisteri hizmetleri ve teslimat) Olgekleriyle 22 ifadeye Co. Alpha analizi uygulanmustir.
Analiz sonuncunda giivenilirlik katsayisimin 0,94 oldugu ve o6lgegin giivenilir oldugu
goriilmiistiir. Miisteri tatmini 6lgeginin analiz sonuncunda giivenilirlik katsayisinin 0,93
oldugu ve 6lgegin giivenilir oldugu gorilmiistiir. Tekrar satin alma analizi sonuncunda

guvenilirlik katsayisinin 0,93 oldugu ve 6lgegin giivenilir oldugu goriilmiistiir.

4.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin % 69’nun kadin ve % 31°nin erkek oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin %31°nin 18-28 yas, %36’ nin 29-39 yas, % 13’°niin 40-50 yas, % 20°nin 51
yas lizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %45’ nin evli ve % 55’nin bekar
olduklari tespit edilmistir. Katilimeilarin %29°u gelir getirici bir iste galismadigi ve %71 nin
ise ¢alistig1 goriilmiistiir. Katilimcilar %35 ile lise ve alt diizeyde, % 53 ile lisans ve % 11
ile lisansustl dizeyinde egitime sahip oldugu gorilmistir. Katilimcilar internet
aligverislerini % 31 ile hepsiburada, % 12 ile Trendyol, %24 ile morhipo, %7 ile gitti gidiyor,
%22 ile N11 ve %4 ile diger internet sitesi lizerinden yaptigi tespit edilmistir. Gelir diizeyleri
incelendigi zaman %23 ile 2000 TL altinda, % 20 ile 2001-3500 TL, % 34 ile 3501-5000

55



TL, %19 ile 5001-6500 TL ve %4 ile 6501 TL tizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan 379 kisiye ait demografik veriler tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 4.5: Ornekleme ait demografik 6zellikler

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yizde %
Cinsiyet Kadin 260 69
Erkek 179 31
Yas 18-28 Yas 117 31
29-39 Yas 137 36
40-50 Yas 48 13
51 Yas ve lizeri 7 20
Medeni Durum Bekér 207 55
Evli 172 45
Egitim Duirumu Lise ve altinda 134 35
Lisans 202 53
Lisansistl 43 12
Calisma Durumu Calismiyor 109 29
Calistyor 270 71
2000 TL altinda 86 23
2001-3500 TL 77 20
Aylik Gelir Diizeyi
yike Selir bzt 3501-5000 TL 129 34
5001-6500 TL 71 19
6501 TL Uzeri 16 4
Hepsiburada 118 31
Trendyol 47 12
Algverilen yapilan
. o Morhipo 90 24
internet siteleri
Gittigidiyor 26 7
N11 83 22
Diger 15 4
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4.3.  Olgme Araclarinin Betimsel Istatistikleri

Analiz calismalarinda 6lgek orta noktalar1 kullanilmistir. Bu amagla her bir 6l¢ek
icin ayr1 ayr aritmetik ortalama ve standart sapma hazirlanmistir. Ankette kullanilan
Olceklere iliskin ortalamalar ve standart sapmalar tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6: Boyutlarin Betimsel Istatistikleri

Alt Boyut n X S.S Min Max
Garanti 379 3,53 5,00
0,94 1,20
Teslimat | 379 3,63 5,00
0,83 1,80
Bilgilendirme 379 3,94 5,00
0,83 1,00
Miisteri Iliskileri | 379 3,55 5,00
1,04 1,00
Uriin Iade 379 3,37 5,00
0,96 1,00
Miisteri Tatmini 379 3,81 5,00
0,78 1,00
Tekrar Satin Alma | 379 3,38 0,90 1,00 5.00
Niyeti

Katilimeilarin {irtin  degerlendirme boyutlar1 incelendiginde; Garanti boyutu
ortalama puanlarimin 3,534+0,94, Teslimat boyutu ortalama puanlarinin 3,63+0,83
bilgilendirme boyutu ortalama 3,9440,83 oldugu, bilgilendirme diizeylerinin 3,55+1,04
oldugu tespit edilmistir. Uriin lade boyutun 3,37+0,96 oldugu goriilmiistiir.
Miisterilerinin alis veris sonrasinda tatmin diizeylerinin 3,81+0,78 oldugu tespit
edilmistir. Miisterinin tekrardan satin alama isteklerinin ortalama 3,38+,0,90 diizeyinde

gerceklestigi tespit edilmistir.
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4.4, Korelasyon Analizi

Degigkenlerin birbirleriyle iliskilerini test etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasinda istatistiksel agidan bir iliski olup
olmadigini ve bu iliskinin yoniinii test etmek icin kullanilmaktadir. Analiz sonucu elde
edilen r degeri +1 ve -1 arasinda degismekle birlikte mutlak deger 1’e yaklastikea iliski

kuvvetlenmektedir. Calisamanin korelasyon analiz sonucu Tablo 4.7’de sunulmustur.

Tablo 4.7 : Degiskenler aras1 korelasyon analiz sonucu

Garanti Teslimat Bilgilendirme Miisteri Uriin Miisteri Tekrar Satin
Hizmetleri | lade Tatmini Ama
1.000™
Garanti
0.533™ 1.000™
Teslimat
0.530™ 0.652™ 1.000™
Bilgilendirme
0.540™ 0.592™ 0.603™ 1.000™
Miisteri iliskileri
0.542™ 0.563™ 0.575" 0.625™ 1.000™
Uriin lade
Miisteri Tatmini 0,556™ 0,543 0,536™ 0,515™ 0,535™ 1.000™
0.653™ 0.604™ 0,659** 0.605™ 0.639** 0.645** 1.000™
Tekrar Satin Alma
Niyeti

** p<0,01 : korelasyon 0,01 duizeyinde anlamlidir.

* p<0,05 : korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimeilarin miisteri tatmini boyutu ile garanti boyutu (r=0,556, p<0,01),
teslimat boyutu (r=0,543, p0<,01), bilgilendirme boyutu (r=0,536, p<0,01), miisteri
iliskileri boyutu (r=0,515, p<0,01), iade boyutu (r=0,535 p<0,01), miisteri tatmini boyutu
ile tekrar satin alma boyutu arasinda (r=0,645, p<0,01) orta diizeyde bir anlaml iligki

oldugu gorulmektedir.
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Katilimcilarin miisteri tatmini boyutu ve satis sonrasi hizmet boyutlar1 arasinda
dogru orantili ve orta gucli diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin garanti,
teslimat, bilgilendirme, ifade ve miisteri iligskileri konusunda yaptig1 degerlendirmelerin
yiiksek olmast katilimcilarin miisteri tatmin diizeylerinin de benzer sekilde yiiksek
olacagina isaret ettigi goriilmektedir. Satig sonrasi hizmet unsurlar ile miisteri tatmini
arasinda orta diizeyde tekrardan satin alma arasinda ise yiiksek diizeyde iliski oldugu,
ayrica miisteri tatmini yiiksek olan katilimcilarin benzer sekilde tekrardan satin alma

diizeylerinin de daha yiiksek olacagi gorilmektedir.

4.5 Regnesyon Analizi

Arastirmada ele alinan bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkilerini incelemek ve hipotez testlerini gerceklestirmek amaciyla regresyon analizleri
yapilmistir. Regresyon degisken ve bagimli degiskenlerin ne derecede iligkili oldugu
inceleyen bir analiz yontemidir. Analiz sonucunda model anlamlilig1 (F), bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklama yetenegi olan (R2) ve kat sayilarin anlamli
oldugunun incelenmesi (t) yapildiktan sonra modelin anlamli oldugu sdylenebilir. Bu
durumlarin en az birinin saglanmamast modelin istatistiksel diizeyde gegersiz oldugu
yoniinde yorumlanmaktadir. Son olarak modelde oto ile korelasyonun durumunun
incelenmesi modelin tahmin ve iliski giicii yoniinden 6nemlidir (Albayrak vd. 2005,
5.265). Regnesyon analizinde model olusturulmustur. Modelde satis sonrast hizmetlerin

alt boyutlarinin miiiteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmistir.

4.5.1. Satis Sonras1 Hizmetlerin Miisteri Tatminine EKisi

Hia: E-ticaret igletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri iliskileri

miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasi hizmetlerin alt boyutu olan miisteri iliskileri
degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %39 oldugu
goriilmiistiir. (R2=0,39). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasmin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gostermektedir. Durbin ile Watson testi

sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmiistiir (D.W=1,83). Analiz
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sonuclarina gore miisteri tatmini lizerinde miisteri iliskileri (B=0,14, t=2,25 p<0,01)
anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir

(F=48,96, p<0,01). Sonuclara gére Hia desteklenmistir.

Hip:E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat ile miisteri

tatmini arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasi hizmetlerin alt boyutu olan miisteri iligkileri
degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri aciklama diizeyinin %39 oldugu
goriilmiistiir. (R2=0,39). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagimi gostermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmiistiir (D.W=1,83). Analiz
sonuclarina gore miisteri tatmini lizerinde miisteri iligkileri (f=0,12, t=2.20 p<0,01)
anlaml1 oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir
(F=48,96, p<0,01). Sonuclara gore Hip desteklenmistir.

Hic:E-ticaret isletmelerinin satig sonras1 hizmetlerinin alt boyutu olan garanti hizmeti ile

miisteri tatmini arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrast hizmetlerin alt boyutu olan garanti hizmeti
degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %39 oldugu
goriilmiistiir. (R2=0,39). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gdstermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmistir (D.W=1,83). Analiz
sonuclarina gore miister: tatmini lizerinde miisteri iliskileri (f=0,31 t=3,79 p<0,01)
anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir
(F=48,96, p<0,01). Sonuclara gére Hic desteklenmistir.

Hiq:E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan bilgilendirme

hizmeti ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasi hizmetlerin alt boyutu olan bilgilendirme

hizmeti degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %39
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oldugu goriilmiistiir. (R2=0,39). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gostermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmiistiir (D.W=1,83). Analiz
sonuglarina gore misteri tatmini lizerinde miisteri iliskileri (B=0,25 t=3,61 p<0,01)
anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir
(F=48,96, p<0,01). Sonuclara gére Hiq desteklenmistir.

Hie:E-ticaret isletmelerinin satig sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan {iriin iade hizmeti

ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasit hizmetlerin alt boyutu olan fiiriin iade hizmeti
degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %39 oldugu
goriilmiistiir. (R2=0,39). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gostermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigr gorilmistir (D.W=1,83). Analiz
sonuglarina gore misteri tatmini lizerinde miisteri iliskileri (f=0,21 t=3,35 p<0,01)
anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir

(F=48,96, p<0,01). Sonuclara gore Hie desteklenmistir.

Tablo 4.8: Satis sonras1 hizmet boyutlarinin ve miisteri tatmini arasindaki iliskilerin basit

coklu regresyon analizi ile incelenmesi

Model Model Tesit B t p
F R?

Miisteri tatmini | Garanti 48,96 0,39 0,31 3,79 0,01*
Bilgilendirme (p=0,01) 0,25 3,61 0,01*
Teslimat 0,12 2,20 0,01*
Miisteri 0,14 2,25 0,03*
Hizmetleri
Uriin {ade 0,21 3,35 0,01*

**Regresyon Analizi Uygulanmstir.
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Miisteri tatmini diizeyine etki eden en 6nemli degiskeninin garanti alt boyutu
oldugu gériilmiistiir. Bu boyutu bilgilendirme boyutunun izledigi goriilmiistiir. fade ve
miisteri hizmetleri, teslimat boyutlarinin miisteri tatmine daha diisiik diizeyde etki ettigi

goriilmiistiir. Boyutlar arasinda en diisiik etki teslimat boyutuna aittir. Elde edilen model,;

Y (Miisteri Tatmini)= 0,31* Garanti+ 0,25* Bilgilendirme+ 0,14* Miisteri

Hizmetleri + 0,21* Uriin iade

4.5.2 Satis Sonrasi Hizmetlerin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi

Hoa: E-ticaret igletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri ile tekrar

satin alma arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Tekrardan satin alma niyeti ve satis sonrast hizmet degerlendirme boyutlarindan
olan misteri iligkileri arasinda anlamli diizeyde iliskili oldugu goriilmiistiir. Modelin
istatistiksel diizeyde anlamli oldugu hesaplanmistir (F=85,34, p=0,01, p<0,05). Kurulan
modele gore satis sonras1 hizmetlerin alt boyutu olan miisteri iligkileri degiskeninin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki degisimleri agiklama diizeyinin %53 oldugu goriilmistiir.
(R2=0,53). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tahmin yeteneginin de
yuksek dizeylerde olacagin1 gostermektedir. Durbin ile Watson testi sonucunda modelde

otokorelasyon olup olmadigi goriilmistiir (D.W=1,91). H2a desteklenmistir.

Hop: E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat hizmeti

ile tekrar satin alma arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasi hizmetlerin alt boyutu olan miisteri iligkileri
degiskeninin miisteri tatmini diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %39 oldugu
gorlilmiistiir. (R2=0,53). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yliksek diizeylerde olacagini gostermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadig1 goriilmiistiir (D.W=1,91). Analiz
sonuclarina gore tekrar satin alma niyeti lizerinde teslimat hizmetinin (f=0,12, t=3.17
p<0,01) anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu

hesaplanmistir (F=85,34 , p<0,01). Sonuglara gére Hop desteklenmistir.
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Hoc: E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan garanti

hizmeti ile tekrar satin alma arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrasi hizmetlerin alt boyutu olan garanti hizmeti
degiskeninin tekrar satin alma diizeyindeki degisimleri aciklama diizeyinin %53 oldugu
goriilmiistiir. (R2=0,53). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasmin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gdstermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmiistir (D.W=1,91). Analiz
sonuclarina gore tekrar satin alma niyeti iizerinde teslimat hizmetinin (f=0,12, t=6,53
p<0,01) anlamli oldugu goriilmiistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu

hesaplanmistir (F=85,34 , p<0,01). Sonuglara gére Hoc desteklenmistir.

Hze: E-ticaret isletmelerinin satis sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan

bilgilendirme ile tekrar satin alma arasinda pozitif yonde etkilemektedir.

Kurulan modele gore satis sonrast hizmetlerin alt boyutu olan bilgilendirme
hizmeti degiskeninin tekrar satin alma diizeyindeki degisimleri agiklama diizeyinin %53
oldugu goriilmistiir. (R2=0,53). Bu oranin yiiksek diizeylerde olmasinin modelin tatmin
yeteneginin de yiiksek diizeylerde olacagini gostermektedir. Durbin ile Watson testi
sonucunda modelde otokorelasyon olup olmadigi goriilmiistir (D.W=1,91). Analiz
sonuclarina gore tekrar satin alma niyeti iizerinde {iriin iade hizmetinin ($=0,12, t=5,55
p<0,01) anlamli oldugu goriilmistiir. Modelin istatistiksel diizeyde anlamli oldugu

hesaplanmistir (F=85,34 , p<0,01). Sonuglara gére Hoe desteklenmistir.

Model Model Tesit B t p
Tekrar Satin | Garanti 85,34 (p=0,01) 0,53 0,47 6,53 0,01*
Alma Niyeti Teslimat 0,19 3,17 0,01*
Bilgilendirme 0,16 2,60 0,01*
Miisteri Hizmetleri 0,21 3,69 0,01*
Uriin fade 0,35 5,55 0,01*

Tablo 4.9: Satis Sonras1 Hizmet boyutlarinin ve tekrar satin alma arasindaki iligkilerin

basit coklu regresyon analizi ile incelenmesi
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Elde edilen Model;

Y (Tekrar Satin Alma)= 0,47* Garanti+ 0,16* Bilgilendirme+ 0,19* Teslimat +
0,21* Miisteri Hizmetleri + 0,35* Uriin Iade

4.5.3 Miisteri Tatmininin Tekrar Satin Alma Niyetine EtKisi

Hs:Miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir.

Tekrardan satin alma niyeti diizeyine etki eden en 6nemli degiskeninin garantialt
boyutu oldugu goriilmiistiir. Bu boyutu iade boyutunun izledigi goriilmiistiir. Teslimat,
bilgilendirme ve miisteri hizmetleri boyutlarinin tekrardan satin alma diizeylerine daha
diisiik diizeyde etki ettigi goriilmiistlir. Boyutlar arasinda en diisiik etki miisteri tatmine
aittir. Genel olarak bakilacak olursa Tekrardan satin alma niyeti ve hizmet degerlendirme
boyutlarinin ¢oklu diizeyde iliskili oldugu sdylenebilir. Miisteri tatmine etki diizeyleri
olarak en etkiliden etkisi en az olacak sekilde garanti, iade, miisteri hizmetleri, teslimat
ve bilgilendirme degerlendirme boyutlar1 seklinde dizilim olacaktir. Teslimat ve garanti
boyutlar1 tekrardan satin alma diizeyine en 6nemli etkiyi yapan boyut olarak gortiliirken,
Garanti boyutu etki diizeyinin de iade boyutuna gore daha yiiksek oldugu
unutulmamalidir. Miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski

bulunmaktadir. Hz hipotezi desteklenmistir.

Regresyon analizlerinin sonuglarina gore arastirma hipotezlerine iliskin

degerlendirmeler Tablo 4.10°da 6zetlenmistir.
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Tablo 4.10: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

NO | HIPOTEZ SONUC

Hia: | E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri | Kabul
iligkileri miisteri tatmini pozitif yonde etkilemektedir.

Hip: | E-ticaret isletmelerinin satig sonras1 hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat | Kabul
hizmeti miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hic: | E-ticaret igletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan garanti | Kabul
hizmeti ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hida: | E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan Kabul
bilgilendirme hizmeti ile miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hie: | E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan iade Kabul
hizmeti miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

Hza: | E-ticaret igletmelerinin satig sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan miisteri | Kabul
iligkileri tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hap: | E-ticaret igletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan teslimat | Kabul
hizmeti tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hac E-ticaret isletmelerinin satig sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan garanti | Kabul
hizmeti tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir

Had E-ticaret isletmelerinin satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan Kabul
bilgilendirme hizmeti tekrar satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hae E-ticaret isletmelerinin satis sonras1 hizmetlerinin alt boyutu olan iiriin iade| Kabul
hizmetli ile tekrar satin alma arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir.

Hs: Miisteri tatmini ile tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki Kabul
bulunmaktadir
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BOLUM 5. SONUC

Giliniimiizde diger tiim alanlarda oldugu gibi elektronik perakende sektoriinde de
sirdiiriilebilirlik ve karlilikk i¢in miisteri tatminini maksimum seviyede tutmak
zorunludur. E-perakende sektoriiniin miisteri tatmini agisindan basarisi, yalnizca tiretilen
liriinliin basarist ile smirli degildir. Ayni zamanda e-perakende sektoriinde satilan
urlinlerin satislar ve satilan Grlinlerin satis sonrasi hizmetlerin etkisindeki miisteri tatmini
ve tekrar satin almasini saglamasi gerekir. Elektronik perakende sektorii iiriiniin dogasi
geregi misteri ile uzun vadeli iliskiler kurmay1 gerektirmektedir. Bu baglamda, satig
sonrasinda miisterinin en sik baglanti kurdugu noktalar olarak garanti, bilgilendirme,
teslimat, {iriin iade ve miisteri hizmetleri iliskinin tatmini arttirilarak tekrar satin alma

acisindan onem arz etmektedir.

Gilinlimiizde miisteri tatminin kalic1 olmasi i¢in igletmeler ile miisteriler arasinda
satig sonrast hizmetler koprii gorevindedir. Satis sonrast hizmetler pazarlamanin 6nemli
hedeflerinden olan miisteri tatmini ve tekrar satin alma i¢in 6nemli bir konu olmasina
karsin literatiirde yeterince c¢alisilmamistir. Tiiketicinin e-perakende sektoriinde satis
sonrast hizmetlerden de siklikla faydalanacagi bir sektordiir. Ancak e-perakende
sektorunde Urtin satin aldiktan sonra satis sonrasi hizmet aldigi(teslimat, iiriin iade ve
bilgilendirme hizmetlerden) duydugu tatmin ile tekrar satin alma arasindaki iliskiyi

inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamastir.

Arastirma bulgularma gore, katilimcilarin biliytik bir kismini kadinlardan
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas gruplari oranlarina bakildiginda, 40 yasindan daha
kiiciik olan insanlarin e-perakende sektoriinden daha fazla aligveris yaptiklar
anlasilmaktadir. Arastirma bulgulart sonuglarma goére, katilimcilarin  biyiik  bir
cogunlugunun bekar oldugunu, yine biiylik bir ¢ogunlugunun orta gelir grubunda yer
aldigini, e-perakende aligveris sitelerinden Urlin satin aldiklarini ve aragtirmanin amacina

uygun olarak fikir beyan edebileceklerini géstermektedir.

Arastirma konusu, satis sonrasi hizmetlerinin miisteri tatmini ve tekrar satinalma
tizerindeki etkisi oldugu i¢in, aragtirma sorulari; e-perakende aligveris sitelerin saglamis

oldugu satig sonras1 hizmetlere gore hazirlanmistir. Hazirlanan anket kolayda drnekleme
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yontemi kullanilarak 379 kisiye uygulanmigtir. Arastirmanin hipotezleri test edilmeden
Once arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araclarinin gecerliligi ve giivenilirligine
bakilmistir. Olgeklerden elde edilen puanlarin gegerliligini tespit etmek amaciyla
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Calismanin faktor yiiklerinin genel olarak yiiksek
seviyede kabul edilebilir oldugu, KMO degerleri 0,50 nin iizerinde oldugu ve Barlett
kiiresellik testi anlamlilik seviyesinin p<0.0001 oldugu bulunmustur. Olgektekiyapilarin
cogunun Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,70 de§erinden yiiksek c¢ikmistir. Buna gore

calismada kullanilan 6lgek gegerliligi ve giivenilirligi yeterli diizeyde bulunmustur.

Calismada e-perakende sektoriinde internet lizerinden alis veris konusunda satis
sonrast hizmetlerin degerlendirilmesi i¢in kullanilan Slgcek bes alt boyuttan olusurken,
miisteri tatmini ve tekrardan satin alma o6lgekleri tek alt boyut altinda toplandigi
goriilmiistiir. E-perakende sektoriinde ¢evrim i¢i alis veris konusunda satig sonrasi
hizmetlerin degerlendirilme Olgegi garanti, teslimat, bilgilendirme, miisteri hizmetleri,
iiriin iadesi olarak alt boyutlara ayrildigi goriilmistiir. Calismadaki boyutlar ve alt

boyutlar istatistiksel olarak giivenilir ve gecerli oldugu da goriilmiistiir.

Onerilen arastirma modeli 1s13inda hipotezler kurulmustur. Hipotez testleri
sonucu kabul edilen arastirma hipotezleri dogrultusunda, arastirma modeli yeniden
diizenlenmistir. Satis sonrasi hizmetlerinin miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki etkisine iliskin genel bir arastirma modeli olusturulmustur. Satig sonrasi
miisteri hizmetlerinin iizerindeki etkisi genel modeli, marka baglhiliginin olusmasinda
etkisi olan ve literatiirde etkileri kanitlanmig olan tatmin, memnuniyet ve algilanan deger
degiskenlerinin yani sira satig sonrasi miisteri hizmetlerinin de etkisi oldugunu gozler
Oniline sermektedir. Bu modelle birlikte, arastirmanin basinda ortaya konulmus olan

sorularin tiimii yanitlanmis ve belirlenen teorik amaca ulasilmistir.

Internet sitelerinden aligveris yapan miisterilerin yaslarina gdre iiriin
degerlendirme alt boyutlarindan olan garanti, teslimat, bilgilendirme, iade ve trtin boyutu
degerlendirmelerinin farkli olmadig1 goriilmistiir. Satig sonras1 hizmet degerlendirmede
sadece miisteri hizmetleri degerlendirmelerinde 18-28 yas arasinda katilimcilarin
degerlendirmelerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Calismada 18-28 yas arasinda

olan miisterilerin internet zerinden alis verisleri sonucundaki miisteri hizmetleri
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degerlendirmelerinin daha diisiik oldugu, bu yas grubunun diger gruplara gore misteri
hizmetleri konusunda daha az tatmin olduklar1 goriilmiistiir. Bengiil (2006), Uygun ve
Ak (2012) misterilerin yaglarina gore satis sonrasi hizmet diizeylerinin farkli
olmadigini ifade etmistir. Bu bulgu calisma bulgularina gore zitlik gostermektedir.
Mevcut ¢alisma internet lizerinden aligveris sitelerinin iiriin degerlendirilmesini igerdigi

i¢in bdyle bir farkliligin ortaya ¢ikmasinda etken bir durum olabilecegi diisiiniilebilir.

Internet iizerinden alis veris yapan miisterilerin yaslarina gére tekrar satin alma
boyutu degerlendirmelerinin farkli olmadigi, katilimecilarin satin aldiklar1 {iriinlerden
sonra ilgili siteden tekrardan bir satin alma gerceklestirme isteklerinin benzer seviyelerde
oldugu tespit edilmistir. Agustin(2005) ve Oliver (1980) miisterilerin yaslarinin tatmin
tizerinde etkili bir faktdr olmadigini gostermistir. Bansal (2000) ve Esteban (2004)
miisterilerin yas gruplarina gore tekrar satin alma diizeylerinin farkli olmadigini ifade

etmigledir. Calisma bulgular literatiir ile benzerlik gostermektedir.

Internet siteleri {izerinden aligveris yapan miisterilerin egitim diizeylerine gore
garanti, teslimat, bilgilendirme, miisteri hizmetleri, iade ve {riin boyutu
degerlendirmelerinin farkli oldugu goriilmektedir. Caligmada lisansiistii diizeyde egitime
sahip olan ve Internet iizerinden alis veris yapan miisterilerin satis sonrasi hizmet
degerlendirmede iirlinlerin garanti, teslimat, bilgilendirme, miisteri hizmetleri, iade ve
degerlendirme bakimindan tatmin diizeylerinin kendilerinden egitim diizeyleri daha

diisiik olan gruplara gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Internet siteleri {izerinden alig veris yapan miisterilerin egitim diizeylerine gore
tatmin ve tekrar satin alma degerlendirmelerinin farkli olmadig1 goriilmiistiir. Analizler
soncunda lise ve alti, lisans ve lisansiistli diizeyde egitime sahip katilimcilarin internet
sitelerinden aligveris yapan miisterilerin satin aldiklar tirlinlerden sonra ilgili miisteri
tatmin dlizeylerinin ve internet sitesinden baska bir satin alma gergeklestirme isteklerinin
farkli diizeylerde olmadig1 tespit edilmistir. Agustin(2005), Andaleeb (1996) ve Oliver
(1980) egitimin miisteri tatmini iizerinde etken bir faktdr olmadigini, Bansal (2000) ,
Chiou (2004) Esteban (2004) miisterilerin egitim diizeylerine gore tekrar satin alma
diizeylerinin farklilasmadigini ifade etmisledir. Calisma bulgular literatiir ile benzerlik

gOstermektedir.
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Internet {izerinden alis veris yapan miisterilerin alisveris yaptig1 sitelere gore
garanti, teslimat, bilgilendirme, miisteri hizmetleri, iade ve 1{irlin boyutu
degerlendirmelerinin istatistiksel diizeyde farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada gittigidiyor sitesinden aligveris yapan katilimcilarin iirlinlerin  garantisi
bakimindan memnuniyet diizeylerinin ve misterilerin hizmet degerlendirme diizeylerinin
diger miisterilere gore daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Caligmada gitti gidiyor ve diger
internet sitelerinde alis veris yapan Internet iizerinden alis veris yapan miisterilerin satin
aldiklart iirlinler degerlendirmede iiriinlerin teslimat, iade bakimindan diger miisterilere

gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir.

Internet iizerinden alisveris yapan miisterilerin alisveris yaptig1 sitelere gore
miisteri tatmini boyutu degerlendirmelerinin farkli oldugu, gitti gidiyor ve diger internet
sitelerinde alis veris yapan Internet iizerinden alis veris yapan miisterilerin satin aldiklari
urinler icin misteri tatmin dizeylerinin diger katilimcilara gore daha diisiik oldugu tespit
edilmigtir. Aligveris yapilan siteye gore miisteri tatmin diizeylerinin farklilagtig

gorulmektedir.

Calismada farkli siteler iizerinden aligveris yapan miisterilerin satin aldiklari
urinlerden sonra ilgili siteden tekrardan bir satin alma gergeklestirme isteklerinin, benzer
oldugu tespit edilmistir. Aligveris yapilan siteye gore tekrar satin alma isteginin
degismedigi gozlemlenmistir. Saticilarin  farklilagsmasmin  iiriin - ve hizmetlerin
farklilagsmasina neden olacagindan dolay1 tekrardan satin alma isteginin de bu yonde
degisebilecegini ifade etmislerdir ve Bansal (2000) ve Chiou (2004) calismasi ¢alisma
bulgulari ile uyum gostermektedir.

Internet {izerinden alig veris yapan miisterilerin aylik gelir diizeylerine gore
garanti, teslimat, bilgilendirme, miisteri hizmetleri, iade ve iriin boyutu
degerlendirmelerinin farkli oldugu diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Caligmada aylik
gelirleri 3500 TL altinda olan Internet iizerinden alis veris yapan miisterilerin iiriinlerin
garantisi bakimindan memnuniyet diizeylerinin diger katilimcilara gére daha yiiksek
oldugu ayrica teslimat bakimindan, miisteri hizmetleri, aylik gelirleri 3500 TL altinda
olan miisterilerin ise bilgilendirme, iade misteri hizmetleri ve teslimat

degerlendirmelerinin de daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Dholakia (2010), Bengiil
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(2006) Kandampully (1998), Uygun ve Akin (2012) yapilan iiriin degerlendirmelerinin
aylik gelir diizeyleri ile iliskili olabilecegini ifade etmistir, Misterileri aylik gelir
duzeylerine gore tatmin ve tekrardan satin alma boyutu degerlendirmelerinin farkli
olmadigi calismada farkli dlizeylerde aylik gelire sahip internet tizerinden alis veris yapan
misterilerin satin aldiklari iiriinlerden sonra ilgili miisteri tatmin ve tekrardan triinleri
satin alma isteklerinin benzer diizeylerde oldugu soylenebilir. Calisma bulgular
Agustin(2005), Clarke (2001), Morgan (2004), Andaleeb (1996) ¢alismalar ile tutarlilik

gostermektedir.

Internet {izerinden alis veris yapan miisterilerin miisteri tatmini boyutu ve satis
sonrasi hizmet boyutlar1 arasinda dogru orantili ve orta giiclii diizeyde iliski oldugu pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Miisterilerin garanti, teslimat, bilgilendirme, ifade ve
miisteri hizmetleri konusunda yaptig1 degerlendirmelerin yiiksek olmasi katilimcilarin
misteri tatmin diizeylerinin de benzer sekilde yiiksek olacagina isaret ettigi
goriilmektedir. Miisterilerin garanti, teslimat, bilgilendirme, iade ve miisteri hizmetleri
konusunda yasadigi tatmin veya tatmin olmayis1 diger konulara etki edebilecegi On

gorulebilir.

E-perakende sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin alt boyutlar1 (garanti, teslimat,
bilgilendirme, miisteri hizmetleri ve iiriin iade) olumlu yonde olmas1 miisterilerin tatmin
oldugunu gosterir. Caligsma bulgularina benzer sonuglart Kandampully (1998), Andaleeb

(1996) ve Agustin (2005)’in bulgular1 ile benzerlik gostermektedir.

Tekrardan satin alma niyeti ve garanti, bilgilendirme, teslimat, miisteri hizmetleri
ve lrilin iadesi (satis sonrast hizmetin alt boyutlar1) arasinda anlamli diizeyde iligkili
oldugu goriilmiistiir. Tekrardan satin alma diizeyine etki eden en 6nemli degiskeninin
garanti alt boyutu oldugu goriilmiistiir. Bu boyutu iade boyutunun izledigi goriilmiistiir.
Teslimat, bilgilendirme ve miisteri hizmetleri boyutlarmin tekrardan satin alma
diizeylerine daha diisiik diizeyde etki ettigi goriilmiistiir. Boyutlar arasinda en diisiik etki
miisteri hizmetlerine aittir. Miisterilerin tekrardan satin alma ve hizmet degerlendirme
boyutlarinin ¢oklu diizeyde iligkili oldugu sdylenebilir. Teslimat ve garanti boyutlar
tekrardan satin alma diizeyine en 6nemli etkiyi yapan boyut olarak goriiliirken, garanti

hizmetleri etki diizeyinin de iade boyutuna gore daha yiiksek oldugu unutulmamalidir.
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Lee, Hsiao ve Yang (2010) ¢alismalarinda mevcut ¢calismada elde edilen sonuglari
bulmustur. Lee, Hsiao ve Yang (2010) satis sonras1 hizmetin alt boyutlarin1 tekrardan
satin alma isteginde olan katilimcilarin deneyimledikleri satis sonrasi hizmet
degerlendirilmelerinden oldukga yiiksek diizeyde tatmin olduklarini ifade etmistir. Zboja
(2006) gore tekrardan satin alma niyeti le satis sonrasi hizmet arasinda kurdugu modelde
satig sonrasi hizmet boyutlar1 arasinda yiiksek olan miisterilerin hem satin alma hem de
miisteri tatmini bakimindan daha yiiksek diizeylerde oldugunu ifade etmistir. Zboja
(2006) algilanan hizmetin miisteri tatmini ve miisterinin tekrardan iirlinii tercih etmesi
konusunda 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymustur. Zboja (2006) nin elde ettigi
sonuglar ¢aligma bulgulari ile uyumdur. Arastirmamizin bulgulari 1181nda, e-perakende

isletmelerine sunacagimiz dneriler soyle siralanmistir:

. Uzun stireli garantiler verilmesi miisterinin kendini giiven altinda

hissetmesini saglayarak tatminlerini arttirtlmali,

. Garanti kapsami ve siiresi disinda kalan durumlarda, tiiketicilerin iirtinle
ilgili sikayetlerinin veya taleplerinin karsilanmasinda talep edilen satis sonrasi hizmet
ticretleri minimum seviyeye cekilerek miisterilerin deger algisina pozitif yonde katki

saglanip miisteri tatmin arttirilabilir.

. Miisterilerine salt iiriin satin almadiklar1 iirinle birlikte satis sonrasi

hizmetler buitiini satin aldiklar: belirtilmelidir.

. Miisterilere iliskin veri tabanlar1 olusturulmalidir. Isletmeler tiiketicilerini
daha yakindan tanimalar1 saglanmali ve veri tabanlarindaki bilgiler sayesinde triinle ilgili
kampanya, promosyon ve yeni riinleriyle ilgili bilgiler misterilere aktariimalidir. Tekrar

satin alma niyetine tesvik edilmelidir.
. Olusturulan veri tabanlarindaki bilgiler sayesinde miisterilerine 6zel

giinlerinde (dogum giini, evlilik y1ldoniimii vb. gibi) mesajlar gonderilerek miisterilerin

tekrar satin alma niyetine katkida bulunulabilir.
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. E-perakende isletmelerinin, satis sonrasi miisteri hizmetleri veren araci
isletmelerin ve garanti firmalarin miisteri nezdinde tekrarsatin almalarini ve miisteri

tatmini saglayacak pazarlama strateji ve programlari uygulamalar1 gerekmektedir.

. Tiiketicilerle iliski kurmak i¢in diizenlenen miisteri tatmin anketleri,
miisterilerde onlarla ilgilenildigine dair bir izlenim birakacak, kendilerini 6nemli ve

degerli hissetmelerini saglayacaktir.

. Miisteri tatminin saglanmasi i¢in satis sonrast hizmetlerin kalitesi
arttirilmali,

. Satig sonrasi hizmetler personeline gerekli ve siirekli egitim verilmeli,

. Miisteri sikayetleri zamaninda ¢ozumlenmeli,

. Diizenli olarak miisteri arastirmalar1 yapilarak miisteri beklentileri ve

tatminleri olcilmeli,

. Sirketlerin yalnizca miisteri taleplerini karsilayarak yada bu taleplerinin
iistlinde nitelikli hizmet sunarak alicilarin memnuniyetini yiikseltebilecekleri algisi
aslinda yanlis politikalarin ortaya atilmasina neden olmaktadir. Buna benzer kisilerin
taleplerini ve isteklerini géz ardi ederek memnuniyeti maksimum seviyede tutmaya
calismak en tehlikeli durumlardan birisidir. Olmas1 gerekenden fazla talepler sirketleri
olaganiistii sonuclara varmay1 zorlayarak ilerlemelerini saglayacaktir. Hedeflerini bu
yonde tutan sirketler, alicilara sunulan hizmeti iyilestirerek rekabet i¢inde olduklari
firmalardan daha avantajli konuma geleceklerdir. Sirketlerin mal veya hizmetlerinden
tatmin olan miisteriler bu durumlar ileride de gz 6niinde bulunduracak ve bir sonraki

satin alim igleminde tercihi yine ayn1 yer olacaktir.

. Personelin secimine, egitimine ve motivasyonuna gerekli Onemin

verilmesi gerekmektedir.
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. E-perakende firmalarinin miisterilere sunduklar1 hizmetlerin idaresi farkli
pazarlama durumlarinda alaninda uzman ve isi bilen isletmelerden ve devlet

kurumlarindan faydalanmalar sarttir.

. E-perakende isletmeleri giivenli sekilde paketlenmis {irtinler sunmalari,
yanlis iiriin ve yanlis miktarda {iriin gondermemeleri gerekmektedir. Uriinlerin zamanda
teslimi ve hasarsiz teslim edilmesi gerekir. Araci isletmeler dikkat ve hassasiyet

gostermeleri tekrar satin alma ve miisteri tatminini artiracaktir.

. Isletmelerin miisteri hizmetleri tiiketiciyi kargo durumlariyla ilgili mesaj,

e-posta yoluyla bilgilendirmelidir.

. Aligveris sitelerinden iade ve iptal talep durumlarini, ariza ve onarim

sreclerini siteden takip etmeleri saglanmalidir.

. Aligveris sitelerinden fazla veya yanlis alinan, begenilmeyen iiriin sorun
cikarilmadan firma tarafindan kolayca iade alinmalidir. Tade siiregleri hizlica ¢dziime

ulastirilip, miisteriye bilgi vererek geri 6deme yapilmalidir.

Calismanin akademik degerinden yola ¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili yapilacak
aragtirmalara sunulan éneriler verilmistir. Calisma genel amach bir calismadir. Gelecekte
e-perakende calistiklar1 sektor bazinda yapilacak degerlendirmeler ilgili sektore ait
uygulanabilecek degisik sonuglar iiretebilir. Calisma anlik bir aragtirmadir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, siireli, belirli donemler igerisinde tekrarlanabilen dolayisiyla
degisimlerin goriilebildigi ve karsilastirma yapabilme imkani saglayacak sekilde
arastirmalar tasarlanabilir. Ornekleme ydntemi agisindan farkli demografik dzellikleri
dikkate alan bir ornekleme tasarimi ile daha uygun calismalar yapilabilir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, bu arastirmada olusturulan O6lcek gelistirilebilir ve farkl
Olcekler kullanilabilir ve elde edilen sonuglar bu c¢alismanin sonuglar ile

karsilastirilabilir.
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EK’LER

ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Calisma miisterilerin e-perakende sitelerinde tercih ettikleri satis sonrasi hizmetlere

yonelik miisteri tatminin belirlenmesi ve tekrar satin almasina etkileyen faktorlerin

degerlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma, tamamen bilimsel amaclarla

kullanilacak olup elde edilen bulgularin gegerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin

gercek durumu yansitmastyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik 5

dakikanmizi alacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya sagladiginiz katkilar icin ¢ok

tesekkiir ederiz.

KUBRA MERMERTAS

MALTEPE UNIV. ISLETME T.Y.L OGRENCISI

Formu Dolduran Hakkinda Genel Bilgiler

Cinsiyet

|;|Kad|n

| |Erkek

Medeni Durum

; Evli
|_|Bekar

Yas

| [18-28 yas arasi
|:|29-39 yas arasil
|:|40-50 yas arasil
:51ve uzeri

Meslek

[ ]serbest Meslek [ _]Ev Hanimi [ JEsnaf
|:|Memur

B [ ]Ogrenci [ Jisci

[ ] Emekli [_] Sozlesmeli Personel Diger

Egitim

[ ] Lise ve altinda

|z|Lisans

|_|Lisansustu

Aylik Kisi Basl Gelir

[ ]2001 TL- 3500 TL
[ ]5001 TL- 6500 TL

| |2000 TL ve alti
[ ]3501 TL- 5000 TL

| [6501 TL ve Uzeri

Perakende alisverislerinizi internet sitelerinden
gerceklestiriyor musunuz?

: Evet |:|Hay|r
Cevabiniz “Hayir” ise litfen ankete son veriniz

internet Gizerinden en sik alisveris yaptiginiz
perakende sitesi

[ |Hepsiburada [ ]| Morhipo [ Jn11
|:|Trendyol |:| Gittigidiyor
[ |Diger (belirtiniz)
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g| E £ £
Liitfen bu boliimdeki sorulari, en sik alisveris yaptigimz ve yukarida belirttiginiz 2 E £ E £ < £
internet sitesini goz oniinde bulundurarak vanit veriniz... = E* E ﬁ 2 g 2
8| Z| 3| 5| <5
X3 3| 2| M M
| M
Bu dlgekte; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katiltyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum yanitlarini temsil etmektedir. 1 21345

1 | Bu aligveris sitesinden yaptigim aligverislerde kusurlu/arizali {iriin var ise
garanti kapsaminda firma tarafindan hemen degistirilir.

2 | Yaptigim aligverislerde garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve
onarimlardan ekstra bir iicret talep edilmez.

3 | Aligveris sitesinden satin aldigim {iriin, garanti siiresini tamamlamis olsa
bile firma miisteriye kolaylik saglamaktadir.

4 | Garanti kapsaminda arizalanan {irlinler i¢in gerekli onarimlar firma
tarafindan sorunsuzca gergeklestirilir.

5 | Bu aligveris sitesi giivenli bir sekilde paketlenmis iiriinler sunar.

6 | Aligveris sitesi tarafindan kargoya verilen tiim siparisler hasarsiz teslim
edilir.

Satin aldigim iiriinler s6z verilen zamanda teslim edilir.

8 | Bu firmadan yaptigim aligveriglerde nadiren yanlig tiriin gonderilir.

9 | Bu aligveris sitesinden aldigim iirtinler nadiren yanlis miktarda gonderilir.

10 | fade ve degisim istedigimde iiriinii kolaylikla kargoya teslim edebilirim.

11 | Bu aligveris sitesi, verdigim siparislerin kargo durumu ile ilgili beni
bilgilendirir.

12 | ade ve iptal taleplerim ile ilgili durumu alisveris sitesinden takip
edebilirim.

13 | Satin aldigim iiriinlerin gerektiginde ariza ve onarim siireglerini ile ilgili
durumu aligveris sitesinden takip edebilirim.

14 | Bu aligveris sitesinden verdigim siparislerin faturalari tarafima zamaninda

ulagtirilir.

15 | Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek i¢in firmadaki yetkililere kolayca
ulagabilirim.

16 | Sikayet ya da taleplerim ile ilgili kisa bir siire i¢erisinde firmadan yanit
alabilirim.

17 | Bu firmanin misteri hizmetlerinde ¢alisan personel kibardir.

18 | Bu firmanin ¢alisanlar yasadigim herhangi bir sorunda sikayetimle kendi
sorunlartymis gibi ilgilenmektedir.

19 | Bu aligveris sitesinden yanlis ya da fazla olarak aldigim tirtinlerin
iadesinde sorun yagamam.

20 | Satin aldigim ancak begenmedigim tiriinleri kolaylikla iade edebilirim.

21 | Her ne sebeple olursa olsun bir {iriinii iade ettigimde siire¢ hizlica ¢éziime
ulastirlir.

22 | Uriin iadelerim sonrasinda tarafima sorunsuz bir sekilde geri 6deme
yapilmaktadir.

Oofgobgoood o ooudogu b od|d

OO oo o o O o oo e o Lo o o o o
OO oo o o o o oo e o Lo o o o o
D000 do| oo o g oo o o o o) o
OO0poopgo |t oo g tddooo oo oot
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" - . , Ny | E| &
Litfen bu béliimdeki sorulari, en sik alisveris yaptiginiz ve yukarida 2 g Sl g5 BE| 2 E
belirttiginiz = % 2 E8 5| 2
internet sitesini g6z éniinde bulundurarak yanit veriniz... EZ |5 %5 5| ¢ 5
<
7 - M M

Bu olcekte; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3)Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum yanitlarini 112 3|4 5
temsil etmektedir

23 | Internette aligveris yapmak igin bu alisveris sitesini secmekle dogru
karar verdigimi diisiiniiyorum.

24 | Internette aligveris yaptigim bu firmanm sagladigi  hizmet
kalitesinden genel olarak memnunum.

25 | Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin sagladig1 hizmetlerin
iyi oldugunu diisiiniiyorum.

26 | Bu aligveris sitesinin sundugu hizmetler genel olarak beklentilerimi
kargilamaktadir.

ali=linlin
A H[HH
ali=li=lin
ool io

BOLUM 4

Litfen bu béliimdeki sorulari, en sik alisveris yaptiginiz ve yukarida g § § = § E < E
belirttiginiz =2 z| E5| 2| E2
internet sitesini g6z éniinde bulundurarak yanit veriniz... K £l 2|23 5| 8%
Tekrar satin alma niyeti g| 2| ¥ ¢
Bu Olgekte; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, 5

21 3 |4

(3)Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum yanitlarini 1
temsil etmektedir

27 | Eger almayi diislindiigiim triinler bu aligveris sitesinde mevcut ise, lirlinii
bu firmanin web sitesinden tekrar satin almak isterim.

28 | Gelecekte de bu aligveris sitesinden aligveris yapmayi1 diisiiniiriim .

29 | Internetten aligveris yaparken, benim icin 6zellikle bu firma énemlidir .

L Od O
L
HyElnEn

HHE
H .

30 | Internetten yapacagim alisverislerin biiyiik bir kism1 i¢in yine bu firmay1
diislinliriim.
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