T.C.

ISTANBUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BiLiM DALI

YUKSEK LIiSANS TEZi

ELEKTRONIK PERAKENDECILIKTE
TUKETICILERIN SATIS SONRASI HIZMET
ALGILARININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
ILETISIM DAVRANISI VE YENIDEN SATIN
ALMA NIYETI ILE OLAN ILiSKIiSI UZERINE
BiR PILOT ARASTIRMA

SELCUK CELEBI
2501160699

TEZ DANISMANI

PROF. DR. SEMA KURTULUS

ISTANBUL - 2019



T.C.
iSTANBUL UNIVERSITES|
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS
TEZ ONAYI

OGRENCININ;
Adi ve Soyadi : SELGUK GELEBI Numarasi : 2501160699
Anabilim Dal / X
Anasanat Dali / Programi : PAZARLAMA Danigmant 3 PROF.DR.SEMAKURTULUS
Tez Savunma Tarihi : 30.05.2019 Saati : 10.30
Tez Baghgi

ELEKTRONIK PERAKENDECILIKTE TURKETICILERIN SATIS SONRASI HIZMET
ALGILARININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM DAVRANISI VE YENIDEN SATIN
ALMA NIYETI ILE OLAN ILISKISI UZERINE BIR PILOT ARASTIRMA.

TEZ SAVUNMA SINAVI, [U Lisansusti Egitim-Ogretim Yénetmeligi'nin 36. Maddesi uyarinca yapilmis,
sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda adayin tezinin KABULUNE OYBIRLIGI / OXCOKEUGUYLA karar verilmistir.

KANAATI
(KABUL / RED / DUZELTME)

e Kol

JURI UYESI

PROF.DR.SEMA KURTULUS

DOG.DR.TASKIN DIRSEHAN (W KatuL_

DOG.DR.ZEHRA BOZBAY % ¥ AL
Ay
N

ioZA KANAATI

i
YEDEK JURI OYESI L (KABUL / RED / DUZELTME)

DR.OGR.UYESI NiL ENGIZEK

DR.OGR.UYESI TUGGE OZANSOY
GADIRCI

Versiyon: 1.0.0.2-61559050-302.14.06



o)y

ELEKTRONIK PERAKENDECILIKTE TUKETICILERIN SATIS SONRASI
HiZMET ALGILARININ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIM
DAVRANISI VE YENIDEN SATIN ALMA NIYETI ILE OLAN iLiSKiSi

UZERINE BiR PILOT ARASTIRMA

SELCUK CELEBI

Bu arastirmanin amaci; elektronik perakendecilikte tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet algilarin1 olusturan boyutlarin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve
yeniden satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemektir. Ayrica arastirmanin bir
diger amaci da tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satis sonrast hizmet
algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma
niyetlerinin farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasidir. Yapilan literatiir
taramasi sonucunda, arastirma amaglar1 dahilinde belirlenen degiskenler arasindaki
iligkilerin incelenmesi amaciyla hazir giyim elektronik perakendecileri ¢alisma
kapsamina dahil edilmis ve anket formu olusturulmustur. Anket ¢aligmasi online
anket toplama yontemi ile uygulanmis ve 432 cevaplayicidan toplanan verilerle
orneklem biiyiikliigii elde edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla
Pearson Korelasyon ve T-Testi kullanilmistir. Arastirma sonucunda satis sonrasi
hizmet algilarin1 olusturan tiim boyutlar ile elektronik agizdan agiza iletisim
davranig1 ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlu bir iligski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ile yeniden satin alma
niyeti arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugu bulunmustur. Sorun yasama
durumuna gore ise tiketicilerin satis sonrasi hizmet algilarini olusturan siparisin
dogrulugu boyutu hari¢ diger boyutlarda farklilik bulundugu goriilmiistiir. Elektronik
agizdan agiza iletisim davranigi ve yeniden satin alma niyetinin de sorun yasama

durumuna gore farklilagtigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Perakendecilik, Satis Sonrasi Hizmet,

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Davranisi, Yeniden Satin Alma Niyeti.



ABSTRACT

A PILOT STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMERS
PERCEPTIONS OF THE AFTER-SALES SERVICE WITH ELECTRONIC
WORD OF MOUTH BEHAVIOR AND RE-PURCHASE INTENTION IN
ELECTRONIC RETAILING

SELCUK CELEBI

The aim of this study is to investigate the relationship between the
dimensions of the consumers' perceptions of after-sales service with electronic word
of mouth behavior and re-purchase intention in electronic retailing. In addition,
another aim of the study is to determine whether after-sales service perceptions,
electronic word of mouth behaviors and re-purchase intentions differ according to
consumer problems. As a result of the literature review, apparel electronic retailers
were included in the study and a questionnaire form was created to investigate the
relationships between the variables determined within the scope of the research
objectives. The survey was conducted with the online survey collection method and
the sample size was obtained with the data collected from 432 respondents. Pearson
Correlation and T-Test were used to test the research hypotheses. As a result of the
research, it was determined that there was a positive relationship between all
dimensions of the after-sales service perceptions with electronic word of mouth
behavior and re-purchase intention. In addition, it was found that there was a positive
relationship between electronic word of mouth behavior and re-purchase intention.
According to the consumer problems, it is seen that there is a difference in all
dimensions except the accuracy of the order which constitutes the perceptions of
after-sales service of the consumers. Electronic word of mouth behavior and re-

purchase intention were also differentiated according to the consumer problem.

Keywords: Electronic Retailing, After-Sales Service, Electronic Word of

Mouth Behavior, Re-Purchase Intention.



ONSOz

Son yillarda yayginlagan elektronik aligveris siteleri tiiketicilerin internetten
aligveris yapma isteklerini arttirmistir. S6z konusu artisin devam etmesi igin
miisterilerin aligveris deneyiminden ve satig sonrasi hizmetlerden memnun kalmasi,
sirket hakkinda elektronik platformlarda olumlu yorumlar yapmasi ve yeniden satin
alma niyetinde olmas1 6nem arz etmektedir. Bu sitelerden yapilan aligverisleri ve
sonrasinda ortaya ¢ikan elektronik agizdan agiza iletisim davranisini ve yeniden satin
alma niyetini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Tiketicilerin satin alma
isleminden sonraki deneyimleri ise yapmis olduklari aligveris tecriibelerini, firma
hakkindaki goriislerini ve yeniden satin alma niyetlerini blylk oranda
etkilemektedir. Bu nedenle, elektronik perakendecilikte tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet kalitesi algilarinin elektronik agizdan agiza iletisim davraniglar1 ve yeniden
satin alma mniyetleri ile iliskili oldugu ve yapilacak c¢aligmanin elektronik
perakendecilere ve literatiire katki saglayacag diisiiniildiigiinden dolay1 bu calisma

yapilmistir.

Tez calisgmamin basindan itibaren engin bilgi ve birikimini benimle paylasan,
degerli goriis ve Onerileri ile tezin tamamlanmasinda biiyiik katkilar1 olan tez
danigmanim ve hocam Sayin Prof. Dr. Sema KURTULUS'a ve g¢alismanin her
asamasinda destegini benden esirgemeyen Ars. Grv. Erdem OZKAN hocama

tesekkiirlerimi sunuyorum.

Hayatimin her aninda yanimda olan, bana inanan, guvenen ve her turli
destekte bulunarak yol gosteren canim Anneme, Babama ve Kardeslerime sonsuz
tesekkiir ediyorum. Veri toplama asamasinda bana yardimci ve destek olan tiim

dostlarima ve arkadaslarima da ayrica tesekkiir ederim.
Selcuk CELEBI

ISTANBUL, 2019
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 son yillarda perakendecilik sektorii de
bu gelismeler ile birlikte biiyiik bir degisime ugramistir. Internetin daha yaygin bir
sekilde kullanilmasi bilgiye ulasmay1 kolaylastirmigtir. Ayrica Uriin ve hizmetler ile
ilgili arastirma ve kiyaslama yapma imkani sunmast nedeniyle satin alma
davramiglarint da onemli Olgiide degistirmistir. Gelisen internet teknolojisi,
isletmelerin is yapis sekillerinin degismesini ve yeni bir kanal olarak elektronik
perakendeciligin  ortaya  ¢ikmasini  saglamustir.  GuUnumuzde  elektronik
perakendecilik; hem var olan isletmelerin yeni bir kanal olarak faaliyetlerini
elektronik ortamlarda da sirdirmelerine hem de sadece elektronik perakendecilik

yoluyla ticaret yapilmasina imkan sunmaktadir.

Elektronik perakendecilerden aligveris yapan tiiketiciler; segtigi {irliniin
gorselde goriindiigii gibi olup olmadigi, istedigi iriiniin hasarsiz ve hatasiz bir
sekilde dogru adrese gelip gelmeyecegi, Uriiniin taahht edilen zaman icerisinde eline
ulasip ulagmayacagi, herhangi bir problemle karsilastiginda miisteri hizmetlerine
kolayca ulasip ulasamayacagi ve satin alma sonrasinda yasayacagi sorunlarin
¢Oziimii gibi konularda celiski yasayabilmektedir. Tiiketicilerin bu ¢eliskilerini satig
sonras1 hizmet kalitesini arttirarak, azaltmak miimkiin olabilmektedir. Kaliteli satis
sonrast hizmet, elektronik perakendecilerin hem olumlu agizdan agiza iletisim
sayesinde olumlu referans almalarima hem de tekrar ziyaret edilmelerine yardimci
olmaktadir. Bu durum ise elektronik perakendecilerin yeni miisteriler kazanmasini ve

mevcut miisterilerinde yeniden satin alma niyeti olusturmasini saglamaktadir.

Elektronik aligveristeki s6z konusu artiglar bu alanda yapilan ¢aligmalarin
onemini arttirmistir. Elektronik perakendecilikte rekabetin yogun olmasindan dolay1
misterilerin aligveris deneyiminden ve satis sonrasi hizmetlerden memnun kalmasi,
sirket hakkinda elektronik ortamlarda olumlu yorumlar yapmasi ve yeniden satin

alma niyetinde olmasi 6nem arz etmektedir.

Bu caligmanin amact; elektronik perakendecilikte tiiketicilerin satis sonrasi

hizmet algilarini1 olusturan boyutlarin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve

1



yeniden satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemektir. Ayrica arastirmanin bir
diger amaci da tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satig sonrast hizmet
algilariin, elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma
niyetlerinin farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasidir. Literatlire
dayanan uygun oOlgekler kullanilarak olusturulan anket calismasi ile elektronik
ortamlarda toplanan verilere arastirmanin amaglarina uygun istatistiksel yontemler

uygulanarak arastirma hipotezleri test edilmistir.

Tez calismast kapsami dahilinde birinci bdliimde teknolojik gelismeler ve
internet, elektronik perakendecilik ve sundugu avantajlar ile birlikte elektronik
ortamlarda tiiketici satin alma davranisi, giivenlik endisesi ve 6zel aligveris siteleri
kapsamli olarak incelenmistir. Ikinci boliimde elektronik hizmet kalitesi, satis sonrasi
hizmet kavrami ve 6nemi ile birlikte elektronik aligveriste ortaya ¢ikan sorunlarin
¢oziilmesi ve sikayet yonetimi konulari detayli olarak incelenmistir. Ayrica satis
sonrast hizmetin tiiketicilerin memnuniyetini, sadakatini ve yeniden satin alma
niyetini etkileyen énemli etkenlerden biri olmasi nedeniyle, bu konulara da detayli

olarak yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlar1 ele alinmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya
¢ikmasinda, benimsenmesinde ve etkili olmasinda 6nemli etkenler olan; miisteri
memnuniyeti, kaynaklarin giivenilirligi, sosyal medya, sosyal baglar ve sorun
yasama durumu konulari da ¢esitli yonleri ile birlikte ele alinmis ve galismanin teorik
boyutu agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismanin dordiincii boliimde ise teorisi anlatilan
arastirmanin modeli ¢ergcevesinde yapilan caligsmalara yer verilmistir. Bu dogrultuda
gelistirilen arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli, degiskenleri ve hipotezleri
ele alinmistir. Ayrica aragtirmanin amaglart dogrultusunda gergeklestirilen veri
toplama islemi, siireci ve yontemi ile birlikte hipotezleri test etmeye yonelik

kullanilan veri analiz yontemleri ve analiz sonuglar1 da bu boliimde yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
ELEKTRONIK PERAKENDECILIK

Son donemdeki teknolojik gelismeler, internetin hizla gelismesine paralel
olarak tim alanlarda koklii degisikliklere neden olmaktadir. internetteki s6z konusu
gelismeler ise her sektdrii oldugu gibi perakendecilik sektoriinii de derinden
etkilemektedir. Bu gelismeler sonucunda elektronik perakendecilik olarak
adlandirilan yeni bir kanal ortaya ¢ikmistir. Bu kanal hem perakendecilere hem de

tilkketicilere cesitli avantajlar sunmaktadir.

Bu boliimde teknolojik gelismeler ve internet, elektronik perakendecilik ve
sundugu avantajlar ile birlikte elektronik ortamlarda tiiketici satin alma davranisi,

giivenlik endisesi ve 6zel aligveris siteleri kapsamli olarak incelenmistir.

1.1. Teknolojik Gelismeler ve internet

Son doénemlerde toplum, politika, ekonomi, endustri ve teknoloji gibi tim
alanlarda yasanan hizli degisim ve gelismeler, perakendecileri ve pazarlama
stratejilerini 6nemli 6lciide etkilemektedir (Uraltas ve Koroglu, 2012). internet
teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internet kullaniminin hizla artmasi, internetin
pazarlama iizerinde derin etkiler olusturmasina paralel olarak elektronik
perakendeciligin ve elektronik alisverisin gelismesine ve hizla blylmesine de yol
acmistir (Enginkaya, 2006). Her endiistriyi etkileyen devrim niteligindeki teknolojik
gelisme olan internet, hem tiliketici hem de is davraniglar1 agisindan perakendecilik

uygulamalarinda koklii degisikliklere neden olmustur (Nisar ve Prabhakar, 2017).

Internet teknolojilerindeki son gelismeler, tiiketiciler ile iletisim kurulmas:
icin birgok platform gelistirilmesini saglamistir. Firmalarin bu degisen kosullarda
basaril1 olabilmeleri i¢in hedef kitlelerine ulasacaklar1 en uygun platformu bulmalari
ve nasil ve hangi mesajla iletisim kuracaklarini belirlemelerinin gerekliligi ortaya

cikmistir. Bu nedenle, firmalarin rekabetci kalabilmeleri i¢in hizla degisen ve gelisen



is ortamindaki bu degisimleri ve gelismeleri yakindan takip etmeleri ve faaliyetlerini

buna gore degistirmeleri nem arz etmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017).

Tuketiciler 6nceden en iyi Urtnd en iyi fiyata bulmak icin ¢ok fazla emek
harcarken, glinimizde internette yaptiklar1 kisa bir arastirma sonucunda en iyi fiyati
kolayca bulabilmektedir. Bilgiye ulasmanin bu kadar kolay oldugu giliniimiizde,
perakendecilerin tiiketicilere karsi avantaji giderek azalmaktadir. Internetin giiniimiiz
tiketicilerinin satin alma siirecinde gerekli olan tiim bilgilere kolayca ulagmasina ve
baskalarinin aldiklar1 kararlar1 etkilemesine imkan sunmasi, tiketicilerin daha giclu

olmasini saglamaktadir (Uraltas ve Koroglu, 2012).

Internetin  son teknolojik gelismelerle birlikte miimkiin oldugunca
Ozellestirilmesi, fiziksel ¢evrenin aksine tiiketicilerin iglemlerinde tamamen 06zgir
olduklar1 bir ortam haline doniismesini saglamistir. Elektronik ortamlardan aligveris
yapmak isteyen tliketiciler, kisa slirede ¢ok sayida elektronik perakendeciye
ulasabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin hem zamandan tasarruf etmelerini hem de
kisa siirede bir¢ok segenege ulasmasini saglamaktadir. Saglamis oldugu bu avantajlar
tiketicilerin elektronik perakendecileri tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Enginkaya, 2006).

Ticari, ekonomik ve sosyal hayatta giderek daha fazla 6nem kazanan
elektronik aligveris her gecen giin daha fazla kisi tarafindan tercih edilmektedir.
Turkiye'de internet baglantis1 i¢in altyapinin gelistirilmesi, internet baglanti
ticretlerinin diisiik olmas1 ve farkli cihazlardan kolayca internete baglanilabilmesi
gibi nedenlerden dolay1 elektronik perakendecilik giderek daha ¢ok kullanilmaya
baglanmistir. Aligveris yapanlarin sayisindaki artis da devam etmektedir (Uraltas ve
Koroglu, 2012). Ulkemizde kota smirlamalarinin 2019 yil1 itibariyle kaldiriimasinin,
tiikketicilerin interneti daha ¢ok ve hizl bir sekilde kullanmalarini saglayacagi, bunun

da elektronik aligverigse yonelimleri olumlu yonde etkileyecegi beklenmektedir.

Son donemlerdeki tiim bu gelismeler sonucunda, artik tiiketiciler elektronik
ortamlardan aligveris yaparken kendilerini daha rahat hissetmektedir. Elektronik
perakendecilerin bu trendi devam ettirmesi igin; tuketicileri sitelerini ziyaret etmeye

ve tekrar ziyaret etmeye yoOneltecek caligmalar yapmalari gerekmektedir. Ayrica
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internet sitelerini gerekli teknolojileri kullanarak, tiiketicilerin bakis agisina gore ve
onlarin ihtiyaglarim1 karsilayacak sekilde olusturmalart da buyik Onem arz

etmektedir.

1.2. Elektronik Perakendecilik

Teknolojinin hizla gelismesi ve internet kullanimin artmasi, elektronik
perakendeciligin ve aligverisin hizla gelismesine ve biiyiimesine yol agmistir. Bu
gelismeler tlketicileri istedikleri yerden, diinyanin her yerinden aligveris yapar hale
getirmesi gibi bircok sebepten o6tird, elektronik ortamlarda faaliyette bulunmak
perakendeciler i¢in bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu nedenle, firmalarin rekabet
avantaj1 elde etmeleri i¢in elektronik ortamlarda faaliyette bulunmalar1 bir zorunluluk

haline gelmistir (Enginkaya, 2006).

Gunumuzde internet {iriin ve hizmetlerin satilmasini saglayan énemli bir arag
haline gelmistir. Ticaret mesafesine ve cografi siirlara bagl olarak ortaya ¢ikan
zorluklar, internet sayesinde bir sorun olmaktan ¢ikmistir. Bu sayede ¢ok sayida
perakendeci, ge¢mis donemin zorluklarindan kurtulmakla birlikte miisterileri ile
iligkilerini gelistirmek i¢in de internetin sunmus oldugu firsatlardan yararlanmaktadir

(Kim, Kim ve Kandampully, 2009).

Yasanan bu gelismeler elektronik ticaretten beklentileri de arttirmaktadir.
Ozellikle dédeme giivenligi gibi konulardaki gelismeler elektronik perakendeciligi
daha da populer hale getirmektedir. Elektronik perakendeciler tarafindan sunulan
genis segenekler, fiyat avantajlar1 ve kolayca ulasilabilen siteler tiiketiciler igin ¢ok
cekici gelmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017). Ancak gelisen elektronik ticarette
sadece diisiik fiyat sunulmasimin rekabet avantaji elde etmek i¢in yeterli olmadigi,
bununla birlikte yiiksek hizmet kalitesi sunulmasinin da gerekli oldugu gercegi

ortaya ¢ikmistir (Zeithaml, 2002).

Literatiirde yapilan ¢alismalar da, elektronik perakendeciligin daha kisisel ve

iletisimsel pazarlama yaklagimlar1 ile sonuglanan; hem perakendeciler hem de



tilkketiciler i¢in bircok avantaj yaratan Onemli bir yapisal degisim oldugunu

gostermektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Cao ve Li, 2015).

Internet kullanicilarinin ~ alisveris  profilleri  ve kullanim nedenleri
incelendiginde, kullanicilarin iki gruba ayrildigi goriilmektedir. Birinci grubu 18 yas
ve listll internetten aligveris yapan kullanicilar, ikinci grubu ise interneti kullanan
ancak alisveris yapmayan kullanicilar olusturmaktadir. Internetten aligveris yapan
kullanicilarin zengin, aktif ve cesitli yasam tarzlarina sahip oldugu goriilmektedir.
Elektronik aligverisin sunmus oldugu rahatlik bu tiiketici gruplarina daha cazip
gelmektedir (Belch ve Belch, 2001). Bu nedenle, elektronik perakendecilerin
tiikketicilerin yasam tarzlarini ve tercihlerini iyi bir sekilde analiz etmeleri ve iiriin ve
hizmetlerini buna gore adapte etmeleri biyik 6nem arz etmektedir. Perakendeciligin

nihai tuketicilere hitap etmesi bu durumu gerekli kilmaktadir.

Kotler ve Armstrong (1989) perakendeciligi; "kisisel ve is dis1 kullanimlar
icin dogrudan nihai miisterilere mal veya hizmet satig1 ile ilgili tim faaliyetler"
olarak tanimlamistir. Perakendecilik son gelismelerden once genellikle perakende
magazalarinda gergeklesirdi. Ancak internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
bu faaliyetler elektronik ortamlara da kaymaya baslamistir. Bu nedenle, tanimda
belirtilen faaliyetlerin elektronik ortamlarda yapilmasi elektronik perakendeciligi

olarak adlandirilmaktadir.

Elektronik perakendecilik, son tiiketicilerle yapilan tiim elektronik aligveris
islemlerini ve faaliyetlerini igerecek sekilde, tiiketicilere kisisel veya ev halki
kullanim1 i¢in internet veya diger elektronik kanallar araciligiyla mal veya hizmet
satigt olarak tanimlanmistir (Uraltas ve Koroglu, 2012). Baska bir tanimda ise
elektronik perakendecilik, tlketiciler ile perakendecilerin elektronik ortamlardaki
etkilesimlerini igeren, miisterilerin perakendecinin internet sitesine girmesi ile
baslayan ve satin alma isleminin gergeklestirilip satis sonrasi hizmetlerle
desteklenen, hizla gelisen ve 6nemli bir hizmet operasyonu olarak tanimlanmaktadir

(Field, Heim ve Sinha, 2004).

Elektronik ortamlarda yapilan perakendecilik bir¢ok farkli terim kullanilarak

tammmlanmistir.  Elektronik perakendecilik, internet perakendeciligi veya e-
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perakendecilik, elektronik ticaret ve elektronik pazar olarak adlandirilmigtir
(Mottner, Thelen ve Karande, 2002). Bu tanimlamalarin hepsi internet ekonomisinin
bir parcasi olarak yapilmistir (Achrol ve Kotler, 1999). Bu c¢alismanin amaglari
dogrultusunda internet perakendeciligi, elektronik perakendecilik, e-perakendecilik

ve elektronik ticaret es anlamlidir.

Perakendecilere fiziksel magazalarin masraflar1 olmadan faaliyette bulunma
firsati sunan elektronik ortamlar, birgok firmanin tek basina internet siteleri
araciligiyla kiiresel Olcekte faaliyette bulunmasina ve rekabet etmesine olanak
sunmaktadir (Nisar ve Prabhakar, 2017). iletisim ve ticaret maliyetlerinin ¢ok daha
az ve uygun oldugu elektronik ortamlar, firmalarin kiiresel Olgekte iletisim
kurmalarint ve ticaret yapmalarini kolaylastirmistir. TUm sureclerin otomasyonlu
sistemlerle yiiriitiilmesi ve c¢alisan sayisinin azaltilmasi gibi nedenlerden dolay1
fiziksel magazalarin masraflarinin ortadan kalkmasi, maliyetlerin diismesini de

saglamaktadir (Rekha ve Maurya, 2013).

Elektronik perakendecilik ve elektronik aligveris, tiiketicilerin  ve
perakendecilik sektdriinlin yapisinin yani sira insanlarin aligveris seklini de
degistirmistir. Aligveris davraniginin altinda yatan miisteri motivasyonlar1 ise ¢ok
karmagiktir. Glinlimiizde aligveris yapmak para harcamanin disinda yeni seyler
gormeyi, baskalar1 ile bulugmayi, konugmayir ve yeni trendleri 6grenmeyi de
icermektedir. Bu farkli aligveris motivasyonlar1 elektronik perakendecilerden
aligveris yapan miisteriler icin de gecerliligini korumaktadir. Yasam tarzlarinin
degismesi sonucunda elektronik aligveris daha fazla kisi tarafindan tercih
edilmektedir. Bu durum ise elektronik aligverisin gelismesini ve buyimesini

etkileyen en 6nemli etken olarak gorulmektedir (Uraltas ve Koroglu, 2012).

Tim bu degisim ve gelismeler hem perakendeciler hem de tiliketiciler
tizerinde degisiklikler ortaya cikararak is yapis sekillerinin elektronik ortamlara
dogru kaymasina neden olsa da, elektronik aligverisin gelismis ekonomiler i¢in bile
cok erken bir agamada oldugu ve elektronik perakendeciligin kisa siirede pazarda ¢cok

biiyiik farkliliklar yaratmayacagi diistiniilmektedir. Ancak teknoloji ve uygulamalar



gelistikce ve perakendeciler deneyim kazandikca giderek daha cekici hale gelmesi

beklenmektedir (Turan, 2008).

Tiim diinyada farkli nedenlerden otiirii isletmeler elektronik ticarete
gecmektedir. Tiiketiciler de elektronik alisverisi tercih etmektedir. Ancak elektronik
perakendeciligin hizla gelismesi ve kullaniminin artmasi ile birlikte gizlilik, hizmet
kalitesi vb. konularda yeni sorunlar da ortaya ¢ikmustir. Bu durum, elektronik
perakendecilik ile ilgili konularda ¢ok ¢esitli arastirma konularinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Grewal ve Levy, 2007). Ancak elektronik alisverisin hem
tilkketicilere hem de perakendecilere saglamis oldugu cesitli avantajlar, bu sistemin

giin gectikce daha ¢ok gelismesini ve tercih edilmesini saglamaktadir.

1.2.1. Elektronik Alisverisin Avantajlari

Elektronik aligverisin sinirlar1 ortadan kaldirarak perakendecilerin kiiresel
Olcekte faaliyette bulunmasina olanak sunmasi, elektronik perakendecilerin diinyanin
her yerinden miisterileri kendilerine ¢ekebilecek avantaja sahip olmasini saglamistir
(Pauwels vd., 2011). Ayrica mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni miisterilerin
kazanilmasi gibi ¢esitli avantajlar da sunmaktadir. Mevcut miisteriler yeni haberler,
promosyonlar, iirlin ve hizmetler ve perakendeci hakkindaki gilincellemeler i¢in
siteleri ziyaret etmektedir. Yeni miisteriler ise perakendecinin internet sitesini ziyaret
ederek firma hakkindaki bilgilere kolayca ulasabilmekte ve markalar1 yakindan

taniyabilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017).

Elektronik perakendecinin performansini ve etkinligini 6lgmek i¢in analitik
araclar ve veriler ¢cok 6nemli 6zellikler sunmaktadir. Bu araglarin, internet sitesi
tiklanmalar1 ve sayfa goriintiilemeleri gibi temel internet sitesi 6lcimlerinden, daha
ayrintili bilgiler saglamak i¢in tiiketici verilerini bir araya getirerek gelismis internet
sitesi analizlerine kadar gelistigi goriilmektedir. Bu araclar tiiketicileri derinlemesine
analiz ederek firmalar i¢in ¢ok 6nemli veriler sunmaktadir. Teknolojideki bu devrim

niteligindeki ilerleme, perakendecilerin faaliyetlerinin her yoniinii degistirmekle



birlikte tiim deger zinciri boyunca verimliligi de arttirmaktadir (Nisar ve Prabhakar,
2017).

Elektronik ticaret sistemleri hem insan hem de makine unsurlarini birlikte
icermektedir. Bu unsurlarin tiiketici bakis agisiyla degerlendirilerek etkili bir sekilde
tasarlanmasi ve sunulmasi énem arz etmektedir (Hausman ve Siekpe, 2009). Tiketici
beklentileri dikkate alinarak dizayn edilen internet siteleri, tatmin edici bir aligveris
deneyimi sunmakla birlikte elektronik perakendecilerin kar amaglarina ulagsmalarina
da yardimc1 olmaktadir (Richard, 2005).

Geleneksel perakendecilikte satis elemani tarafindan verilen hizmet
tilkketicileri ve onlarin memnuniyetlerini biiyiik Ol¢iide etkilemektedir. Ancak
elektronik perakendecilikte aligveris islemi kisisel olmayan miisteri ara yuzl ile
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle, dijital ara yuz misteri memnuniyetinin
belirleyicisi olarak 6n plana ¢ikmakta ve satin alma niyeti olusturmada 6nemli bir rol
oynamaktadir (Trivedi ve Yadav, 2018). Uriin satin alma islemlerini etkin bir sekilde
yerine getiren tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti sergileme olasiliklariin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle elektronik perakendecilerin miisterilerini
karsiladiklar1 ve tiim islemlerini yaptiklart internet sitelerini iyi dizayn etmeleri

blyiik 6nem arz etmektedir (Chiu, Chang, Cheng ve Fang, 2009).

Daha etkili bir elektronik alisveris deneyimi olusturmak igin elektronik
perakendecilerin; tiiketicilerin kendilerini rahat hissetmelerini saglamasi, kullanimi
kolay ve eglenceli siteler olusturmasi, tiiketicileri sitelerinde daha fazla zaman
gecirmeye ve tekrar ziyaret etmeye tesvik etmesi ve satin alma ve yeniden satin alma
davranigina yonlendirmesi gerekmektedir (Chen, Clifford ve Wells, 2002). Bunlara
ek olarak, elektronik perakendecilerin miisterileriyle daha sik iletisim kurarak iyi
iliskilerini ~ siirdlirmesi, daha fazla miisteri ¢ekmek i¢in toplam miisteri
memnuniyetini arttiracak calismalar yapmasi ve yliksek kalitede satis sonrasi hizmet
sunarak tiiketicileri yeniden satin alma davranigina yonlendirmesi de blyuk 6nem arz

etmektedir (Yen ve Lu, 2008).

Gliniimiiziin rekabet¢i ve hizla degisen is ortaminda, perakendecilerin sayisi

ve miisteri taleplerinin seviyesi giinden giline artmaktadir. Perakendecilerin boyle
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rekabetci bir piyasada varligini devam ettirebilmesi i¢in miisterilerle uzun vadeli
stirdiiriilebilir iligkiler kurmasi ve tiiketicilerini yeniden satin alma davranigina
yonlendirmesi gerekmektedir (Mcdougall ve Levesque, 2000). Tiketicilerin bir Griin
veya hizmeti satin alirken feda ettikleri ekonomik ve duygusal miktarlarin, satin
aldiktan sonra kazandiklar1 ekonomik ve duygusal miktarlar ile orantili olmasi,
yeniden satin alma istegini tesvik etmektedir. Bu nedenle, elektronik
perakendecilerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini iyi bir sekilde analiz etmesi ve

buna uygun stratejiler gelistirmesi basarili olmalar1 icin 6nem arz etmektedir.

Yeni bir model ve aligveris deneyimi olarak hayatimiza giren elektronik
aligveris, binlerce yildir var olan gelencksel magazalara bir alternatif olarak ortaya
ctkmistir. Internet {izerinden yapilan elektronik perakendecilik ilk olarak 1994
yilinda baslamistir (Chua vd., 2006). Son donemlerdeki gelismelerle birlikte
elektronik perakendecilik pazar rekabeti acisindan ¢ok daha Onemli bir hale
gelmistir. Bununla birlikte elektronik aligveris, tiiketicilere geleneksel alisverise gore

daha farkli bir aligveris deneyimi sunmaktadir (Ansari, Mela ve Neslin, 2008).

Elektronik ve geleneksel aligveris, aligveris Oncesi, sirasi ve sonrasinda
verilen hizmetler bakimindan farkliliklar gostermektedir. Oncelikle islem yeri
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel aligveriste tiiketiciler kendilerine
yakin olan magazalar1 se¢gme egilimindedir ve buralardan yaptiklar aligveriste
urtinleri deneme/inceleme firsatt bulmaktadir. Ancak fiziksel magazalarin degisen
kosullara hizli bir sekilde uyum saglamasi hem zaman hem de ekonomik

maliyetlerden dolay1 pek miimkiin degildir (Nisar ve Prabhakar, 2017).

Elektronik aligveriste ise tiiketiciler i¢in zaman ve mekan smirlamasi
bulunmamaktadir.  Tiiketiciler  elektronik  perakendecilere ~ 7/24  erisim
saglayabilmekle birlikte istedikleri yerden de aligveris yapabilmektedir (Nisar ve
Prabhakar, 2017; Heckman ve James, 2000). Elektronik perakendecilik tliketicilerine
tirtinleri, hizmetleri ve fiyatlar1 karsilagtirma olanagi sunmaktadir (Heckman ve
James, 2000). Bunlara ek olarak, elektronik perakendeciler degisen pazar kosularina
gore Urln, hizmet ve fiyatlarin1 istedikleri zaman kolayca degistirerek, hizli bir

sekilde degisen kosullara uyum saglayabilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017).
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Tiiketiciler i¢in uygun zaman azligl, satin alirken zamandan ve emekten
tasarruf etme istegini tesvik etmektedir. Elektronik perakendecilerin ulagim hizi ve
kolayligit sunmasi, tiiketicileri giderek daha fazla internete ve elektronik
perakendecilere yoneltmektedir. Boylece tiiketicilerin biyuk bir rahatlik ve kolaylik
sunan elektronik perakendeciligi benimsemeye ve daha fazla ilgi gostermeye
basladig1 goriilmektedir. Bu nedenle, satin alma hizini ve kolayligini en iyi seviyelere
cikartacak hizmetler sunulmasinin ¢ok 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Elektronik
aligverisin tiiketicilere istedikleri yerde ve zamanda iiriin ve hizmetleri segcme ve satin
alma kolaylig1 sunmasi, 6zellikle engelli, yasli ve kiiciik cocuklu anneler gibi fiziksel
magazalara kolayca gidemeyen ve zaman bilincine sahip tiiketicilere ¢ok cazip

gelmektedir (Levy ve Weitz, 1998).

Elektronik perakendecilerden aligveris yapan tiiketiciler cesitli {iriin ve
hizmetleri siparis edebilmekte ve ¢ogu zaman internet iizerinden satin alma
bedellerini de o6deyebilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017). Bir miisterinin
elektronik perakendecilerden satin alma deneyimi; bilgi arama, iirlin ve hizmetleri
degerlendirme, karar verme, satin alma islemini yapma, teslimat, iade ve miisteri

hizmetlerinden olusmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Elektronik perakendeciler, satin alma siirecinin ilk asamasi olan bilgi arama
asamasinda da tiliketicilere c¢ok c¢esitli kaynaklar, avantajlar ve kolayliklar
sunmaktadir. Farkli perakendecilerden ayni iiriin veya hizmetler hakkindaki bilgileri
toplama ve fiyat karsilastirmasi yapma oOzellikleri nedeniyle elektronik
perakendecilik, tliketiciler i¢in ¢ok daha Onemli bir kanal haline gelmistir. Bu
nedenle, elektronik perakendecilerin rekabet avantaji elde etmeleri ve bu
avantajlarin1 korumalari i¢in {irlin goriiniirliiglinii ve erisim kolayligini arttiracak

caligmalar i¢inde olmalar1 6nem arz etmektedir (Fernie, 2000).

Giliniimiiz miisterilerinin de8er arayislarinda daha cok fiyat ve kaliteye
duyarli hale geldigi gorilmektedir (Moore ve Carpenter, 2006). Elektronik
perakendecilerin fiyat avantaji ve seffafligt sunmalari, tlketicileri elektronik
ortamlardan aligveris yapmaya ¢ekmektedir. Ancak bunun yaninda yiiksek kalitede

hizmet sunulmasi ozellikle de satis sonrasi hizmet, elektronik perakendecinin
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sUrddrilebilir basarisi igin biiyitk 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, tiikketicilerin satin
aldiklar1 iiriin ve hizmetler ile ilgili deneyimlerini diger elektronik perakendeciler ile
karsilastirdiklarinin  farkinda olarak buna uygun sekilde hizmet verilmesinin

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Elektronik kaynaklar {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri bulma, siralama ve
gruplandirma gibi kolayliklar sunmaktadir. Bunlarla birlikte, teknolojinin sunmus
oldugu yeniliklerle aligveris silirecini iyilestirmesi, miisterilerin memnuniyetini ve
mevcut seceneklerini arttirmast gibi 6zelliklerle de tiiketicilere hizmet vermektedir.
Ayrica diger miisteri degerlendirmelerinden gelen yorumlara erisilmesini de
saglamaktadir (Brynjolfsson, Hu ve Rahman, 2009). Bunlarla birlikte elektronik
perakendecilik; giivenlik eksikligi, gizlilik, zamaninda miisteri hizmetlerine ulasim,
giincel teknoloji ve internet sitesi sayfalarinin zayif tasarimi ve yetersizligi gibi
nedenlerden dolayr miisteri memnuniyetinin azalmasina yol agmaktadir (Nisar ve
Prabhakar, 2017; Pauwels, Leeflang, Teerling ve Huizingh, 2011). Bu nedenle,
elektronik perakendecilerin tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmek icin

hizmet kalitesi bilesenlerine gerekli 6nemi vermeleri gerekmektedir.

1.2.2. Elektronik Ortamda Tiiketici Satin Alma Davranisi

Elektronik satin alma davranisi, tiketicileri elektronik ortamlardan satin
almaya tesvik etme ve aligveris yapan tiiketicileri yeniden satin alma davranisina
yonlendirme olarak iki asamada incelenmektedir. Ozellikle yeniden satin alma
niyetinin, elektronik perakendecilerin basarili olabilmesi i¢in biiyiik bir 6neme sahip
oldugu diistintilmektedir (Shin, Chung, Oh ve Lee, 2013; Tsai ve Huang, 2007).

Tiiketicilerin  elektronik satin alma deneyimi; bilgi arama, iirlin
degerlendirme, karar verme, islem yapma, teslimat, iade ve miisteri hizmetleri gibi
konulart yani satin alma Oncesi, sirast ve sonrasinda gergeklesen her seyi
kapsamaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Tiuketicilerin tum bu sureclerde
elektronik perakendecilere giivenmeleri, islem yapmalar1 ve islemlerine devam

etmeleri biiyiik 6nem arz etmektedir. Miisteri giiveni, elektronik ticaretin basarisinin
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On sartlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003).
Bu nedenle, tiiketicilerin belirli bir elektronik perakendeciye giiven duymalari, satin

alma islemini ger¢eklestirme ihtimallerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Uriin veya hizmetler tiiketicilere saglamis olduklar1 ekonomik ve duygusal
degerlere gore daha pahali, orta veya daha ucuz olabilmektedir (Rajaguru, 2016).
Ekonomik deger, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin almak i¢in vazgegtikleri ile
satin alma sonrast kazanmis olduklar1 faydalarin karsilikli degerlendirilmesi,
duygusal deger ise tiiketicilerin kararlarini etkileyecek para digindaki (harcanan
zaman, emek, rahatlik vb.) faktorler olarak tanimlanmaktadir (Kashyap ve Bojanic,
2000). Tiketiciler satin aldiklari ftriinleri harcadiklart ekonomik ve duygusal
degerlere gore karsilastirmakta ve bu lrilinlerin en iyi degeri saglayip saglamadig
gibi konularda degerlendirme yapmaktadir (Brady vd., 2005). Bu degerlendirme

sonucunda ise yeniden satin alma niyetleri etkilenmektedir.

Yeniden satin alma niyeti, bir tiiketicinin ayni elektronik perakendeciden bir
iirlin veya hizmeti satin almaya devam etmesi ve ayni elektronik perakendecinin
hizmetlerini dogrulayip, diger secenekleri géz ardi etmesi olarak tanimlanmaktadir
(Chiu, Wang, Fang ve Huang, 2014). Yeniden satin alma niyeti, geleneksel
perakendecilikte oldugu gibi elektronik perakendecilikte de kritik bir basar1 6l¢iisii
olarak on plana ¢ikmaktadir. Yeni miisteriler perakendeciler i¢in her zaman ¢ok
Onemlidir. Ancak yeni miisterileri cekmek ve onlara hizmet vermek ek maliyetler
gerektirdiginden dolayr mevcut ve sadik miisterilere gore daha pahali olabilmektedir
(Rosenberg ve Czepiel, 1983). Bu nedenle, elektronik perakendecilerin strddrilebilir
bir basar1 elde etmeleri i¢in tiiketicilerde yeniden satin alma niyeti olusturmalari

onem arz etmektedir.

Miisterileri elde tutma rekabet avantaji igin kritik 6neme sahip olmakla
birlikte yeni miisteriler kazanmaya gore de hem zaman hem de emek agisindan daha
az caba gerektirmektedir (Tsai ve Huang, 2007). Bu nedenle, elektronik tuketicileri
elde tutmak ve yeniden satin alma davranigina yonlendirmek biyuk 6nem arz

etmektedir (Fang vd., 2009). Elektronik perakendecilerin tiiketicileri yeniden satin
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alma davranigina yonlendirebilmesi icin tiiketicilerin giivenini kazanmasi ve

memnuniyetlerini arttirmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin elektronik aligveris hakkindaki kullanim kolayligi, kullanighilik,
giiven, giivenilirlik ve hizmet kalitesi algilari, onlarin yeniden satin alma niyetleri ile
pozitif yonde iligkilidir (Chiu vd., 2009). Tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinde
olmalari, elektronik aligverisin maliyetlerini azaltmasini ve pazar paymi arttirmasini
saglamaktadir (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmad ve Usman, 2011). Elektronik
aligverisin tercih edilmesi ve yeniden satin alma niyeti olusturmasi i¢in gerekli olan
On kosullardan biri olan giivenilirlik konusu biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,

devam eden boliimde giivenilirlik konusu detayli olarak incelenmistir.

1.2.3. Guvenilirlik

Elektronik aligveriste tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde ¢ok onemli
onciillerden biri olan giiven; satic1 ve alici arasindaki “stratejik ortakligin temel tas1”
olarak tamimlanmaktadir (Mukherjee ve Nath, 2007). Elektronik ortamlardan
aligveris yapan tliketicilerin genellikle Grln riski, finansal risk, gizlilik ve guvenlik
endigesi gibi elektronik igslemlerde yer alan riskleri algiladiklart goriilmektedir (Bart,
Shankar, Sultan ve Urban, 2005). Tiiketicilerin elektronik aligverise yonelik risk
algilart ise giiven duygusunu oOnemli bir konuma tasimaktadir. Bu nedenle,
tilkketicilerin islemlerini kolaylastiran internete, satin alma islemini gergeklestirecegi
siteye/perakendeciye ve yapilan islemleri ve degisimi korumak i¢in diger ii¢lincii
taraflara glivenip glivenmedigi, satin alma kararlarinda belirleyici olmaktadir

(Mccole, Ramsey ve Williams, 2010).

Elektronik aligveriste tiiketiciler geleneksel aligveriste oldugu gibi ¢alisanlarla
bire bir iletisim kuramamaktadir. Bu ortamlarda tiiketiciler bilgisayar vb. makinelerin
ekranlarindaki teknik bir ara yiizle etkilesime girmektedir. Elektronik aligveris
islemlerinin tamaminin bu teknik ara yiiz ile yapilmasi ve kisisel bilgilerin
paylasilmasi, tiiketicilerin 6deme giivenligi ve gizlilik gibi konularda olusabilecek

riskleri algilamasina neden olmaktadir. Tiiketiciler yapmis olduklar1 islemlerin ve
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vermis olduklar bilgilerin gizliligi ve giivenligi gibi konularda var olan tehlikeyi
algilamaktadir (Culnan, 2000). Bu tehlike, paylasilan bilgilerin agik bir sekilde
elektronik satici ile paylasilmasindan kaynaklanmaktadir. Son donemlerde devreye
giren glvenli 6deme sistemleri, tiketicilerin giivenlik algisinin yukselmesini
saglamistir. Ancak tiiketicilerin gizlilik ve giivenlik endiselerinin devam ettigi

gortlmektedir.

Mevcut miisterilerin elde tutulmast ve yeni misterilerin ¢ekilmesi igin
elektronik aligverigin algilanan giivenilirliginin ¢ok etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Mevcut miisterilerin hizmet veya performansi giivenilmez olarak algilamalar: siteden
ayrilmalarina ve elektronik ortamlarda verilen hizmetten memnun olmamalarina
neden olmaktadir. Bu nedenle elektronik perakendecilerin tiiketicilerin giivenini ve
sadakatini kazanacak sekilde hizmet vermeleri 6nem arz etmektedir (Goode ve
Harris, 2007). Ancak bu sekilde tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti gelistirmesi ve
uzun siireli iligkiler kurmasi beklenmektedir. Giiven eksikligi tiiketicilerin elektronik
perakendeciden aligveris yapma sansinmi azaltmaktadir. Tiiketicilerin glivenmedikleri

bir saticidan bir sey satin almak istememeleri buna neden olmaktadir.

Guven duygusunun, miisteriyi elde tutmak ve dolayisiyla yeniden satin alma
niyeti olusturmak igin O6nemli bir kriter oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
tiketicilere glvenilir kaynaklar sunulmasi 6nem arz etmektedir (Mccole, Ramsey ve
Lim, 2014). Geri bildirim mekanizmalari, kredi kart1 garantileri vb. perakendeci
temelli kaynaklarin sunulmasi tiiketici gilivenini destekleyici ¢aligsmalar olarak

gorilmektedir (Park ve Lee, 2008).

Tiiketiciler elektronik ortamlardaki tatmin edici islemlerin yani sira,
saticilarin giivenilirligini tahmin etmek icin geri bildirim mekanizmalarindan gelen
Onerilere de glivenebilmektedir (Floyd, Freling, Alhogail, Cho ve Freling, 2014).
Elektronik perakendeciye gilivenen bir tiiketici sik stk o perakendeciyi diger
miisterilere tavsiye etmektedir. Boylece agizdan agiza iletisim, perakendecinin hem
mevcut misterilerini elde tutmasina hem de yeni miisteriler kazanmasina yardimci
olmaktadir. Miisterilerin elektronik perakendeciye gilivenlerinin artmasi, ayni

perakendeciden satin alma konusunda daha rahat olmalarin1 da saglamaktadir.

15



Elektronik aligveris sisteminin gelismesine 6nemli katkilarda bulunan 6zel aligveris
siteleri, glivenlik algisinin artmasina ve elektronik perakendecilerin tercih edilmesine

onemli katkilar saglamaktadir.

1.2.4. Ozel Alisveris Siteleri

Teknolojik ve toplumsal gelismeler sonucunda tiiketicilerin aligveris
egilimleri de degismektedir. Son yilarda tiiketicilerin yogun ilgisini ¢eken 0Ozel
aligveris siteleri; taninmis markalarin yer aldigi, biiyiik indirimler sunan ve yalnizca
tiyelerine 0zel hizmet veren bir elektronik aligveris platformu olarak hizmet
vermektedir. Ozel alisveris siteleri sadece iiyelerine hizmet sunan bir elektronik
aligveris sistemi olarak, elektronik ticaret icerisinde giderek biiyiiyen bir konsept

olarak varligini siirdiirmektedir (Baybars ve Ustiindagli, 2011).

Ozellikle son yillarda popiiler bir trend haline gelen 6zel aligveris siteleri
tiikketicilerine en iyi {iriin ve hizmetleri en rekabetci fiyatlardan sunmaktadir. Ozel
aligveris sitelerine iiye olunmasi ile baglayan slrecte, tuketiciler bir¢cok indirim ve
promosyondan yararlanmaktadir. Bunlara ek olarak bu sitelerde, piyasada bulunan
bircok firmanin sezon i¢i ve digi lriinlerine erigim saglayarak, avantajli fiyatlarla

urunleri kolayca satin alabilmektedir.

Bu trendin devam etmesi icin elektronik perakendecilerin dikkat etmesi
gereken hususlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki; misteriyi elde tutma ve 6mir boyu
sadakatini gerceklestirmektir. Her ne kadar bu siteler yeni miisteriler kazanmak i¢in
agirlikl olarak promosyon faaliyetlerini 6n plana ¢ikarsalar da, miisteriler sitelerden
satin almaya basladiklarinda bu miisterileri elde tutmak icin ¢ok dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda, elektronik perakendecilerin markalarla kurduklar
iliskiler, miisteriyi elde tutma konusundaki basarilarimi belirleyecek etken olarak 6n
plana ¢ikmaktadir (Uraltas ve Koroglu, 2012).

Ikinci 6nemli konu ise sorunsuz bir dagitim sistemine sahip olmaktir. Dagitim
sisteminde sorunlar olmasi, miisterilerin memnun olmasimi engellemektedir. Son

olarak, miisterileri mutlu eden, iyi planlanmis bir iade politikasinin var olmasi
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gerekmektedir. Tade siireci bu iste ¢ok degerlidir. Bu nedenle ¢ok organize ve miisteri
dostu bir misteri hizmetleri merkezine sahip olmak, bu trendin devam etmesi igin
blyilik 6nem arz etmektedir (Uraltas ve Koroglu, 2012). Elektronik perakendecilerin
tekliflerini farklilastirmak, miisteri sadakati olusturmak ve siirdiiriilebilir rekabet

avantaji gelistirmek i¢in milkemmel miisteri hizmetleri sunmalar1 gerekmektedir

(Grewal ve Levy, 2007).
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IKINCi BOLUM
SATIS SONRASI HIZMET

Tiiketicilerin elektronik aligverisi tercih etmesi ve bu kanallardan aligveris
yapmaya devam etmesi icin verilen hizmetlerin kalitesi biyuk énem arz etmektedir.
Tiiketicilerin perakendecilerin internet sitesine girmesi ile baslayan ve satis sonrasi
hizmetler ile desteklenen surecte verilen hizmetlerin kaliteli olmasi, elektronik
perakendeciligin geleceginin olumlu yonde sekillenmesini ve biiyiime trendinin
devam etmesini saglamaktadir. Satig sonrasi hizmet, tiiketicilerin satin aldig: Urtin ve
hizmetleri degerlendirmesinde biiyiilk oranda etkili olmaktadir. Bu nedenle,
elektronik perakendecilerin satig sonrasi hizmet ve yasanan sorunlarin ¢éziimii gibi

konulara dikkat etmesi gerekmektedir.

Bu bolimde elektronik hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmet kavrami ve dnemi
ile birlikte elektronik aligveriste ortaya c¢ikan sorunlarin c¢oziilmesi ve sikayet
yonetimi konular1 detayli olarak incelenmistir. Ayrica satis sonrasi hizmetin
tilketicilerin memnuniyetini, sadakatini ve yeniden satin alma niyetini etkileyen
Oonemli etkenlerden biri olmasi nedeniyle, bu konulara da detayli olarak yer

verilmistir.

2.1. Hizmet Kalitesi

Kotler (2004) hizmeti, "esasen maddi olmayan ve higbir seyin miilkiyetine
neden olmayan, bir tarafin digerine sunabilecegi herhangi bir eylem veya
performans" olarak tanimlamaktadir. Literatiir incelendiginde perakendecilik
kavraminin da nihai tiiketiciye hitap ettigi ve perakendeciligin amacinin "dogrudan
misterilere mal satis1"  oldugu gorilmektedir (Rigopoulou, Chaniotakis,
Lymperopoulos ve Siomkos, 2008). Bu nedenle ¢zellikle de perakendecilikte sunulan
hizmetin, iirlinii rakiplerinden ayirmanin bir yolu oldugunu ve etkin bir rekabet
avantaji sagladigini gosteren bir¢ok calisma bulunmaktadir (Mathe ve Shapiro, 1993;

Wellemin, 1984).
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Elektronik hizmet kalitesi, bir perakendecinin internet sitesinin tuketicilerin
aligveris ve satin alma iglemlerini etkili bir sekilde yapmalarini saglamasi, saticinin
hizl1 bir sekilde teslimat1 gergeklestirmesi ve kaliteli hizmet sunmay1 kolaylastirmasi
olarak tamimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra 2005). Zeithaml
(2000) bir diger ¢aligmasinda ise, perakendecilerin iiriin ve hizmetlerin etkili bir
sekilde aligverise sunulmasini, satin alinmasini ve teslim edilmesini kolaylastirdigi
Olciide elektronik hizmet kalitesinin yiiksek olacagini belirtmistir. Buradan yola
cikarak, hizmet kalitesinin sadece perakendecinin internet sitesi ile sinirli olmadigi,
satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasinda sunulan hizmetlerin bir biitiinii olarak
karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir. Bu noktada ise satig sonrasi hizmet son derece Kritik

bir rol Ustlenmektedir.

Teknolojik gelismeler hizmet saglayicilara ve miisterilere birgok avantaj
sagladigindan dolay1, hizmet sunumunda da ¢ok fazla uygulama alani bulmaktadir.
Teknolojik gelismelerin Ozellestirme, esneklik, geri kazanim ve kendiliginden
miisteri memnuniyeti i¢in artan firsatlarin yani sira ¢ok kanallt hizmet stratejileri
gelistirme, daha etkili bilgi aligverisi olusturma, standart hizmet sunumunda daha
yiiksek tutarlilik ve daha diisiik maliyetler gibi bir¢ok yarar1 bulunmaktadir (Heim ve
Sinha, 2000). Teknolojinin sunmus oldugu bu yenilik ve genis alternatiflerin iyi bir
sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Elektronik perakendecilerin bu yenilikleri
kendi faaliyetlerine entegre ederek, yiiksek kaliteli hizmet sunmak igin caligma

yapmalar1 6nem arz etmektedir.

Son yillarda istiin hizmet kalitesi sunmanin rekabet avantaji olusturmak igin
kritik bir faktor oldugu fikri genel olarak kabul gérmiistir (Zeithaml, 2000).
Teknolojik gelismeler sonucunda bu olgunun firmalar i¢in ¢cok daha 6nemli oldugu
gorilmektedir. Ciinkii teknolojideki hizli gelismeler hizmetlerin niteligini ve verilis
seklini de degistirmistir. Giiniimiizde geleneksel ortamlarda verilen ve miisteriler ile
birebir temasin s6z konusu oldugu yiiz ylize hizmetlere ek olarak, firmalar {icretsiz
telefon destegi ve elektronik ortamlarda sunmus olduklart hizmetler ile de
misterileriyle iletisim kurmaktadir (Van Birgelen, de Ruyler, de Jong ve Wetzels,
2002).
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Tiiketicilerle yapilan yiiz yiize iletisimin yerini teknolojik araglarin almasi,
perakendeci ve tiiketici arasinda iletisim bozukluklarinin ortaya ¢ikmasina da neden
olabilmektedir. Glnlmuzin rekabet¢i pazar ortami, perakendecilerin bu durumu
Onlemek icin miisteri hizmetlerine daha fazla 6nem vermesini gerektirmektedir.
Miisterilerle ve sikayetleriyle ilgilenmek, taleplerin ele alinmasi ve faturalandirma da
dahil olmak tlizere miisteri taleplerini karsilamak amaciyla perakendecilerin miisteri
hizmetleri departmanin olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Lee, Lee ve Yoo, 2006;
Lim ve Palvia, 2001).

Ustiin miisteri hizmeti sunmak ve bunun sonucunda artan miisteri
memnuniyeti bir firmanin rekabet avantaji i¢in ¢ok énemli olmakla birlikte finansal
performansin1 da olumlu yonde desteklemektedir. Bu nedenle perakendecilerin
hizmet Ozelliklerinin performansini arttirmaya yonelik caligmalar yapmalarinin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Murali, Pugazhendhi ve Muralidharan, 2016). Kaliteli
hizmet misterilerin perakendeciye yonelik olumlu bir tutum gelistirmesini
saglamaktadir. Bunun sonucunda ortaya c¢ikabilen olumlu agizdan agiza iletisim ise
hem yeni miisterilerin ilgisinin ¢ekilmesini hem de sirketin mevcut miisterileriyle
iliskilerini daha sadik ve kararli kilmasin1 saglamaktadir (Boulding, Kalra, Staelin ve
Valarie, 1993). Literatiirde hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisimi, yeniden satin
alma davranisini, miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkiledigini gdsteren bir¢ok

calisma bulunmaktadir (6rn. Zeithaml vd., 1996).

Tiiketicilerin yeniden satin alma karar1 vermeleri, aldiklar1 hizmet kalitesinin
degerlendirilmesine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Liu ve Lee, 2016). Tiketicinin
almig oldugu hizmet kalitesinin beklentisini agsmasi ve verilen hizmetten memnun
olmasi, triin veya hizmetleri yeniden satin almak i¢in motive olmasim
saglamaktadir. Ancak alinan hizmetten memnun olunmamasi, tiiketicilerin satin
almay1 birakmalarina neden olabilmektedir. Elektronik hizmet kalitesini etkileyen

birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler ¢alismada detayli olarak incelenmistir.

Collier ve Bienstock (2006) elektronik hizmet kalitesini 6lgmek icin; gizlilik,
tasarim, bilgilerin dogrulugu, kullanim kolayligi, islevsellik, siparisin zamaninda

teslimi, siparisin dogrulugu, siparisin kosullar1, etkilesimli adalet, sorun giderme ve
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sonucta adalet olmak tizere 11 boyut dnermektedir. Gizlilik boyutu, sirket tarafindan
hassas bilgilerin gilivenliginin saglanmasini ve tiiketicinin izin vermedigi bilgileri
ticlincii kisilere paylasmamay1 ifade etmektedir. Tasarim boyutu, perakendecinin
internet sitesinin gorsel gortiniimii ve sesli uygulamalar1 olarak agiklanmaktadir.
Bilgilerin dogrulugu boyutu ise iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin net ve 6zl bir
sekilde sunulmasi ve politikalar, prosediirler ve olusabilecek diger iicret ve durumlar
hakkinda agiklayict bilgilerin varligi anlamima gelmektedir (Collier ve Bienstock,
2006).

Kullanim kolaylig1 boyutu, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri bulmasi
veya en az cabayla bir islemi gergeklestirme yetenegi olarak agiklanmaktadir.
Kullanim kolaylig1 ayrica site icerisinde gezinme konusunu da icermektedir.
Islevsellik boyutu, perakendecinin internet sitesinin tiiketicilerin komutlarini islemesi
ve yiiriitmesi anlamina gelmektedir. Islevsellik, hizli sayfa yiikleme, baglantilarin
aktif olmasi ve ddeme segeneklerini de icermektedir. Yukarida belirtilen boyutlar,
tiikketicilerin elektronik perakendecinin islem kalitesini degerlendirmesinde etkin rol

oynamaktadir (Collier ve Bienstock, 2006).

Collier ve Bienstock (2006)'un ¢alismasi, elektronik hizmet kalitesini
Olcerken satin alma Oncesi, sirast ve sonrasi siireglerinin tamamini dahil etmesi
bakimindan 6nemlidir. Calismanin satis sonrast hizmetlere atifta bulunan siparisin
kosullari, dogrulugu ve zamaninda teslimi boyutlar1 ile sorun giderme boyutu
calismamizda kullanilmis ve etkilesimli adalet ve sonucta adalet boyutlar ile birlikte

caligmanin ilerleyen boliimlerinde detayli olarak incelenmistir.

2.2. Satis Sonrasi1 Hizmet Kavramm

Satis sonrasi hizmet literatiirde bir¢ok farkli sekilde tanimlanmustir. Satis
sonrast hizmet, Urdnler teslim edildikten sonra miisteriye verilen hizmettir ve
genellikle iiriin odakli islemleri destekleyen tiim faaliyetleri ifade eden “iirtin destek
faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Rigopoulou vd., 2008; Lele ve Karmarkar,
1983). Ayn1 hizmetler satis sonrasi destek, teknik destek veya sadece hizmet olarak
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da literatiirde bulunmaktadir (Rigopoulou vd., 2008; Goffin ve New, 2001).
Gaiardelli, Saccani ve Songini (2007) ise satig sonrasi hizmeti, iiriiniin satisindan
sonra gerceklesecek faaliyetler ile birlikte miisterilerin sadik olmalarini saglamak
amaciyla triinlerin kullaniminda ve elden ¢ikarilmasinda destek vermeye yonelik

faaliyetler olarak tanimlamistir.

Kurata ve Nam (2010)'a gore satis sonrasit hizmet, ayn1 zamanda miisteri
destegi, liriin destegi, teknik destek veya hizmet olarak da adlandirilmaktadir. Potluri
ve Hawariat (2010) “satis sonras1 hizmet” terimini iki farkli sekilde agiklamaktadir.
Sirketler agisindan, satis sonrasi hizmet sunulan gesitli ek hizmet unsurlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Fiziksel mallar agisindan ise ¢ogunlukla dagitim
zincirinin  bir kismmin veya tamamimin operasyonel faaliyetleri olarak

acgiklanmaktadir.

Bir terim olarak {irtinler teslim edildikten sonra miisteriye verilen hizmetleri
tanimlamak igin en ¢ok “satis sonrasi hizmet” kullamilmustir. Iyi bir satis sonrasi
hizmet sunulmasi durumunda perakendeci, iiriinlerinin arkasinda durdugunu garanti
etmekte ve giivenilir ve kaliteli bir goriintii yansitmaktadir. Bunun sonucunda
tiketicilerin giivenini kazanan perakendecinin, giicli bir rekabet avantaji elde etmesi
beklenmektedir. Bu nedenle satis isleminin tamamlanmasindan sonra sunulan

miisteri hizmetleri biiylik 6nem arz etmektedir (Cohen ve Lee, 1990).

Satis sonrasit hizmet, {irlin veya hizmetlerin teslimatinin yapilmasi,
kurulumun gerceklestirilmesi, ilgili egitimlerin verilmesi, miisteri hatt1 ile danisma
hizmeti sunulmasi, tamir servisi hizmeti ve hatta geri doniisiim siireci olarak da
tanimlanmaktadir (Rigopoulou vd., 2008). Goffin ve New (2001) satig sonrasi
hizmeti; kurulum, kullanic1 egitimi, dokiimantasyon, bakim ve onarim, elektronik
destek, garanti ve giincellemeler olarak yedi ana unsura ayirmaktadir. Giinlimiizde
firmalar bu yedi ana unsurun, hizmetlerin bir karistmini sunmaktadir. Miisteri
ihtiyaglarini karsilamak icin bu sekilde faaliyet gosteren firmalar, hizmet vermeye
odaklandikga, satis sonrasi verilen hizmetlerin firmalara geri doniisii de artmaktadir.

Bu odaklanma sonucunda satis sonrasi hizmet teriminin, "satis sonrasi destek, iiriin
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destegi veya miisteri destegi" gibi terimlerle biiylik Olgiide degistirildigi
gorulmektedir (Szwejczewski, Goffin ve Anagnostopoulos, 2015).

Patelli vd. (2004) ise satis sonrasi hizmeti, lirin satisindan sonra miisterileri
irtiin kullanimina iligkin faaliyet ve siirecleri tasarlama, yonetme ve kontrol etme
konusunda desteklemek, son kullanici tarafindan iirtin kullaniminda karsilasilan
sorunlarin ¢ozlilmesi, trlinlerin siirekli kullanilabilirligini garanti etmek, arizalar
sonucu islevlerini yeniden kurmak, miisteri memnuniyeti seviyesini arttirmak,
miisteriyi liriin 6mrii sonunda desteklemek ve rekabet avantaji olusturma amaclariyla

gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Murali vd., 2016).

Satis sonras1 hizmet sadece hizmet sektoriinde degil, ayn1 zamanda tirliniin bir
parcasi olarak sunulan hizmetleri de i¢ine alan sektorlerde, yani tiim sektorlerde
onemlidir ve bu olgu genel olarak kabul gérmektedir (Rigopoulou vd., 2008). Satis
sonras1 hizmet miisterilere fayda saglamak, sirketlerin ise yeni is firsatlar1 yaratmasi
ve mevcut iglerini gelistirmesi i¢in bir arag olarak gorilmektedir (Saccani, Johansson
ve Perona, 2007). Satis sonras1 hizmet gelir getirici anahtar bir ¢alismadir ve rekabet
farklilastirict olarak giiciiniin yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Satis sonras1 hizmet
misterilerle siirdiiriilebilir iligkiler kurulmasina ve miisteri memnuniyetine énemli

katkilarda bulunabilmektedir (Murali vd., 2016).

Uriin iadeleri, bakim ve degistirme, onarma servisi, servis garantisi ve
miisteri iliskileri gibi firmalarin miisterilerin taleplerini karsilamak i¢in sunduklar
cesitli satis sonrasi hizmetler bulunmaktadir. Genel olarak gercek dunyada en gok
karsilasilan satig sonrasi hizmetlerin iade ve degistirme oldugu goriilmektedir (Sun,
Tian, Yan ve Liao, 2018). Bu hizmetler 6zellikle de elektronik perakendecilikte ve
Ozel aligveris sitelerinde en ¢ok karsilasilan hizmetler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
nedenle bircok aktiviteyi icinde barindiran satis sonrasi hizmet elektronik

perakendecilikte de ¢ok 6nemlidir.

Son donemdeki teknolojik gelismeler, satis sonrasi hizmet alaninda da birgok
degisiklige neden olmustur. Degisen kosullarla beraber miisteriler hizmet sunma
stirecine daha fazla dahil olmaktadir. Hizmetler simdi bir servis temsilcisiyle

dogrudan veya dolayli temas olmadan, (elektronik ortam vb.) dogrudan miisteriler
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tarafindan baslatilip sunulabilmektedir (Barnes, Dunne ve Glynn, 2000; Van
Birgelen vd., 2002).

2.3. Elektronik Perakendecilikte Satis Sonras1 Hizmet

Elektronik hizmet kalitesinin, tiiketicilerin aldiklar1 hizmetin sonucuna iliskin
algilar ile birlikte aligveris sonrasinda yasamis olduklari sorunlarin diizeltilmesi ile
de ilgili oldugu disiiniilmektedir (Collier ve Bienstock, 2006). Tecriibe kazanan
elektronik perakendeciler, tuketicilerin hizmetin sonucunun yani sira sunulma sireci
ile de ilgilendiklerinin farkina varmistir. Bu nedenle tiiketicilerden gelen sorularla,
onlarin endiseleri ve sikintilar1 ile ilgilenmek ve gerekli aksiyonlar1 almak,
tilkketicilerin elektronik perakendecinin hizmet kalitesi algilari i¢in 6nemli hale
gelmistir (Collier ve Bienstock, 2006). Bu nedenle, elektronik perakendecinin
herhangi bir sorun ortaya ¢iktiginda ¢oziim i¢in gerekli islemleri yapmasi
gerekmektedir. Ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziilmesi tiiketicilerin elde tutulmasi,
sadakatinin olusturulmasi ve yeniden satin alma niyetleri lizerinde etkili olmaktadir

(Bitner, Brown ve Meuter, 2000; Holloway ve Beatty, 2003).

Literatiir incelendiginde elektronik satin alma islemi i¢in farkli asamalardan
bahsedildigi goriilmektedir. Chen ve Chang (2003) elektronik satin alma siirecini
etkilesim, islem ve yerine getirme olarak (¢ asamada tanimlamistir. Etkilesim,
baglantinin kalitesi ve internet sitesinin tasarimi gibi konularda sunulan hizmetleri
icermektedir. Islem asamas1 deger, kolaylik, giivenlik, eglence ve degerlendirme gibi
konular1 kapsamaktadir. Son asamayi ise siparisi isleme koyma, teslimat ve miisteri
hizmetleri gibi konular1 da igine alan yerine getirme agamasi olusturmaktadir (Chen

ve Chang, 2003).

Diger yaklagimlar ise genellikle elektronik satin alma isleminin iki agamada
oldugunu belirtmektedir (Cao ve Gruca 2004; Jiang ve Rosenbloom, 2005). Bu iki
asama genel olarak satin alma oncesi ve satin alma sonrasi olarak adlandirilmaktadir.
Miisterinin internet sitesinde dolastigi, se¢im yaptigi, karar aldigi, 6demeyi yaptigi ve

teslimat hakkinda bilgilendirildigi siire¢ satin alma Oncesi agamadir. Bu asamay1
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tamamlayan miisteri, elektronik perakendeci tarafindan saglanan satin alma sonrasi
hizmetlere girmektedir; baska bir deyisle, bu asama satin alma isleminden sonra
gerceklesen her seyi kapsamaktadir. Bu asamada zamaninda teslimat, siparis takibi,
tirlinlin durumu ve miisteri destegi gibi hususlar degerlendirilmektedir (Cao ve Gruca

2004; Jiang ve Rosenbloom, 2005).

Satin alma isleminden Once tiiketiciler; istedikleri iiriinii kolay bir sekilde
bulma, siparis siirecinin uygunlugu ve hizi, tiriin bilgilerinin netligi, niceligi, kalitesi
ve uygunlugu, internet sitesinin tasarimi ve c¢ekiciligi, iicretler ve teslimat
secenekleri, diger perakendecilere gore fiyatlar ve siparis girisinden Once
goruntilenen toplam satin alma maliyeti gibi hususlardan etkilenmektedir. Satin
alma islemini gergeklestirdikten sonra ise tiiketiciler; {irliniin mevcudiyeti, siparisi
izleme olanagi, iirlinlin beklenen siirede teslimati, {iriiniin aciklandigir gibi olup
olmadig1, perakendeciye erisim kolayligi, personellerin nezaketi, miisteri destegi ve
sikayetlerin ¢6ziimii gibi hususlar1 degerlendirmektedir (Jiang ve Rosenbloom, 2005;
Alzola ve Robaina, 2009).

Elektronik perakendecinin, satin alma Oncesinde degerlendirilen kriterleri
tatmin edici bir sekilde tasarlamas1 gerekmektedir. Boylece herhangi bir hata veya
kusur ile Kkarsilagmayan tiiketicin satin alma islemini tamamlayacagi
diistiniilmektedir. Satin alma sonrasindaki hizmetlerin ise satin alma Oncesi ve
sirasindaki misteri algilarin1 gii¢clendirici unsurlar oldugu kabul edilmektedir. Bu
nedenle satin alma islemini gergeklestiren tiiketicilerin satis sonrasi hizmet ile

desteklenmesi 6nem arz etmektedir (Alzola ve Robaina, 2009).

Elektronik perakendecilerin 6zellikle de teslimat ve garanti konularina dikkat
etmelerinin gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Hizli ve hatasiz teslimat, teslimat
sartlarina uygunluk, 6deme sartlarina uyum ve siparisin durumu gibi konular tiiketici
algilart i¢in biiyiilk onem arz etmektedir (Xing ve Grant, 2006). Elektronik
perakendecinin satin alma isleminin ger¢eklesmesinden sonra olusabilecek sorunlari
¢ozmek i¢in miisterinin gerekli araglari bulmasini saglamasinin da ¢ok Onemli
oldugu diistiniilmektedir. Firmanin bunu yapabilmesi i¢cin miisteri sikayetlerini ve

Onerilerini ele alabilen, miisterileri dinleyen ve ihtiyaglarina gergek ilgi gosterebilen
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bir miisteri hizmetlerine sahip olmasi, hizli erisim sunmasi ve iyi dizayn edilmis iade

politikasinin olmasi gerekmektedir (Tarn, Razi, Wen ve Jr, 2003).

Collier ve Bienstock (2006) satis sonrasi hizmeti; siparisin zamaninda teslimi,
dogrulugu ve kosullar1 olmak iizere ii¢ boyutta incelemistir. Siparigin zamaninda
teslimi, Urin veya hizmetlerin beklenilen zaman igerisinde tiiketiciye ulagsmasi
anlamina gelmektedir. Siparisin dogrulugu, sipariste istenilen {iriiniin, istenilen
miktarda ve anlagilan fiyatta teslim edilmesi olarak agiklanmaktadir. Siparigin
kosullar1 ise siparis edilen iiriin veya hizmetin zarar gérmemesi ve bozulmamasi
anlamima gelmektedir. Tiiketicinin islem sonundaki deneyimi ve algisi, hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinde onemli derecede etkili olmaktadir. Tiketicilerin
almig olduklar1 hizmetler sonucunda tatmin olmasi, ayni perakendeciyi tercih

etmelerini saglamaktadir (Collier ve Bienstock, 2006).

Alzola ve Robaina (2009) satis sonrasi hizmetin elektronik ortamlarda satig
yapan firmalarin basarisi lizerinde, satig 6ncesi islemlere gore daha fazla etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Ayrica tamamlanan faaliyetlerin, firmanin satis Oncesi
eylemlerinin algilarini gii¢lendirdigi de tespit edilmistir. Bu durum, firmanin satis
Oncesi asamada vaat edilen ile satig sonras1 agsamada neyin basarildig1 ve ¢oziildigi
arasindaki uyusmazligi onlemek i¢in siirekli kontrol ¢aligsmasi yapmas1 gerektigini
gostermektedir (Alzola ve Robaina, 2009). Satis sonrasi hizmetlerin bu derece
onemli olmasi, elektronik perakendecilerin bu alandaki ¢alismalara daha fazla dikkat

etmesinin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.3.1. Satis Sonrasi Hizmetin Onemi

Miisterilerin her isletme i¢in ¢cok Onemli olmasi, her isletmenin mevcut
miisterilerini memnun etme ve yeni miisteriler kazanma hedefine sahip olmasina
neden olmaktadir. Miisteri memnuniyeti o kadar esastir ki, is diinyasindan ayr1 bir
islev olarak goriilmesinin miimkiin olmadig1 diisiiniilmektedir (Murali vd., 2016).
Gilinliimlizde ise 1iyi TUriinler miisteri memnuniyeti i¢in yeterli olmamaktadir.

Rekabet¢i pazar ortami mikemmel satis sonrasi hizmet gerektirmektedir. Satis

26



sonrast hizmetin kalitesi, gelir kaynagi ve rekabet avantaji olarak belirlenmistir
(Wahjudi, Kwanda ve Sulis, 2018). Bu nedenle, ginimuzde kaliteli satis sonrasi

hizmet sunulmasinin gittikce daha kritik hale geldigi goriilmektedir.

Son yillarda isletmeler dikkatlerini yeni miisteriler ¢cekmek yerine mevcut
miisterilerini elde tutmaya vermektedir. Yeni miisteri kazanmak zaman, emek, is
glicu, enerji ve para gerektirmektedir. Ayrica kazanilan misterilerin igletmeyi tercih
etmeye devam edecekleri de bilinmemektedir. Tim bunlar da ek maliyetlere neden
olmaktadir. Ancak tiim bu maliyetler mevcut miisteriler i¢in harcandigindan dolay1
mevcut miisterileri elde tutmak daha az pazarlama cabasi ve iliski kurmayi
gerektirmektedir. Bu nedenle mevcut miisterilerin isletmeler igin en karli misteriler

oldugu diistintilmektedir (Jacob ve Ulaga, 2008; Singh ve Khan, 2012).

Miisterileri elde tutmak icin perakendecilerin, tiiketicilerin algiladiklar
riskleri en aza indirmeleri énem arz etmektedir. Algilanan risk, tiiketicilerin bir
islemden kaynaklanabilecek olasi olumsuz sonuglara olan inanct (Kim, Ferrin ve
Rao, 2008), daha yuksek belirsizlik seviyeleri ve olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikma
ihtimalinin yiiksek olmasi olarak tanimlanmaktadir (Oglethorpe ve Monroe, 1987).
Algilanan riskin yiiksek olmasi yeniden satin alma niyetinin diisiik olmasina yol
agmaktadir (Wu ve Chang 2007). Bu nedenle, perakendecilerin tlketicilerin risk
algilarin1 azaltmasi ve memnuniyetlerini arttiric1 ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir.
Miisteri memnuniyetindeki iyilesmenin ise hem miisteri elde tutma oranini hem de
misteri sadakatini arttirmasi, karin artmasini da saglamaktadir (Posselt ve Gerstner,
2005).

Iyi bir satis sonrasi hizmet politikasi, miisterilerin satin alma risklerini
azaltarak kendilerini rahatlatmakla birlikte memnuniyetlerini ve bagliliklarini da
arttirmaktadir. Miisteriler satin alma kararlarint hem iriiniin algilanan degerine hem
de ilgili satis sonras1 hizmete dayanarak vermektedir. Diger taraftan, bir firma kaliteli
satig sonrasi hizmet sunarak daha fazla satis ve kar elde edebilmektedir (Cohen ve
Kunreuther, 2007). Gergekte fiyata duyarli olan bazi misteriler satis sonrasi hizmet

yerine daha diisiik bir fiyati kabul ederken, iyi satis sonrasi hizmete odaklanan
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miisteriler daha yiiksek bir satin alma fiyatt 6demeye istekli olabilmektedir (Sun vd.,
2018).

Elektronik ortamlarda yapilan islemlerdeki siire¢ kalitesi gibi sonug kalitesi
de tlketicilerin memnuniyetleri ve yeniden satin alma niyetleri tizerinde etkili
olmaktadir (Collier ve Bienstock, 2006). Bir hizmetin sonu¢ kalitesi, 6ncelikle bir
islemin gerceklestirilmesinin nedenidir ve bu kalite degerlendirmesinin yalnizca
memnuniyet duygularim1 degil ayn1 zamanda gelecekteki davranigsal niyetleri de
etkilemesi beklenmektedir (Collier ve Bienstock, 2006). Miisteriler satis sonrasi
hizmetlerden yiksek kalite beklemektedir. Kaliteli satis sonras1 hizmet, miisterilerin
hizmeti/firmay1 baskalarina 6nermesine paralel olarak hem miisterilerle uzun vadeli

iligkiler kurulmasini hem de yeni miisteriler kazanilmasini saglamaktadir.

Perakendecilerin miisterilerini memnun etmek ve ihtiyaglarini kargilamak igin
etkili satis sonrast hizmetlere odaklanmasi buyiuk 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
misterilerin sorun ve sikayetleri ile ilgilenmek, ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etmek,
miisteri hizmetlerini, personel ve miisteriler arasindaki iligkiyi gelistirmek, hizmet
standartlarin1 ve hedeflerini belirlemek ve verilen hizmetin etkinligini 6lgmek gibi
cesitli hizmet aktivitelerin olusturulmasi ve iyilestirici Onlemlerin alinmasinin

gerekliligi ortaya ¢ikmigtir (Murali vd., 2016).

Tiiketiciler elektronik perakendecilerden {iriin satin aldiklarinda, {iriiniin
gercekte internet sitesinde gorlindiigli gibi olup olmadigi konusunda celiski
yasamaktadir. Bu ve benzeri nedenlerden dolayi, elektronik ticaret her ne kadar
gelismis olsa da tiiketicilerin elektronik ortamlarda yayimladig: sikayetlerin sayisi,
hizmet arizalarimin sik oldugunu ve hatta elektronik ticaretin dogal bir parcasi
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle arastirmacilar, elektronik perakendecilerin
verilen hizmetin basarisiz olmasindan sonra miisteri memnuniyetini satig sonrasi
hizmet ile nasil geri kazanabileceklerini anlamalarinin 6nemini vurgulamaktadir

(Orsingher, Valentini ve Angelis, 2010).

Elektronik ortamda verilen hizmetlerde sorunlar ortaya ¢iktiginda yapilan
uygulamalar, tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan yetersiz bulunmaktadir (Holloway

ve Beatty, 2003). Elektronik aligveriste yasanan sorunlarin etkili bir sekilde ¢oziime
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ulagtirilmast miisteri memnuniyeti, sadakati, karlilik ve sirketin geliri izerinde aktif
rol oynamaktadir. Sorunun ¢6zimunden memnun olmayan tiketicilerin elektronik
perakendeci hakkinda olumsuz bilgileri yayma egiliminde, memnun olan
tiikketicilerin ise bagkalarin1 elektronik perakendeciyi kullanmaya tesvik edici

calismalar i¢inde olacagi diisiiniilmektedir (Tax ve Brown, 1998).

Elektronik perakendecilerin bir sorun ortaya ¢iktiginda, bu sorunla basa
cikmanin tiiketiciler ile olan bagi giliglendirdiginin farkinda olmasi gerekmektedir.
Elektronik ticaretteki basarisizliklar iizerine yapilan bir c¢aligmada, teslimatin
tilkketiciler tarafindan en sik belirtilen sorun oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni calisma,
sirketlerin sorunlara ¢6ziim tiretme konusunda basarili olmadigini ve tiiketicilerin bu
siiregten memnun olmadigint gostermektedir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetleri de olumsuz etkilenmektedir (Holloway ve Beatty, 2003).
Literatiirdeki calismalar sorun gidermenin, elektronik perakendecilerin basarisinda
onemli kriterler olan; giiven, baglilik, agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma
niyeti ile dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir (Blodgett, Hill ve Tax, 1997,
Mohr ve Bitner, 1995).

Elektronik perakendecinin bir sorun ortaya ¢iktiginda bu sorunu ¢ézememesi
durumu, tlketicilerin memnun olmamasina ve bu olumsuz durumu agizdan agiza
iletisim ile cevreleriyle paylasma egiliminde olmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin bir elektronik perakendeciye karsi olan genel memnuniyet diizeylerinin,
bir sonraki igslemlerinde ayni perakendeciyi tercih etme veya baska bir elektronik
perakendeciden satin alma islemini gergeklestirme kararlarinda etkili olmasi

beklenmektedir (Collier ve Bienstock, 2006).

Satis sonrasi hizmet miisterilerle siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasinda da
onemli bir rol oynamaktadir. Kisileraras: iliskiler, miisterilerle hizmet g¢alisanlar
arasinda gelisen kisisel baglarin giiciinii ifade etmektedir. Kisisel iliskilerden elde
edilen sosyal faydalar, tiketicileri Griin veya hizmetten memnun olmasalar bile ayni
perakendecide kalmaya tesvik etmekle birlikte temel hizmetten duyulan

memnuniyeti de arttirmaktadir (Berry ve Parasuraman, 1991).
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Tuketiciler temel hizmet memnuniyetlerinin Otesinde hizmet personeli ile
iliskilerinden sosyal ve psikolojik faydalar elde etmektedir (Gwinner, Gremler ve
Bitner, 1998). Bu siirecte iyi iliskiler kurulmasi, perakendeci ile miisteri arasinda
zaman ic¢inde verimli bir iliski kurulmasina ve daha fazla islem yapilmasina yardimci
olmaktadir. Bu nedenle kaliteli satig sonrasi hizmet sunulmasi, perakendecinin iiriin
islevselligini  arttirmasi ile birlikte misteri memnuniyeti olusturmasini da

saglamaktadir (Kurata ve Nam, 2010).

Satis sonrasi1 hizmetin “marka imajin1” artirmak ve iirlinii daha cazip hale
getirmek icin bir kaldirag gorevi gordiigii ve boylece miisteri memnuniyetini ve elde
tutma oranmi arttirdigir disiiniilmektedir. Satis sonrasi hizmetin iyi Kkalitede
sunulmasi, firmalarin uzun vadeli miisteri memnuniyetini, sadakatini ve sirket/marka
imajini gelistirerek potansiyel miisterilerini yeni tiriinleri satin almaya ikna etmelerini

saglamaktadir (Saccani vd., 2006).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati, rekabet avantaji, uzun vadeli miisteri
iligkileri, yliksek karlilik, yeni iiriin basaris1 ve gelisimi, farklilasma ve markalagma
gibi diger avantajlar da satig sonrasi hizmet ile iligkili avantajlar olarak bulunmustur
(Rostamidehbaneh ve Forooz, 2006). Satis sonrast hizmet hem alicilara hem de
saticilara ¢ok onemli avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle elektronik perakendecilikte
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve miisteriler ve saticilar arasindaki iligkiyi

arttirmak i¢in satig sonrast hizmete onem verilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Eksik iletisim bilgileri, hatali siparis teslimati ve eksik satis sonrast hizmet,
perakendeciler ve miisteriler arasinda engel olusturabilmektedir (Yen ve Lu, 2008).
Miikemmel satis sonras1 hizmet kalitesi mevcut musterilerin kaliciligini etkilemekle
birlikte yeni miisteri kazanimini da arttirmaktadir (Anderson vd., 1994). Kaliteli satis
sonras1 hizmet iiriin kalite algilisin1 da pozitif ydnde arttirmaktadir. Uriin kalitesinin
ise farklilagsma ve rekabet avantaji igin etkili olmasi, tirlinlerin satisg sonrasi hizmet ile
desteklenmesini gerektirmektedir. Satis sonrasit hizmetin Uriniin degerine katkida
bulundugu ve Uriiniin ayrilmaz bir pargasi oldugu goriisii genel olarak kabul
edilmektedir (Asugman, Johnson ve McCullough, 1995; Levitt, 1983). Yapilan

caligmalar da, diisiik miisteri hizmetleri ve ¢oziilmemis miisteri sikayetlerinin
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genellikle yiiksek kaliteli tirlinlerin degerini diisiirdiigiinii gostermektedir. Sonug ise
memnuniyetsizlik ve yeniden satin alimlardaki kayip olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Lele ve Karmarkar, 1983).

Hizmetten duyulan memnuniyet ile kullanim seviyeleri arasinda da pozitif bir
iliski bulunmaktadir (Bolton ve Lemon, 1999). Bununla birlikte misteri
memnuniyeti yeniden satin alma davranisgini ve agizdan agiza iletisimi de
etkilemektedir (Bowman ve Narayandas, 2001). Agizdan agiza pozitif iletisim ise
miisterilerin yeniden satin alma isteklerinin yani sira belirli bir sirkete veya iiriine

daha fazla para harcamalarini saglamaktadir.

Agizdan agiza iletisim, resmi olmayan ve kendiliginden olmasina ragmen ¢ok
etkilidir ve bu nedenle bir pazarlama ¢iktist olarak ¢ok arzu edilmektedir. Agizdan
agiza iletisim genel olarak miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizliginin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bolton, Lemon ve Verhoef, 2004). Miisteri
memnuniyeti, verilen hizmetlerin yeterli olmamast ve bu duruma kars1 yapilan
tyilestirme calismalar1 ile de iliskilendirilmektedir. Hizmetlerin miisteriler tarafindan
adaletli olarak algilanmas1 ve sikayet yonetiminin iyi olmasi miisteri memnuniyetine
olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Ek olarak, sikayetlerin tatmin edici bir sekilde
ele alinmast miisteri bagliligini ve gilivenini de arttirmaktadir (Tax, Brown ve

Chandrashekaran, 1998).

Heskett, Jones, Loveman, Sasser ve Schlesinger (1994) referanslar, sadakat
ve baglilik arasinda pozitif bir iliski oldugunu o6ne siirmektedir. Yeni miisterilerin
cevrelerinden edinmis olduklart olumlu Oneriler ve tavsiyeler sonucunda
tirtinlere/firmaya yonelik risk algilar1 azalmaktadir. Risk algilar1 azalan miisteriler ise
tiriinii/hizmeti satin almak igin gili¢lii bir sekilde motive olmaktadir. Bu nedenle
agizdan agiza iletisimin sirketin degerli maddi olmayan duran varliklar1 arasinda

oldugu iddia edilmektedir (Engel vd., 1995).

Satis sonrast hizmete gereken Onemin verilmemesi, kotii bir is iligkisinin
ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Kaliteli satis sonrasi hizmet sunulmamasi
memnun olmayan miisterilere neden olmaktadir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini

arttirmaya yonelik stratejiler gelistirmek ve onlar1 sadik kilmak icin satig sonrasi

31



hizmetlerin 6neminin farkinda olmak her isletme i¢in gecerli olmaktadir.
Tuketicilerin yuksek hizmet kalitesi algilamalarinin yeniden satin alma niyetini
olumlu y6nde etkiledigi onaylanmustir. Genel olarak algilanan yiiksek hizmet kalitesi
yeniden satin alma niyetinin daha giiglii olmasimi saglamaktadir (Ariffin, Mohd,
Putit, Izwan ve Shah, 2016). Ayrica tlketicilerin hizmet kalitesi algilarinin yeniden
satin alma niyetinin oldugu gibi agizdan agiza iletisimin de Onciisii oldugu tespit

edilmistir (Kitapci, Akdogan ve Taylan, 2014).

Oliveira, Roth ve Gilland (2002) elektronik hizmet kalitesinin is
performansina yol agan Onemli bir unsur oldugunu ve bir firmanin rekabet¢i
yetenekleri arasinda oldugunu belirtmektedir. Ayrica satis sonrasinda ortaya ¢ikan
sorunlarin ¢6ziilmesi de hizmet kalitesi algilarint olumlu yonde etkilemektedir.
Kaliteli satig sonrasi1 hizmetlerin ise miisteri memnuniyetine sebep olmasi ve bunun
sonucunda olumlu agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma davranisina yol

agmasi, ¢calismamiz agisindan ¢ok onemlidir.

2.3.2. Sikayet Yonetimi ve Sorun Giderme

Perakendecilerin itibari, miisterileriyle ne kadar iyi iliski kurduklari, onlara
1yl baktiklar1 ve refahlar1 konusunda gercekten endiseli olduklarina dair miisteri
algilart olarak tanimlanmaktadir (Hess, 2008). Perakendecilerin 0zellikle de
hizmetler konusundaki tutumlar tiiketiciler i¢in biliyilk Onem arz etmektedir.
Glinlimiiz rekabet¢i is ortaminda perakendecilerin siirdiiriilebilir bir basari
yakalamasi i¢in hizmet kalitelerine ve tiiketicilerin algilarina dikkat etmeleri
gerekmektedir. Bu konularda basarili olan elektronik perakendeciler tiiketicilerin

yeniden satin alma niyeti gelistirmesiyle biiylik faydalar saglamaktadir.

Elektronik perakendecilerin vermis olduklar1 hizmetlerde sorunlar ortaya
¢ikmast durumunda tiiketici algilart i¢in gerekli caligmalari yapmalari 6nem arz
etmektedir. Basarisiz olan hizmetlerin tiiketicilere yonelik etkili bir sekilde
¢Oziilmesi, bu siirecin iyilestirilmesi ve zarar goren tiiketicilerin telafi edilmesi

gereckmektedir. Ancak bu sekilde tiiketiciler yeniden satin almanin daha az riskli

32



oldugunu algilamaktadir. Ciinkii tiiketiciler boyle bir durumun tekrar ortaya ¢ikmasi
halinde perakendecinin bu durumu telafi edecegini diistinmektedir (Grewal,

Roggeveen ve Tsiros, 2008).

Tiketicilerin hizmet sonucuna yonelik sikayetleri i¢in 1yi dizayn edilmis bir
sikayet yonetimi prosediirii olan perakendeciler, basarisiz olan hizmetlerden sonra
tliketici zarar ve memnuniyetsizligini ortadan kaldirilmaya yardimci olacak gerekli
donanima sahip olmaktadir (Bitner, Booms ve Tetreault, 1990). Etkili sikayet
yonetimi, tuketicinin hizmetler sonucunda zarar gérmesi durumunda, firmanin bir
kurtarma seklinde telafi etmeye ¢alistigi bir degisim yaratmaktadir (Smith vd., 1999).
Ancak basarisizligin sikca gerceklestigi algilanirsa, tiiketiciler gelecekte de aymi
sonucun ortaya ¢ikacagini tahmin etmektedir (Weiner, 1985). Bu durum sonucunda
ise tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenmektedir (Folkes
ve Graham, 1987).

Herhangi bir problem ortaya c¢iktiginda, elektronik perakendecilerin bu
soruna nasil cevap verecegi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde
biylk bir etki olusturmaktadir. Tiiketicilerin baska bir elektronik perakendeciye
gecmekten sadece bir tik uzaklikta oldugu diisiiniildiigiinde, sorun gidermenin hizmet
kalitesi i¢in ¢ok Onemli oldugu kabul edilmektedir (Collier ve Bienstock, 2006).
Collier ve Bienstock (2006) elektronik hizmet kalitesi boyutlarindan olan sorun
gidermeyi; perakendecilerin tiiketici sikayetlerini karsilamak i¢in var olan
politikalari, prosediirleri ve yanit verebilirligi olarak agiklamaktadir. Ayni1 zamanda
elektronik perakendecinin iade politikasin1 ve bir sorunun ne kadar hizli bir sekilde

¢ozildigilini de ifade etmektedir.

Collier ve Bienstock (2006) hizmet kalitesinin diger bir boyutu olan
etkilesimli adaleti; ¢alisanlarin tiiketicilere nasil davrandigi, tiiketicilerin internet
sitesinde gerekli teknolojik destegi bulmasi ve etkilesimde bulunma durumlari olarak
aciklamaktadir. Etkilesimli adalet ayn1 zamanda tiiketicilerin sorun veya endiselerini
iletebilecekleri e-posta adresinin varligini ve operatdr telefon numaralarina kolay
erisimi de agiklamaktadir. Elektronik perakendecilerin telefon veya mailde

tiikketicileri ile nasil iletisim kurduklar1 da yine bu boyut icerisinde incelenmistir. Bir
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diger boyut olan sonugta adalet ise maddi tazminatlari, gelecekteki {icretsiz
hizmetleri veya 6ziir gibi konular1 i¢ermektedir. Herhangi bir sorunla karsilagan
tiketicilere adil bir sekilde cevap verilmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle
elektronik perakendecinin herhangi bir hizmet hatasi olmasi durumunda, sorunu
miisterinin memnuniyeti i¢in ele almak i¢in hazir olmasi1 gerekmektedir (Collier ve

Bienstock, 2006).

Bir hizmetin basarisiz olmasi veya kesintiye ugramasindan sonra tiiketicilerin
zararim1 gidermek, onlarin 6fke ve memnuniyetsizliklerini azaltarak genel
deneyimlerini arttirmayi saglamakla birlikte daha olumlu tepki vermelerine de neden
olmaktadir. Ancak firmalarin herhangi bir agiklama yapmadan tiiketicinin yasadig:
zarart gidermesi, ¢ogu zaman suglulugun kabul edildigini gostermekte ve daha

olumsuz degerlendirmelere de yol acabilmektedir (Bitner, 1990).

Elektronik perakendecilerin vermis olduklar1 hizmetlerdeki kii¢iik bir
iyilesme, tiiketicilerin perakendeci ile olan genel memnuniyet diizeyini ve
nihayetinde yeniden satin alma niyetlerini 6nemli Sl¢iide etkilemektedir (Smith ve
Bolton, 1998). Ancak sureklilik arz eden bir basarisizlik meydana gelmesi
durumunda perakendecinin tiketici kaybini telafi etmeyi denememesi ve hizmetlerde
herhangi bir iyilesme yapmamasi, tuketicilerin perakendecinin basarisizlik
sonucunda tepkisiz oldugunu gormesine ve bu durumu adaletsiz olarak
yorumlamasina neden olmaktadir (Seideis ve Berry, 1998). Perakendecinin
basarisizlik durumu ile ilgili agiklamasinin, tiiketicilerin ayn1 perakendeciden islem
yapmaya devam etme kararlarinda etkili oldugu diistiniilmektedir (Joireman,

Grégoire, Devezer ve Tripp, 2013).

Perakendecilerin  sunduklart hizmetlerin basarisiz olmast durumunda
verecekleri tepkilerin adil ve esit olmas1 gerekmektedir. Tiiketicileri elde tutmak i¢in
perakendecilerin, basarisizlik sonucundaki c¢abalarini tiiketicinin zarari igin adil bir
sekilde olusturmasi ve bu ¢abalarin fayda sagladigindan emin olmasi biiyiik 6nem arz
etmektedir (Deutsch 1985). Tuketiciler siireklilik gosteren sorunlarin perakendeci
tarafindan diizeltilmesi gerektigine inanmaktadir. Aksi halde perakendecinin bir

sekilde tiiketicilerin kaybini telafi etmesi gerekmektedir. Bu nedenle sorunlarin
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tekrar ortaya ¢ikmasi durumunda, tliketicilerin zararmin giderilmesi perakendecinin
iligkiye esitligi geri kazandirmasimi saglamaktadir. Bunun sonucunda ise

perakendeci, tiiketiciler tarafindan daha duyarl olarak algilanabilmektedir.

Yasanan sorunlarin siireklilik arz etmesi yeniden satin alma niyetini olumsuz
yonde etkilemektedir (Blodgett, 1994). Smith ve Bolton (1998) tuketicilerin yeniden
satin alma niyetlerinin, sorunlarin tekrar gerceklesme ihtimali olduguna
inandiklarinda daha diisiik oldugunu gostermistir. Basarisiz olan hizmetlerin
sonucundaki aksiyonlar ile birlikte perakendecinin itibar1 da tiiketicilerin
cevaplarinda etkili olmaktadir. Hess (2008) miikemmel itibarlarin firmalara
“tamponlama etkisi” sagladigini ve basarisizliklarin olumsuz sonuglarindan bazilarin
yalittigin1 ortaya koymustur. Ayrica firma itibarinin, sorunlarm ciddiyeti ve
memnuniyet arasindaki iliskiyi degistirdigini ve daha yiiksek seviyede yeniden satin

alma davranisina yol agtigin1 savunmustur.

Basarisiz olan hizmetler ve zayif sikayet yonetimi ile birlikte bagka sorunlarin
ortaya ¢ikma ihtimali, hem memnuniyeti hem de hizmet kalitesi algisin1 olumsuz
sekilde etkilemektedir (Curren ve Folkes, 1987). Bu nedenle, tiiketiciler igin
elektronik perakendecinin internet sitesinin etkilesimi her ne kadar onemli ise,
istenilen iriin ve hizmetin sunulmasi da bir o kadar 6nemli olabilmektedir.
Tiiketicilerin temel endiseleri de istedikleri iirlinlin istedikleri zamanda ve durumda
basaril1 olarak teslim edilmesi yoniindedir. Tiiketiciler hizmet sonucuna biiyiik dnem
vermektedir. Bu nedenle, elektronik perakendeci iirlinii veya hizmeti istenen sekilde
sunmadiginda, internet sitesi etkilesiminin Onceki degerlendirmeleri elektronik
hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde ¢ok az anlam ifade etmektedir (Collier ve
Bienstock, 2006). Bu durum sonucunda ise tiiketicilerin memnuniyetleri, sadakatleri

ve yeniden satin alma niyetleri biiylik oranda etkilenmektedir.
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2.3.3. Miisteri Memnuniyeti, Sadakati ve Yeniden Satin Alma
Niyeti

Glinlimiizlin rekabetci is ortaminda kaliteli hizmet sunmak, basar1 ve hayatta
kalmak icin 6nemli bir strateji olarak kabul edilmektedir (Parasurarnan, Zeithaml ve
Berry, 1985; Zeithaml, Parasuraman ve Berry 1990). Giiven ve memnuniyet ise iliski
taahhidunan éncalleri olarak kabul edilmektedir (Li, Browne ve Wetherbe, 2006).
Tuketicilerin elektronik perakendecinin sitesine girdigi anda baslayan siiregteki iligki
ve etkilesime duyulan giiven ve memnuniyet, iliskinin gelecegini belirlemektedir
(Ramaseshan, Yip ve Pae, 2006). Tuketicilerin elektronik perakendeciye
giivenmeleri ve deneyimlerinden memnun kalmalart durumunda iligkileri olumlu
yonde etkilenmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti perakendecilerin basarisi

i¢cin 6nemli bir rol oynamaktadir.

Memnuniyet, bir perakendeciden yapilan 6nceki tiim deneyimlere dayanan
performans ile iiriin ve hizmetleri tiikettikten sonra ge¢mis islemlere yonelik yapilan
kapsamli bir degerlendirme (Gallarza, Gil-Saura, Holbrook, Valencia ve Naranjos,
2011; Li ve Petrick, 2010) ile birlikte bir tiketicinin genel Griin veya hizmet
deneyimine duygusal yanit1 olarak da ac¢iklanmaktadir (Oliver, 1992). Memnuniyet
derecesi, tiketicinin zaman icinde bir riin veya hizmet ile olan toplam tiiketim
deneyimini degerlendirmekte ve tutum degisikligi, marka sadakati ve yeniden satin
alma niyeti gibi satin alma sonrasi davranigsal niyetleri dogrudan etkilemektedir

(Johnson ve Fornell 1991).

Tiiketiciler yapmis olduklar1 iglemler sonucunda gerceklesen performansin,
beklenen performansi agmasi durumunda memnun kalmaktadir (Oliver, 1981).
Bunun sonucunda tatmin olan tiikketici yeniden satin alma niyeti ile ayni
perakendeciden islem yapma istegi duymaktadir. Bu nedenle, elektronik
perakendecilerin yiiksek tiiketici memnuniyeti saglayacak ve bu durumu siirekli

kilacak hizmetler gelistirmeleri onem arz etmektedir.

Bir iliskiden daha fazla deger aldiklarmi diisiinen bireyler arasinda daha
yiiksek diizeyde bagliigin ortaya c¢ikmasi ve alinan gecmis faydalar nedeniyle

tiikketicilerin firma i¢in daha fazla ¢aba gdstermek i¢in motive olmasi beklenmektedir
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(Wong ve Sohal, 2006). Tiketicilerin elektronik ortamlarda yapmis olduklar
islemlerde memnuniyetleri ne kadar yiiksek olursa, ayni kanali tercih etme

olasiliklari ile birlikte yeniden satin alma niyetleri de o kadar gii¢lii olmaktadir.

Memnuniyet ayni zamanda tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet tiiketiminden
zevk almasi olarak da tanimlanmaktadir. Memnuniyetin belirleyicilerini ise; iiriin ve
hizmet kalitesi, fiyat, durum ve kisisel faktorlerin olusturdugu saptanmistir (Zeithaml
ve Bitner, 2003). Satin alma Oncesi karar siirecinde fiyatin énemli bir unsur oldugu
ve satin alma istegini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir (Dodds, Monroe ve
Grewal, 1991; Zeithaml, 1988). Satin alma sonrasinda ise deneyime ve asinaliklara
sahip olan tiiketiciler, magaza adi, ambiyansi, marka imaj1 veya pazarlama iletisimi
gibi digsal ipuglarindan daha az etkilenmektedir (Sweeney, 1994). Bu asamada satin
alma Oncesi durumun aksine artik tiiketiciler memnuniyet degerlendirmesi

yapabilecek deneyime sahip olmaktadir.

Tiiketici memnuniyetini dlgmek i¢in beklenti, duygu ve katilim olmak tizere
Uc gosterge bulunmaktadir. Beklenti, tiiketicinin tiikettigi triin ve hizmetlerden
beklentileri, duygu ise Urin ve hizmetleri tlketirken tiketicinin vermis oldugu
psikolojik bir tepki olarak agiklanmaktadir. Son olarak katilim ise, tiiketilen iirlin
veya hizmetler tiiketicinin beklenti ve duygularini karsiladiginda gerceklesmektedir
(Vinagre ve Nehes, 2008). Allen vd. (1992) duygularin bilissel degerlendirmelerden
daha 1yi1 bir davranis belirleyicisi olarak hareket ettigini gostermistir. Ayrica gegmis
arastirmalar, memnuniyetin yeniden satin alma niyetinin giivenilir bir saglayicisi

oldugunu desteklemektedir (Bitner, 1990; LaBarbera ve Mazursky, 1983).

Miisteri memnuniyeti hizmet iglemlerinin ve genel hizmet karsilastirmasinin
bir sonucu, hizmet kalitesi ise tiiketicinin almig oldugu hizmetlerin goreceli olarak
1yiligi veya kotilugii hakkindaki genel izlenimi olarak agiklanmaktadir (Bitner ve
Hubbert, 1994). Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarimin ve hizmetlerle 1ilgili
memnuniyetlerinin yeniden satin alma niyeti lizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir
(Chen, 2008). Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ek olarak algilanan

hizmet kalitesinin memnuniyete yol actigin1 ve bu memnuniyetinde yeniden satin
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alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bu nedenle, miisteri

memnuniyetinin saglanmasi ve sadakatin olusturulmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Miisteri sadakatinin elektronik perakendecilerin basarili olmasi i¢in dnemli
oncullerden biri olarak kabul edilmesi (Cao ve Li, 2015) ile birlikte elektronik
perakendecilikte sadik miisterilerin siirdiirtilebilirliginin zor oldugu da kabul
edilmektedir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001). Elektronik sadakat bir
tiiketicinin ayn1 elektronik perakendeciyi tekrar ziyaret edecegini ve yeniden satin
alacagini gostermekle birlikte tiiketicinin olumlu tutumu olarak da tanimlanmaktadir
(Safa, 2014). Bir miisteri bir elektronik perakendeciden yeniden satin alma islemini
gerceklestiriyorsa, miisterinin o perakendeciye sadik oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle, elektronik perakendecilere yonelik olumlu bir tutum olarak yeniden satin

alma davranisi ile sonuglanan miisteri sadakati biiyiik nem arz etmektedir.

Elektronik aligverislerde tiiketicilerin, geleneksel aligveriste oldugu gibi satin
almadan oOnce lirlinii detayli olarak inceleme ve yargilama olanaklar
bulunmamaktadir. Bu nedenle elektronik perakendecilikte sadik miisteriler {iretmenin
hem daha zor hem de daha 6nemli oldugu belirtilmektedir (Harris ve Goode, 2004).
Sadik miisterilerin genelde bilgi aramak i¢in daha fazla motive olduklari, daha fazla
harcama yaptiklari, rakiplerin promosyonlarina kars1 daha direncli olduklari, daha sik
satin aldiklar1 ve olumlu agizdan agiza iletisim irettikleri diisiiniilmektedir (Jiang ve
Rosenbloom, 2005). Ayrica miisteri sadakati yeniden satin alma niyetinin 6nemli bir

itici guicu olarak kabul edilmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003).

Yiksek Kkaliteli hizmet sunarak, tiketicilerin memnuniyetleri, sadakatleri ve
yeniden satin alma niyetleri arttirilabilmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Chen
(2008) tiiketicilerin hizmet kalitesi algis1 ve hizmetle ilgili memnuniyetinin,
gelecekteki satin alma niyetleri lizerinde olumlu ve 6nemli etkileri oldugu sonucuna
varmistir. Miisteri sadakatinin fiziksel diinyaya gore internette daha 6énemli oldugu
ve miisteri sadakati olmadan elektronik perakendecilerin uzun vadede kar elde

edemeyecegi tartisiimaktadir (Reichheld ve Schefter 2000).

Elektronik perakendecilik alaninda c¢alisan arastirmacilarin ¢ogunlugunun

odag1, internet sitesi ve hizmet kalitesine yonelik olmustur. Wolfinbarger ve Gilly
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(2001)'e gore, cogu elektronik aligveris deneyimi deneyimsel olmaktan ¢ok hedefe
yoneliktir. Novak, Hoffman ve Yung (2000) gorev odakli ve deneyimsel gezinme
davraniginin farklilik gosterdigini, Zeithaml vd. (2002) ise internet sitelerinde yapilan
caligmalarda tanimlanan eglence kriterlerinin, elektronik satin alma baglaminda
gecerli olmadigini belirtmektedir. Bu nedenlerden dolayi, tiiketiciler hem elektronik
perakendecilere giivenmek hem de satin alma islemi Oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda yaptiklari iglemler sonucunda memnun kalmak istemektedir. Bu noktada

Ozellikle de satis sonras1 hizmet tiketiciler i¢in belirleyici konumda olabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Sirketler tarafindan gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerden bagimsiz olarak
ortaya ¢ikan agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin {iriin, hizmet, marka ve satin alma
kararlarinda biiyiik etkilere sahip olabilmektedir. iletisimin giderek elektronik
ortamlara kaymasiyla birlikte elektronik yorumlar bigiminde ortaya ¢ikan agizdan
agiza iletisimin daha fazla Onem kazandigi ve etkilerinin de genisledigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkindaki goriislerini yayinlamalar
icin daha fazla internet sitesi ve uygulamanin ortaya ¢ikmasi, elektronik agizdan

agiza iletisimin satin alma kararlari tizerindeki etkisini arttirmistir.

Bu boliimde agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlar1 ele alinmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya
c¢ikmasinda, benimsenmesinde ve etkili olmasinda 6nemli etkenler olan; miisteri
memnuniyeti, kaynaklarin giivenilirligi, sosyal medya, sosyal baglar ve sorun

yasama durumu konular1 da detayl1 olarak incelenmistir.

3.1. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim, bir tiiketicinin diger tiiketicileri belirli mal veya
hizmetlerin mulkiyeti, 6zellikleri, kullanimi1 veya saticilart hakkinda yoénlendiren,
tiim islemleri kapsayan gayri resmi bir iletisim olarak tanimlanmaktadir (Westbrook,
1987). Bununla birlikte agizdan agiza iletisim, mesaj1 alan tarafin mesaj1 gonderenin
ticari olmayan bir niyete sahip oldugunu algiladig: bir iriin, hizmet, marka veya
organizasyon hakkinda olumlu veya olumsuz herhangi bir s6zli ve kisisel iletisim

olarak da tanimlanmaktadir (Arndt, 1967).

Christiansen ve Tax (2000) ise agizdan agiza iletisimi, bir mesajin
kodlanmas1 ve bu kodun ¢oziilme siireci olarak tanimlamigtir. Mesaj1 génderen bir
urtin veya perakendeci ile ilgili deneyimlerini, eylemlerini ve duygularini kelimelere
dokmeye calistiginda kodlama islemi, mesajin alicisinin  mesaji  aldiginda,
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yorumladiginda ve mesaj1 desifre ettiginde ise kod ¢ozme islemi ger¢eklesmektedir.
Tim bu tanimlardaki agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin elektronik ortamlarda
ortaya ¢ikmasi da, genel olarak elektronik agizdan agiza iletisim olarak

adlandirilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim soOzlii veya yazili olarak gerceklesebilmektedir.
Geleneksel agizdan agiza iletisim genel olarak sozli niteliktedir. Elektronik agizdan
agiza iletisim ise genelde yazili olarak ger¢eklesmektedir (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh ve Gremler, 2004). Bununla birlikte agizdan agiza iletisim pozitif veya negatif
olabilmektedir. Pozitif agizdan agiza iletisim satin almay1 tesvik etmektedir. Negatif
agizdan agiza iletisim ise satin almayi olumsuz yonde etkilemektedir (Vazquez-

Casielles vd., 2013).

Sirketler tarafindan yiiriitiilen bilgilendirme faaliyetlerinden daha giivenilir
olarak goriilen diger tiiketicilerin tavsiyeleri, tiiketicilerin bir hizmeti kullanma veya
kullanmama kararlarinda gii¢lii bir etki olusturabilmektedir (Harsono, 2018).
Agizdan agiza iletisim satin alma Oncesi, siras1 ve sonrasinda gerceklesebilmektedir.
Bu siirecte tiiketiciler hizmetlerin baz1 yonleri hakkinda birbirleriyle iletisim
kurdugunda, bu bilgiler onlarin hem davraniglarim1 hem de memnuniyetlerini
etkileyebilmektedir. Iyi deneyime sahip olan miisterilerin olumlu tavsiyelerde
bulunmalart muhtemeldir. Alicilar ise karar verirken bu tiir kaynaklardan buyik
olasilikla etkilenmektedir. Tiiketicilerin kullanic1 tarafindan olusturulan igerige diger
iletisim bi¢imlerinden daha fazla giivenmesi bunu saglamaktadir (Mackinnon, 2012;
Park vd., 2011).

Internetteki gelismelerle birlikte geleneksel agizdan agiza iletisim giderek
elektronik  ortamlara ~ kaymaya  baglamistir. Geleneksel  yontemlerle
karsilastirildiginda internet, bilgi aktarmanin ¢cok daha ucuz ve hizli bir yolu olarak
biiyiik etkiler olusturmaktadir (Lee, Park ve Han, 2011). iletisim teknolojilerindeki
geligsmeler ile birlikte internet, daha fazla bilgi saglayarak tiiketicilerin {iriin veya
hizmetlerle ilgili deneyimlere hizli bir sekilde ulagmasini, kendi deneyimlerini
paylasmasin1 ve bu deneyimlerin her zaman ve her yerden kolayca erisilebilir

olmasini saglamistir. Son on yilda internet kullanimindaki hizli artig, birgok iletisim
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firsatina bagl olarak agizdan agiza iletisim aktivitelerini de arttirmistir (Demirbas,

2018).

Elektronik iletisim teknolojisindeki gelismeler, elektronik ortamlardaki sosyal
aglarin ve resmi olmayan iletisim kanallarinin sayisi ve tiirlerinin de 6nemli dlgiide
bliylimesini saglamistir. Bu gelismeler sonucunda, elektronik agizdan agiza iletisimin
daha genis bir etki alan1 bulmasi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki
potansiyel etkisini de biiyiik 6lgiide genisletmistir. Agizdan agiza iletisim; elektronik
haber gruplari, bloglar, tartisma forumlari, sosyal aglar, sirket internet siteleri ve
inceleme internet siteleri gibi elektronik ortamlardaki yeni iletisim bigimlerinde
kendisine hizli bir sekilde uygulama alani bulmustur. Ayrica Uriin ve hizmetlerin
pazarlamasinda da degerini ortaya koymanin yeni bir yolunu buldugu goriilmektedir
(Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski, 2006; Cheung ve Lee, 2012). Bunlara ek
olarak, tiiketicilerin firmalarla, diger tiiketicilerle ve diger piyasa oyunculariyla

aninda etkilesimde bulunmalarina da imkan sunmaktadir.

3.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Dijital teknolojiler ve internet, agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin
elektronik ortamlara kaymasina paralel olarak tiiketicilerin farkli kisiler tarafindan
saglanan cesitli elektronik agizdan agiza iletisim tiirlerine erismeleri i¢in de biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim “isletme veya iiriin hakkinda
eski, mevcut veya potansiyel miisteriler tarafindan yapilan, internet araciligiyla ¢ok
sayida insanin ve Orgiitlerin ulasabilecegi olumlu veya olumsuz ifadeler” olarak
tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). Son gelismeler sonucunda tanimda

belirtilen faaliyetlerin kapsaminin ve etki alaninin genisledigi gorilmektedir.

Son yillarda ortaya ¢ikan yeni sosyal ag hizmetleri, tiiketicilerin yakin ve siki
iliskiler icerisinde bulundugu cevre ile birlikte diinyanin uzak bdélgelerinde yasayan
kisilerden gelen bilgilere de aninda erismesine ve kendi goriislerini veya
gozlemlerini digerleri ile ayn1 hizda paylagmasina olanak sunmustur (Phelps, Lewis,

Mobilio, Perry ve Raman, 2004; Choi, Seo ve Yoon, 2017). Elektronik agizdan agiza

42



iletisimin sosyal medya ile birlikte 6nemli bir pazarlama araci haline geldigi ve
gelencksel agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha hizli bir sekilde genis Kitlelere
ulagsmay1 sagladigi goriilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; Barreto, 2013). Bu
nedenle satiglar1 arttirmaya yonelik etkili bir pazarlama stratejisi oldugu kabul

edilmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

Internetin agizdan agiza iletisimin her zamankinden daha gii¢lii olmasina
olanak tanimasi, mesajlarin kapsamli erigimi sayesinde hem isletmeler hem de
tiketiciler icin daha fazla firsat sunmasini saglamigtir. Elektronik yorumlarin
diinyanin herhangi bir yerindeki kisi tarafindan paylasilan bilgilere erisilmesini
saglamasi, tiiketicilerin agizdan agiza iletisim deneyimi yasamasina imkan

sunmaktadir (Jacobsen, 2018).

Tiiketicilerin iiriin se¢imi asamasinda, baskalariin fikirlerine veya
onerilerine ihtiya¢ duyduklar1 genel olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin daha az
deneyime sahip olduklar1 Urin veya hizmetlerin satin alma karar siirecinde
bagkalarmin goriislerini alma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Gilly,
Graham, Wolfinbarger ve Yale, 1998). Bu durum, satin alma karar asamasinda
tiketicilerin risk algilarinin arttigi durumda da gegerliligini korumaktadir (Bansal ve
Voyer, 2000).

Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin alirken, satin alma sonrasi1 beklenen
memnuniyetsizlik riskini de azaltmak istemektedir (Wulff, Hills ve Hertwig, 2015).
Satin alma islemi Oncesinde tiiketicilerin bilgi edinebilecegi bir¢ok kaynak
bulunmaktadir. Giiniimiizde internet, genellikle insanlarin almay1 diislindiigii tirtinler
hakkinda ilk ve en baskin bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Tiketicilerin bu
beklenen riskleri azaltmasi igin gii¢lii bir platform olan internet, tlketici karar alma
sirecinde de dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler interneti karar verme amaciyla
diger tiiketicilerden gelen ilgili iirlin ve/veya firma ile ilgili bilgileri almak icin de
kullanabilmektedir (Simonson ve Rosen 2014). Bu nedenle, tuketicilerin elektronik
ortamlarda giderek daha fazla igerik paylagmalari, elektronik agizdan agiza iletisimin

farkl1 bir yontemle etkili olmasina yol acabilmektedir.
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Brown vd. (2007) elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici kararlar
uzerindeki 6nemini vurgulamistir. Cunku tlketiciler bu tlr kanallardan gelen
bilgilere daha fazla giivenmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin Onemi,
tiikketicilerin ona reklamlar veya saticilar araciligiyla aktarilan bilgilerden daha fazla
givenmesinden kaynaklanmaktadir (Edelman, 2010). iletisimin bagimsiz olmas1 ve
daha giivenilir olarak algilanmasinin, agizdan agiza iletisimin geleneksel pazarlama
eylemlerinden daha ikna edici olmasimi sagladigi, bircok calisma tarafindan

desteklenmistir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009).

Teknolojik gelismeler, agizdan agiza iletisimin araglarim1 giiclendirmis ve
cesitli kaynaklar sunarak gercekligini ve gecerliligini korumustur. Elektronik
ortamlarda aligveris yapanlar, aligveris yapmadan once daima daha once aligveris
yapan kullanicilarin yorum ve deneyimlerini gozden gecirmektedir. Milyonlarca
insanin tek bir elektronik yoruma kolayca erisebilmesi, elektronik agizdan agiza
iletisimin giiciinii gostermektedir (Park, Wang, Yao ve Kang, 2011). Elektronik
agizdan agiza iletisim herkese acik ve uzun siire erisilebilir oldugundan dolay,
kisisel baglantilardan daha fazla kisiye ulasmay1 saglamaktadir. Elektronik agizdan
agiza iletisimin bu giicii, sirketlerin bu tiir bir iletisimi pazarlama faaliyetlerinde daha
cok kullanmasi gerektigi gergegini ortaya c¢ikarmaktadir (Chatterjee, 2001; Wang,
Yeh, Chen ve Tsydypov, 2016).

Literatiirde yapilan caligmalarin, agizdan agiza iletisimin etkisinin {iriin
kategorileri arasinda farklilasabildigini ortaya koydugu goriilmektedir. Bazi 6zel
iriin kategorilerini ve Ozellikle de hizmet satin alacak miisteriler, satin alma
Oncesinde agizdan agiza iletisime daha ¢ok bagvurmaktadir. Hizmetler iiriinlere gore
daha fazla bilgi odakli oldugundan dolayr hizmetleri degerlendirme siirecinde
tiiketicilerin disiincesinin daha giivenilir oldugu diisiiniilmektedir (Haywood, 1989).
Fiziksel mallarla karsilagtirildiginda, hizmet satin alacak tiiketicilerin satin alma
kararlarint etkileyebilecek kisisel bilgi kaynaklarina daha fazla giivendikleri ortaya
cikmigtir (Murray, 1991). Agizdan agiza iletisimin pek ¢ok durumda, tiiketicilerin
satin almadan veya tiiketimden 6nce degerlendirilmesi zor olan hizmetler hakkinda

karar alirken kullandiklart en o6nemli bilgi kaynagi oldugu disiiniilmektedir
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(Harrison, 2001). Diger taraftan, agizdan agiza iletisimin iretilip paylasildigi kanal

hem bilgiyi kullanma hem de satin alma kararlarinda belirleyici olabilmektedir.

Pazarlama yoneticileri tarafindan baslatilan iletisimlerle karsilastirildiginda
daha az oOnyargili olarak algilanan agizdan agiza iletisimin elektronik ortamlara
kaymas1 farkli sonuglar ortaya cikarmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim
genel olarak yiiz yiize gergeklesmektedir. Bu nedenle sosyal agidan yakin bireylerin
birbiri ile iletisiminden kaynaklanmasi, etkilesimin yiliksek olmasini saglamaktadir
(Brown ve Reingen, 1987). Ancak elektronik agizdan agiza iletisimde sosyal agidan
uzak taraflarin bulunmasi kisisel etkilesimin ¢ok kisith olmasina neden
olabilmektedir. Bu durum ise tiiketicilerin bilgiyi kullanma kararlarini

etkileyebilmektedir.

Geleneksel agizdan agiza iletisimin aksine, elektronik agizdan agiza iletisim
internet karsisinda gergeklesmektedir. Iletisim yiiz yiize gerceklesmedigi icin beden
dili gibi baz1 zenginlikler ve canliliklar kaybolmaktadir. Elektronik agizdan agiza
iletisimde sosyal mesafenin daha biiyiilk oldugu ve genelde iletisimin es zamanl
olarak gerceklesmemesinden dolayr zamana bagliligin olmadig: goriilmektedir. Diger
taraftan iletisim uzun siire kullanilabilmekte ve genis Kkitlelere erisim imkani
sunmaktadir (Jeong ve Jang, 2011). Elektronik agizdan agiza iletisimin hizli bir
sekilde paylasilmasi ve kolay bir sekilde erisilebilmesi nedeniyle etki alaninin
geleneksel agizdan agiza iletisimin etkisinin ¢ok oOtesine gectigi diisiiniilmektedir

(Sun, Youn, Wu ve Kuntaraporn, 2006).

Belirtilen tiim bu farkliliklarla birlikte, elektronik ve geleneksel agizdan agiza
iletisimin ikisinin de tiiketiciler tarafindan {iretilmesi, pazarlama ydneticileri
tarafindan kontrol edilen diger iletisim kanallarindan gelen bilgilere kiyasla daha az
Onyargili olarak algilanmasini saglamaktadir (Bickart ve Schindler, 2001). Boylece
elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere kullanabilecekleri c¢esitli ek bilgiler

saglamakta ve satin alma karar siireclerinde var olan riski azaltma islevi gérmektedir

(Wulff vd., 2015).

Elektronik agizdan agiza iletisime katilimin nedenleri ve tiketicilerin rlin ve

markalar hakkinda yorum firetme ve yayma motivasyonlarinin da incelenmesi
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gerekmektedir (Yoo, Sanders vev Moon, 2013). Yen ve Tang (2015) elektronik
agizdan agiza iletisime katilma motivasyonlarini; sosyal fayda saglama, kendini
gelistirme, disa doniikliikk, uyusmazlik azaltma, fedakarlik, ekonomik tesvikler ve
platform yardimi olmak iizere yedi bashk altinda 6zetlemistir. Elektronik agizdan
agiza iletisim motivasyonlarinin ilki olan sosyal fayda saglama, diger bireylerle
baglantt kurmanin bir yolu olarak ortaya g¢ikmaktadir. Kendini gelistirme ise
tlketicilerin kendilerini akilli olarak yansitarak, diger tiiketiciler arasinda kendi

imajini gelistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Sundaram, Mitra ve Webster, 1998).

Tiiketiciler giiclii bir tiiketim deneyimi yasadiklarinda, bu gii¢lii duygularla
ilgili psikolojik bir gerilim yasamaktadir. BOyle bir durumda tiketiciler bu gugli
duygulardan kurtulmak ve bu hissiyati azaltmak istemektedir (Zajonc, 1971). Disa
donlkluk, tlketicilerin bu tir deneyimlerini paylasmalari, uyusmazlik azaltma ise
paylasilan deneyimlerden sonra yasanan psikolojik gerilimin azaltilmasinin
saglanmasi olarak agiklanmaktadir (Yen ve Tang, 2015). Bu nedenle, olumlu
duygulart ifade etmek veya olumsuz duygular1 ortadan kaldirmak elektronik agizdan

agiza iletisim lretmenin motivasyonlart arasinda bulunmaktadir (Hennig-Thurau vd.,

2004).

Bir diger motivasyon kaynag: ise baskalar1 icin bir sey yapma eylemi olan
fedakarliktir. Yapilan fedakarlik sonucunda tiiketicilerin herhangi bir beklentisi
bulunmamaktadir (Sundaram, vd., 1998). Tiiketim baglaminda bu kavram, diger
tiiketicilerin satin alma karar1 almasina yardimci olma (Engel, Blackwell ve Miniard,
1993) ve geri bildirimde bulunarak sirkete yardim etme istegi olarak ortaya
cikmaktadir (Sundaram vd., 1998). Bu motivasyonun olumlu agizdan agiza iletisim
ile oldugu gibi olumsuz agizdan agiza iletisim ile de iliskili oldugu belirtilmektedir
(Yen ve Tang, 2015).

Ekonomik tegvikler ise para 6dilleri, puanlar, indirimler ve (icretsiz Griin gibi
odiiller almak igin paylasimda bulunma durumunu icermektedir (Yen ve Tang,
2015). Son olarak platform yardimi da, internetin sunmus oldugu kolayliklarla
tlketicilerin paylasmak istedikleri deneyimleri/yorumlar1 kolayca paylagmasina

imkan sunulmasi ve buradaki platformlarla tiiketicilerin perakendecilerle pazarlik
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etmelerinin saglanmasi durumu olarak agiklanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004;
Yen ve Tang, 2015).

Genel olarak, olumlu agizdan agiza iletisim baskalarini diistinme, iiriine veya
markaya olan hayranligi belirtme, kendi imajim1 yilikseltme ve firmalara yardimci
olma gibi nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir (Sundaram vd., 1998). Olumsuz
agizdan agiza iletisimin ise tiiketicilerin tiiketim sirasinda veya sonrasinda olusan,
uriin veya hizmetle ilgili memnuniyetsizliklerinde veya olumsuz deneyimlerinde
ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Lee ve Song, 2010). Tiiketiciler fikir paylasimlarinda
memnuniyetlerini dile getirmekten daha ¢ok, kotii deneyimleri hakkinda g¢evrelerini
uyarmak istemektedir (Wilson, Murphy ve Fierro, 2012). Kotii deneyim yasayan
tiketicilerin genellikle firmadan intikam almak igin daha fazla motive oldugu
diistiniilmektedir (Yoo ve Gretzel, 2008). Bu nedenle, tiiketicilerin agizdan agiza
iletisim {retmeleri hizmet kalitesi algilar1 ve memnuniyetlerine gore degisiklik

gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarimin beklentilerini asmasi, bu olumlu
deneyimlerini ¢evrelerine yayma ve diger potansiyel miisterilere bu hizmeti agizdan
agiza iletisim ile 6nerme egiliminde olmalarin1 saglamaktadir. Olumlu agizdan agiza
iletisim hem perakendeciye potansiyel miisterileri kazandirmakta hem de agizdan
agiza iletisimi gergeklestiren tiiketicinin gelecekteki yeniden satin alma niyetini
arttirmaktadir (Kim vd., 2009; Liu ve Lee, 2016). Olumlu agizdan agiza iletisimin
satin alma niyetini arttirici, olumsuz agizdan agiza iletisimin ise satin alma niyetini
azaltict bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Zeithaml vd., 1996). Mauri ve
Minazzi (2013) ise satin alma niyeti ile elektronik agizdan agiza iletisim arasinda

pozitif bir iligski oldugunu gostermistir.

Bulut ve Karabulut (2018) elektronik agizdan agiza iletisimin miktar ve
kalitesinin elektronik giiveni ve yeniden satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini, yogunlugunun ise yeniden satin alma niyeti iizerinde en biiyiik etkiye
sahip oldugunu tespit etmistir. Agizdan agiza iletisim iiretebilme yetenegi, reklam
etkinligini 6lgmenin de 6nemli bir yolu olarak gorilmektedir (Libai, Hogan ve

Lemon, 2004). Bu nedenle agizdan agiza iletisimi anlamak ve stratejik olarak
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yonetmek, reklam verenler igin de hayati bir 6nem tasimaktadir (Craig, Greene ve
Versaci, 2015).

Elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilerden {iirlin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplama tercihlerini/kanallarin1 genisletmistir (Jeong ve
Jang, 2011). Elektronik agizdan agiza iletisimi sirket internet siteleri, {irlin inceleme
siteleri, bloglar, sosyal medya uygulamalar1 ve diger ¢esitli internet siteleri gibi
platformlar saglamaktadir (Cheung, Luo, Sia ve Chen, 2009). Bu platformlarda
paylasilan yorumlarin ne kadar giivenilir oldugu elektronik agizdan agiza iletisimin

benimsenmesini saglayacak en 6nemli etken olarak goriilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin benimsenmesi; satin alma karar1 almak
icin elektronik ortamlarda paylasilan bilgilerin gilivenilir olmasi, benimsenmesi ve
kullanilmasi olarak aciklanmaktadir (Cheung vd., 2009). Yapilan ¢alismalarda,
elektronik agizdan agiza iletisimin benimsenmesi i¢in iletisimin giivenilirligi,
bilgilerin kullaniglilig: ve tiiketicinin iirlin veya hizmetlerle ilgili daha 6nceki bilgi ve
katilimlarinin etkili unsurlar oldugu ortaya ¢ikmistir (Park ve Kim, 2008; Doh ve
Hwang, 2009).

Elektronik agizdan agiza iletisim hem tiiketiciler hem de firmalar i¢in ¢ok
cesitli avantajlar ve faydalar sunmaktadir. Bu fayda ve avantajlarin hangi durumlarda
ortaya ¢iktigin1 ve etkilerinin neler oldugunu anlamak biiyiilk 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle, elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasinda, benimsenmesinde
ve etkili olmasinda ©6nemli etkenler olan; miisteri memnuniyeti, kaynaklarin
giivenilirligi, sosyal medya, sosyal baglar ve sorun yasama durumu konularinin
incelenmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. ilerleyen bdliimlerde bu konular detayl

olarak ele alinmistir.

3.2.1. Miisteri Memnuniyeti ve Agizdan Agiza iletisim

Bir tiiketicinin elektronik ortamda yasamis oldugu aligveris deneyimi,
gelecekteki satin alma niyetinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Jayawardhena,

Wright ve Dennis, 2007). Miisterinin deneyimi ne kadar olumlu olursa, hizmeti
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yeniden kullanma ihtimalinin de o kadar yiiksek olacagi diistiniilmektedir (Udo,
Bagchi ve Kirs, 2010). Bu nedenle, bir sirketin miisteri memnuniyeti olusturabildigi
Olclide hayatta kalacag ve gelisecegi belirtilmektedir. Memnuniyet ise tliketicilerin
beklentileri ve algilar1 ile gerceklesen durumun karsilastirilmast olarak
aciklanmaktadir. Miisteri beklentisi olduk¢a dinamiktir ve bir miisteriden digerine

degisiklik gosterebilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985).

Bir miisterinin firmada kalma ya da firmadan ayrilma kararinin, memnuniyeti
ile dogrudan baglantili oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle perakendecilerin miisteri
memnuniyeti olusturarak miisterilerini elde tutmaya caligmasi biiylik Oonem arz
etmektedir. Miisterileri elde tutmak; daha sik ve daha yiiksek hacimlerde satin alan,
perakendeci tarafindan sunulan diger teklifleri denemeye daha yatkin olan, olumlu
agizdan agiza iletisim ile pazarlama ve satig maliyetlerini diisiiren ve gelirleri artiran

bir miisteri taban1 anlamina gelmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Miisteri memnuniyeti olusturarak miisterileri elde tutmanin bir¢ok avantaji
bulunmaktadir. Bir firmanin miisteri memnuniyetini artirmasi gelecekteki gelirlerini
garanti altina almasina olanak sunmasi ile birlikte fiyat esnekliklerini diisiirmesini ve
miisterilerin kalitenin diismesi durumunda kagma ihtimallerini en aza indirmesini de
saglamaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993). Miisteri memnuniyetini arttirmak
garanti maliyetleri, saha hizmetleri, kusurlu mallarin degistirilmesi, iade alinmasi,
sikayetlerin ele alinmas1 ve yoOnetilmesi gibi hatali mal ve hizmetlerle iligkili ek
maliyetleri de azaltmaktadir. Ayrica sadik ve memnun miisterilerin agizdan agiza
iletisimi, yeni miisterilerin ilgisini ¢ekmenin maliyetini diisiirmekle birlikte firmanin
genel itibarin1 da arttirmaktadir (Danaher ve Rust, 1996). Bu nedenle hizmet

kalitesine dikkat edilmesi gerekmektedir.

Sunulan hizmetlerde sorunlarin ortaya cikmasi, miisteri memnuniyetini
olumsuz yonde etkileyen etkenlerden biri olarak goriilmektedir. Yasanan sorunlar da
cesitli sikayetlerin veya elestirilerin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Bu
sikayetlerin ve elestirilerin iyl yoOnetilmemesi durumu, tiiketicilerin hizmet
saglayicidan aligveris yapmamaya veya baglanti kurmamaya karar vermesine ve

olumsuz agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasina yol a¢maktadir. Hizmetlerde
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sorunlarin ortaya ¢ikmasi {irlin ve hizmet satin almay1 durdurma, baskalarin1 uyarma
ve olumsuz agizdan agiza iletisim ile sonu¢landigindan dolay1 sunulan hizmetlerin
perakendeciler tarafindan iyi bir sekilde yonetilmesi blyuk énem arz etmektedir
(Harsono, 2018).

Olumsuz bilginin genellikle yargi ve tutumlar {izerinde olumlu bilgiden daha
fazla etkili oldugu fikri genel olarak kabul gdrmektedir. Bu durum olumlu ve
olumsuz agizdan agiza iletisim i¢in de gecerliligini korumaktadir. Arndt (1967)
olumsuz agizdan agiza iletisimin yargi veya tutumlar iizerinde olumlu agizdan agiza
iletisimin iki kat1 kadar daha fazla etkisinin oldugunu bulmustur. Assael (2004) da
olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisimden daha etkili
oldugunu kanitlayici sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Fiske (1980) ise negatif bilginin
genellikle pozitif bilgiden daha az bulunur oldugunu tespit etmistir. Olumlu bilginin

daha kabul edilebilir olmasi buna neden olmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim beklentiler, algilar ve gergekler arasindaki
uyusmazligin bir sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Buttle (1998) memnun olmayan
misterilerin memnun olanlardan iki kat daha fazla sey sdylemesinin muhtemel
oldugunu belirtmistir. Buttle yapmis oldugu g¢alismalar sonucunda "hizmetlerden
memnun olmayan miisterilerin en az yiizde doksaninin tekrar satin almayacag,
ayrica mutsuz miisterilerin her birinin bu hikayesini en az dokuz kisiye sOyleyecegi
ve bunlardan yiizde on {iglinlin ise yirmiden fazla kisiye olumsuz deneyimlerini
anlatacagl" gibi ¢ok ilging sonuglar ortaya ¢ikarmistir (Buttle, 1998). Bu olumsuz
etkilerinden dolay1 tim Ureticiler gibi perakendecilerin de basarili olmak ve hayatta

kalmak i¢in miisteri memnuniyetine gereken hassasiyeti gdstermesi gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti ne kadar yliksek olursa, tiiketiciler iirlin, marka ve
isletme hakkinda o kadar olumlu goriis vermektedir (Reza Jalilvand ve Samiei,
2012). Burada memnuniyet ve memnuniyetsizlik sonucunda olusan davranigsal
niyetlerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Davranigsal niyet, bir miisterinin firma
ile olan iliskisini devam ettirmek veya kesmek niyetinde bir sinyal goénderip
gondermedigi ile ilgilidir. Miisterinin bir {iriin veya hizmet i¢in prim 6demeye razi

oldugu ve sadik kaldig1 perakendeciden daha biiylik miktarlarda satin aldig1 veya
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firmay1 onermek gibi bagka davranmiglarda bulundugu davranigsal niyetler yapici

olabilmektedir (Zeithaml vd., 1996).

Davranigsal bir niyet bi¢imi olan agizdan agiza iletisim hem mevcut hem de
potansiyel miisterilerin iirlin, hizmet, marka ve perakendeci hakkinda olumlu veya
olumsuz bir tutum gelistirmesine yol agtigr icin biiyilk 6nem arz etmektedir.
Miisteriler arasindaki olumlu goriisler iyi bir marka/sirket imajinin olusmasina
katkida bulunurken, olumsuz goriisler ise sorun yaratmaktadir (Huang, Cai, Tsang ve
Zhou, 2011).

Sonug olarak bir sirketin satin alma niyetini arttirmasinin en etkili yolunun,
yiiksek kaliteli hizmet veya iirlinler sunmasi ve miisterilerden olumlu agizdan agiza
iletisim saglayan ayrintili yorumlar yazmalarmi istemesi oldugu goriilmektedir
(Reimer ve Benkenstein, 2016). Tiketicilerin satin alma kararlarinda g¢ok etkili
oldugu bilinen agizdan agiza iletisimin, 6zellikle de yalnizca agizdan agiza iletisim
kanallar1 vasitasiyla bilgi alinabilen hizmetler i¢in ¢ok daha etkili oldugu kabul
edilmektedir. Bu nedenle sirketlerin tliketicileri ikna etme, tatmin etme ve dogal
olarak olumlu agizdan agiza iletisim olusturma firsatlarini g6z ardi etmemesi
gerekmektedir (Gremler, Gwinner ve Brown, 2001). Diger taraftan olumlu ve
olumsuz agizdan agiza iletisimin algilanan giivenilirligine de dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ancak guvenilir olarak algilanan agizdan agiza iletigsimin etkili

sonuglar ortaya ¢ikardig diistiniilmektedir.

Elektronik ortamdaki bilginin kaynag1 genelde bilinmez ve mesaji ileten ile
mesaji alan arasinda onceden herhangi bir iliski bulunmamaktadir. Giivenilirlik,
icerikten ayri olarak bir mesajin en dnemli 6zelligi olarak goriilmektedir. Nabi ve
Hendriks (2003) tiiketicilerin elektronik bir mesaji gilivenilir olarak kabul ettigi
Olciide, satin alma davraniglarina etki edecegini tespit etmistir. Diger taraftan
elektronik ortamlarda anonim olarak yorum gonderme kolayligi, firmalarin sahte
yorumlar bigiminde etik dis1 davraniglar gelistirmesine de firsat vermektedir (Ott,
Choi, Hancock ve Cardie, 2011). Rekabet avantaji elde etmek ve satin alma

kararlarin1 etkilemek icin perakendeciler, elektronik agizdan agiza iletisimden

51



yararlanarak kendi isletmeleri i¢in olumlu yorumlar veya rakiplerinin sitelerinde

olumsuz yorumlar yapabilmektedir.

Gliven duygusunun agizdan agiza iletisimin, Ozellikle de pozitif agizdan
agiza iletisimin 6nemli bir bileseni oldugu diisiiniilmektedir (Ranaweera ve Prabhu,
2003). Yorum veya degerlendirmelerin giivenilirliginin, agizdan agiza iletisimin
satin alma davranig1 lizerindeki 6nemli bir kosullu belirleyicisi oldugu kabul
edilmektedir (Wathen ve Burkell, 2002). Yorumlarin giivenilir olarak algilanmasi
satin alma niyeti lizerinde 6nemli etkiler olusturmasina neden olmaktadir. Bu nedenle
paylasilan bilgilerin giivenilirligi yiiksek oldugunda, tiiketici sunulan bilgiyi
kullanmak i¢in daha ¢ok istekli olmaktadir (Sussman ve Siegal, 2003).

Kaynak giivenilir olarak algilandiginda, tiiketiciler yorumlardan daha giicli
bir sekilde etkilenmektedir. Daha az giivenilir bilginin, ilgili belirsizlik nedeniyle
daha az ikna edici oldugu kabul edilmektedir (Wangenheim ve Bayon, 2004).
Olumsuz guvenilir bilgiler/yorumlar, satin alma davranisi iizerinde en gii¢lii olumsuz
etkiye sahip olan nedenler olarak goriilmektedir. Bu nedenle sirketlerin, olumsuz
etkileri onlemek veya en azindan zayiflatmak i¢in bu yorumlar: ele almanin yollarini
bulmalart 6nem arz etmektedir. Shaw ve Coker (2012) olumsuz elestirileri silmenin,
olumsuz gorilislere cevap vermekle karsilagtirildiginda satin alma niyetini
arttirmadig, aksine sirketin algilanan giivenilirligini azalttigin1 tespit etmistir. Bu
nedenle elektronik yorumlarin sirketler tarafindan silinmemesi Onerilmektedir.
Ancak sirketlerin sikayet yonetme yetenekleri, bu olumsuz yorumlarin etkilerinin

azaltilmasi i¢in biiyiik onem arz etmektedir (Reimer ve Benkenstein, 2016).

Elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirligi, iletisimcinin uzmanligl ve
giivenilirligi ile de ilgili olabilmektedir. Bilginin kullanisliligi, olumlu veya olumsuz
gorlis ve hacim gibi igerige baglh 6zellikler de 6nemli unsurlar olarak goériilmektedir.
Agizdan agiza iletisimde bilgiyi gonderenin deneyimi, agizdan agiza iletisimin
algilanma seklini etkilemektedir. Bilgi arayan kisi, uzman olarak gorulen bir
gondericiden daha aktif olarak bilgi almaktadir. Bir baska deyisle, iiriin kategorisinde
yiiksek diizeyde bilgi, yetkinlik, egitim ve deneyime sahip olan bireylerin etkisi daha

fazla olabilmektedir (Netemeyer ve Bearden, 1992). Ayrica agizdan agiza iletisimde
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bilgiyi paylasanin ifade giicii de, mesaj1 alan kisinin gelecekteki satin alma olasiligini

dogrudan etkilemektedir (East, Hammond ve Lomax, 2008).

Gulven, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerinin bir Ol¢iisii olarak
gorilmektedir. Giiven faktorii, satin alma niyetinin belirlenmesinde tim karar alma
stirecinin bir pargasi olarak tiiketici ilgisini artirabilmektedir (Mikhailitchenko, Raj,
Javalgi, Mikhailitchenko ve Laroche, 2009). Hizmet, giivenlik ve kullanislilik gibi
yapilar tiiketiciler ile elektronik perakendeciler arasinda giiven olusturmayi
saglamaktadir. Bir perakendeci mevcut miisterileri arasinda giiven olusturabiliyorsa,
tilkketicilerin yeniden satin alma niyetinin kapsamini gelistirdigi diisiiniilmektedir
(Porter, 1974). Geri bildirim mekanizmalarinin giiven ve satin alma niyeti iizerinde
(Benlian, Titah ve Hess, 2012) oldugu gibi yeniden satin alma niyeti {izerinde de
onemli etkileri bulunmaktadir (Jiménez ve Mendoza, 2013; Zhang, Cheung ve Lee,
2014).

Tiiketiciler i¢in satin alma siirecindeki énemli degiskenlerden bir tanesi de
algilanan risktir (Bauer, 1960). Tiiketicilerin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim
almalar algilanan riski azaltmakla birlikte elektronik perakendecilere giivenlerini de
arttirmaktadir. Elektronik perakendecilere duyulan giiven ise algilanan riski
azaltirken, tliketicilerin satin alma niyetlerini arttirmaktadir (Harridge-March, 2006).
Ayrica elektronik perakendecilikte glivenin hem elektronik satin alma hem de
yeniden satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu saptanmistir (Fang, Qureshi, Sun,
McCole, Ramsey ve Lim, 2014). Bu nedenle, tiiketicilerin algiladiklari risk ile basa
cikmalar1 i¢in agizdan agiza iletisim 6nem arz etmektedir (Sheth ve Parvatiyar,

1995).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve hizla biiyiimesi, elektronik agizdan agiza
iletisimin algilanan giivenilirligini arttirmistir. Sosyal ag sitelerinde bireyler
birbirlerine sik1 sikiya baghdirlar, bu nedenle bilginin kalitesi ve glivenilirligi algilar
bireylerin birbirleriyle olan iligkilerine bagli olarak degismektedir. Bu nedenle
tiketicilerin sosyal aglarda paylasilan yorumlarin giivenilirligini tespit edebilecek

gerekli yetkinlige sahip oldugu diisiiniilmektedir.
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3.2.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanallar

Artan yeni teknolojiler ve internet kullanimindaki biliylime insanlarin
yasamini derinden etkilemektedir. Internetin sundugu firsatlar, bireysel ve ticari
faaliyetlerin pek ¢ok alanimi etkilemeye devam ederken, yeni teknolojilerin
gelistirilmesi pek ¢ok kisisel ve ticari faaliyetlerin ve c¢iktilarin kalitesini de
degistirmektedir (Ghezzi ve Dramitinos, 2016). internet kullanimindaki bu énemli
artisin  sosyal medyanin ortaya cikmasi ile birlikte gerceklestigi goriilmektedir
(Barreto, 2014). Bu sayede yiiz ylize olan iletisimimiz giderek daha ¢ok elektronik
ortamlara kaymistir. Bu durum sonucunda elektronik ortamlar iiriin ve hizmetlerin
alimini, kullanimin1 ve karar vermenin tum yonlerini etkilemekte ve blyuk oranda
tilketici tarafindan bilgi iiretilmesine imkan vermektedir (Goldsmith ve Horowitz,
2006).

Teknolojik gelismeler sonucunda agizdan agiza iletisimin elektronik
ortamlara kaymasi, elektronik agizdan agiza iletisimin yeni kanallar bulmasim
saglamistir. Sosyal medya elektronik agizdan agiza iletisimin gelismesine ve
biiyiimesine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Ayrica zayif ve gii¢lii baglardan gelen
elektronik agizdan agiza iletisim de tiiketicilerin bilgi edinme kaynaklarini
arttirmaktadir. Bu nedenle, elektronik agizdan agiza iletisim kanallart olan sosyal

medya ve sosyal baglar detayli olarak incelenmistir.

3.2.2.1. Sosyal Medya

Elektronik agizdan agiza iletisimde paylasilan yorumlarin isimsiz kisiler veya
saticilardan gelme ihtimali (Jeong ve Jang, 2011), paylasilan yorumlarin ne derece
giivenilir oldugu konusunda tiiketicilerin zorluk yasamasina neden olmaktadir (Park
ve Lee, 2009). Ancak sosyal paylasim sitelerinin popularitesinin son donemlerde
giderek artmasi, elektronik agizdan agiza iletisimin giivenirliligini de arttirmistir.
Sosyal paylagim siteleri, yorum saglayicilar ile arayanlar1 ayni1 anda bir araya getiren
dinamik ve etkilesimli bir elektronik agizdan agiza iletisim ortami saglamaktadir

(Chu ve Kim, 2011). Bu nedenle reklamlar ve saticilar gibi diger kaynaklardan alinan
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iletisim ile karsilagtirlldiginda dogru ve igten olarak kabul edilen agizdan agiza
iletisim, sosyal medya ile birlikte tiiketicilerin bilgi toplama kanallariin

genislemesiyle daha etkili sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Sivadas ve Jindal, 2017).

Internet, kullanicilarinin  dzgiirce iletisim kurmasi, bilgi toplamasi ve
baskalari, sirketleri, markalar1 ve firiinleri hakkindaki goriislerini aciklamasi igin
benzersiz bir platform sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler daha 6nce kullanilmayan
yollarla elektronik ortamlarda etkilesimde bulunabilmekte ve islemlerini
gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya araciligiyla insanlar, arkadaslariyla iletisim
kurmakla birlikte dinyadaki olaylar hakkinda bilgilere de kolayca ulasabilmektedir.
Ayrica markalar ve sirketler hakkinda bilgi aligverisinde de bulunabilmektedir.
Sosyal medya tirinler hakkinda nasil bilgi ilettigimizin gelisimine biiylik katkida
bulunmustur (Chu ve Kim, 2011).

Ozellikle Facebook (2004) ve Twitter (2006)'in hayatimiza girmesi ile birlikte
sosyal medya hizl1 bir sekilde biiylimektedir. Bu platformlara daha sonra Instagram
(2010), Snapchat (2011) vb. platformlar eklenmesi, sosyal medyanin insanlar igin
vazgecilmez bir tutku haline doéniismesini saglamistir. Bu platformlar kullanicilarinin
baglantilar1 ile metin, fotograf ve video gibi farkli mesajlar paylagmalarim
saglamaktadir. Ancak bu platformlarda paylasilan mesajlar kapali bir ¢evre yerine,
icerigin herkes tarafindan goriintiilenebildigi, herkese acik platformlar olarak

varliklarini stirdirmektedir.

Sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisimin gelistirilmesinde ve
uygulanmasinda 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bir¢ok tiiketici bir Griin veya
hizmet satin alma konusunda karar vermeden once bu platformlardaki
arkadaglarindan bilgi istemektedir (Ho, 2014). Bu sayede elektronik secenekler fikir
aligverisinde bulunmak ve bilgi paylasmak i¢in bir¢ok kisinin tercih ettigi bir arag
haline doniismiistir (Hennig-Thurau vd., 2004). Gunimizde sosyal medya,
elektronik agizdan agiza iletisim aracilifiyla isletmelerin tiiketicilerle yeni ve giiclii

yollarla baglanmasini ve iliskilerinde biiyiik etki olugturmasini saglamaktadir.

Tiiketiciler diger tiiketicilere sosyal medya araciligiyla belirli iriinler

hakkindaki goriislerinin ne oldugunu sorabilmektedir. Bu tlir davranislar genellikle
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satin alma kararindan 6nce veya tiiketimden sonra 6zellikle de tiiketiciler bagkalarini
diistik kaliteli iiriinler konusunda uyarmak istediklerinde ortaya ¢ikmaktadir (Wang
vd., 2016). Sosyal medyada bir marka hakkindaki olumsuz goriisler neredeyse aninda
potansiyel olarak binlerce kisiye ulasabilmektedir (Bachleda ve Berrada-Fathi,
2016). Bunun sonucunda ise potansiyel alicilar arasinda belirli bir iiriin veya

markanin itibarini diisiirmeyi 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir (Ho, 2014).

Gunumuzde sosyal medya pazarlama yoneticileri ve arastirmacilar i¢in ana
cazibe merkezlerinden biri haline gelmistir. Sosyal medya hem bir pazarlama kanali
hem de bir arastirma platformu olarak tiiketicilerin birbirleriyle iligski kurmalarina ve
goriislerine erisim saglamasina imkan sunmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin sosyal
medya platformlarindaki tliketici sohbetlerini yonetme ve 06lgme firsatina sahip
oldugu bilinmektedir. Bu durumun ise firma lehine yonetilebilecegi diistiniilmektedir
(Fay ve Larkin, 2017). Sosyal medyanin onemli ve biiyliyen etkisi nedeniyle

markalarin pazarlama stratejileri belirlenirken dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Sosyal medya birgok konuda arastirmacilarin dikkatini ¢ekmistir. Nadkarni
ve Hofmann (2012) kadinlarin sosyal medyay1 erkeklerden daha ¢ok kullandiklarini
tespit etmistir. Kadinlarin sosyal medyay1 genellikle arkadaslariyla iletisim kurma,
erkeklerin ise genellikle aligveris yapma veya fikirlerini ifade etme amaciyla
kullanma egiliminde oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Kadinlarin sosyal medya
kullanimlarinda giivenlik ve giivene daha fazla 6nem vermelerine karsilik erkeklerin
sosyal medyanin tehlikelerine karsi daha az hassas oldugu tespit edilmistir (Lim, Lim
ve Heinrichs, 2014).

Bu caligmalar kadinlarin erkeklere goére internetin ve sosyal medyanin
risklerinden daha ¢ok sakindiklarini gostermektedir. Bu ve benzeri ¢alismalar, sosyal
medyanin tliketicilerin satin alma davranislar1 ve agizdan agiza iletisimleri ile ilgili
bircok 6nemli hususu da ortaya ¢ikarmistir. Bazi ¢alismalar da ise tlketicilerin
agizdan agiza iletisimi iireten kisiyle olan iliskisinin, agizdan agiza iletisimin hem
giivenilirligini hem de benimsenmesini etkiledigi tespit edilmistir (Wang, Wang ve
Wang, 2018).
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3.2.2.2. Sosyal Baglar

Gayri resmi bir iletisim yontemi olan agizdan agiza iletisimin aktorlerini
genellikle komsular, arkadaslar, aile iiyeleri ve potansiyel ve mevcut iirlin alicilart
olusturmaktadir (Lin, Fan ve Chau, 2014). Internet ile birlikte elektronik agizdan
agiza iletisimin hizla gelismesi, tiiketicilerin diinyanin herhangi bir yerindeki,
herhangi bir kisinin triinler ve hizmetler hakkindaki fikir ve yorumlarina kolayca
erismelerini saglamistir. Bu nedenle, kisilerin yakin g¢evresinden ve tanimadiklar
kisilerden aldiklari tavsiyeler sonucunda, onlarin satin alma davraniglarinin ne 6l¢iide

degistigi biiyiik bir arastirma konusu haline doniismiistiir.

Elektronik agizdan agiza iletisim mesaji, tiiketici ile gili¢lii baglari olan kisiler
(6rnegin; aileler, yakin arkadaslar) veya tiiketiciyle zayif baglar1 olan kisiler
(6rnegin;  tamidik  veya  tamimadiklari  kisiler)  tarafindan  gonderilip
paylasilabilmektedir. Bu durum sonucunda ise giiglii bag ve zayif bag elektronik
agizdan agiza iletisim olarak iki tiir elektronik agizdan agiza iletisim ortaya
cikmaktadir. Bu iki tiir elektronik agizdan agiza iletisimin, iirlin bilgisi saglamada ve
tiiketicilerin satin alma niyetini ve davranisini etkilemede biiyiik degerlere sahip

oldugu disiinilmektedir (Wang vd., 2018).

Zayif baglardan gelen elektronik agizdan agiza iletisim, giiclii baglarin aksine
bireyin sosyal cevresinin disindan; bir anlamda "benim gibi olmayan™ birinden
gelmektedir (Bruyn ve Lilien, 2008). Bu nedenle, zayif baglardan gelen agizdan
agiza iletisimin benzersiz iiriin bilgisi sunmasi ve {irlinlerin tamamlayici goriiniimii
saglamas1 miimkiin olabilmektedir (Steffes ve Burgee, 2009). Giiglii baglardan alinan
agizdan agiza iletisime ek olarak zayif baglardan alinan agizdan agiza iletisim, satin
alma kararmin daha objektif ve kapsamli bir sekilde verilmesine yardimci
olabilmektedir. Bununla birlikte gilicli baglardan gelen agizdan agiza iletisimin

etkisinin zayiflayacagi da diistiniilmektedir (Wang vd., 2018).

Son yillarda sosyal baglarin giiclinti, farkliliini, tiiketicinin karari {izerindeki
etkilerini ve tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim paylasimi {izerindeki
etkisini inceleyen birgok calisma yapilmistir (Steffes ve Burgee, 2009; Bruyn ve
Lilien, 2008). Steffes ve Burgee (2009) bazi zayif bag bilgi kaynaklarinin tiiketicinin
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karar vermesinde daha etkili olabilecegini gostermistir. Bu nedenle, satin alma karari
alinmasinda hem giiclii hem de zayif baglardan gelen bilgiyi hesaba katmamiz
onerilmektedir. Zayif bag elektronik agizdan agiza iletisim, tiiketicileri daha genis bir
tirtin bilgisi ve deneyim yelpazesine maruz birakabilmekte (Bruyn ve Lilien, 2008)

ve daha bilgilendirici olabilmektedir (Steffes ve Burgee, 2009).

Daha fazla benzerlik sergileyen ve birbirleriyle daha samimi olan kisilerle
bilgi aligverisinde bulunan tiiketiciler, giiclii bag elektronik agizdan agiza iletigimi
tercih etmekte veya birincil bilgi kaynagi olarak kullanma egiliminde olmaktadir
(Zhao ve Xie, 2011). Tiiketicilerin karar vermekte zorlandiklarinda giiglii sosyal
baglardan destek alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Cohen ve
Wills, 1985). Giiglii baglarin genellikle iliskilere glivenmenin temelini olusturdugu
ve benzer ¢ikarlar1 paylastigi g6z oniine alindiginda (Krackhardt, 1992), tiiketicilerin
giiclii bagdan gelen elektronik agizdan agiza iletisimi daha giivenilir ve etkili

bulmasinin muhtemel oldugu belirtilmektedir (Wang ve Chang, 2013).

Yakin arkadaglarin kisinin bir yansimasi olarak goriilmesi nedeniyle en iyi
cikarlar1 i¢cin hareket edecegi beklenmektedir. Yabancilardan gelen agizdan agiza
iletisim tiiketici kararlarimi etkilemektedir (Godes ve Mayzlin 2004). Ancak
arkadaglardan gelen agizdan agiza iletisim daha da etkili sonucglar ortaya
cikarmaktadir (Brown ve Reingen, 1987). Bir arkadasin goniilden en iyi sekilde
davrandigin1 varsayarsak, bu goriise aykiri goOriinen bir sonu¢ i¢in onlar

suclamamizin daha az olas1 oldugu diisiiniilmektedir (Kollock, 1994).

Kisilerin yabancilarla daha ¢ok olumlu seyleri, arkadaslar1 ve tanidiklar ile
de olumsuz seyleri paylagsma egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu egilimin nedenini;
insanlarin yabancilar1 etkilemek ve arkadaslarini korumak istemeleri olugturmaktadir
(Dubois, Bonezzi ve Angelis, 2016). Bu da insanlarin yabancilarla ve arkadaslariyla
farkli seyler paylastigin1 gdstermektedir. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin agizdan
agiza iletisime duyduklari giiven etkilenmektedir. Elektronik agizdan agiza iletigimin
algilanan giivenilirliginin ise satin alma niyetinin 6nemli bir onciisii oldugu tespit

edilmistir (Fan ve Miao, 2012).
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Referans gruplarinin tiiketici davraniglarinin 6nemli belirleyicilerinden biri
oldugu kabul edilmektedir (Engel vd., 1993). Tiiketicilerin birbirine baglilig: arttikga,
her katilimci orijinal mesajin yogunlugunu ve anlamini etkileyebilmektedir (Hennig-
thurau, Hofacker ve Bloching, 2013). Bunun sonucunda ise hem iiriin satislar1 (Rui,
Liu ve Whinston, 2013) hem de orijinal mesaja duyulan giiven etkilenebilmektedir
(Hajli ve Khani, 2012). Elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin algiladiklari
riskleri azaltmak icin en etkili yontemlerden biri oldugu disiiniilmektedir (Cheung
vd., 2009). Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilere tirinler ve hizmetler
hakkinda derinlemesine bilgiler sunarak, tiiketicileri olasi sorunlara karsi da

koruyabilmektedir.

3.2.3. Sorun Yasama Durumu

Tiiketici verilerinin miktar, tliri ve nitelifinde meydana gelen devrim
niteligindeki  gelismeler, pazarlarin ve pazarlamanin dogasin1  yeniden
sekillendirmistir. Bu veriler tiiketicilerin; ne aldigi, nerede ve ne zaman satin aldig1
ile ilgili veriler ile birlikte tiiketicilerin nasil ve neden satin aldiklari, onlarin kim
olduklart ve satin alimlar1 hakkinda ne soyledikleri gibi bir¢ok konuda da bilgiler
sunmaktadir. Artik giiniimiizde bu verilerin hem perakendeciler hem de tiiketiciler

icin daha erisilebilir bir hale geldigi goriilmektedir (Edelman, 2010).

Elektronik ortamlardaki tiiketiciden tiiketiciye etkilesimler, sosyal medya,
elektronik ticaret ve modern uygulamalar bu veri zenginliginin giderek artmasina
neden olmustur. Bu gelismelerle birlikte tiiketiciler diger miisterilerin tiiketim
gorlslerini ve deneyimlerini takip etme imkani bulmakta ve kendi deneyimlerini de
kolayca paylasabilmektedir. Ozellikle elektronik ortamda paylasilan sikayetler

agizdan agiza iletisim ile hizla yayilmaktadir.

Tiiketiciler diisiik hizmet kalitesi durumunda elektronik agizdan agiza
iletisimi aktif olarak kullanmaktadir. Boyle bir durumda perakendecilerin tlketici
sikayetlerini hizmet kalitesini arttirmak i¢in ikinci bir sans olarak degerlendirmeleri

¢ok faydali olmaktadir. Bu nedenle bir problemin veya tiiketici sikayetinin
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zamaninda ve diisiinceli bir ¢oziimle etkin bir sekilde ele alinmasinin, elektronik
agizdan agiza iletisim ve satin alma davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica basarili miisteri iliskileri yonetiminin bir sonucu
olarak kaybedilen miisterilerin ¢ogunlugu da geri kazanilabilmektedir. Bunun
sonucunda ise olumlu agizdan agiza iletisim ile perakendeci yeni miisteriler de

kazanabilmektedir (Halstead, 2002).

Perakendecilerin internette ortaya c¢ikan sikayetlerde kendilerini savunmak
yerine, bu durumu kendi avantajlarina ¢evirmeye g¢alismalar1 gerekmektedir. Genis
kitlelere hizli bir sekilde erisim imkani sunmasindan dolay:r internette ki tiiketici
sikayetlerinin iyi izlenmesi ve bu konuda iyi orgitlenilmesi 6nem arz etmektedir.
Perakendecilerin miisterilerden gelen sikayetleri ve bildirimleri siirekli olarak analiz
etmesi, hizli bir sekilde aksiyon almas1 ve sorunlu ve zayif noktalar1 gelistirmek icin
pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmesi de Onem arz etmektedir. TUketici
sikayetleri 1ile 1ilgili bir diger Onemli hususu da calisanlar olusturmaktadir.
Calisanlarin sikayetleri karsilayabilmesi, hizli ve etkili bir sekilde problemleri
cozebilmesi ve oOfkeli tiiketicileri sakinlestirebilmesi i¢in iyi bir sekilde egitilmesi
gerekmektedir. Bunlarla birlikte, perakendecilerin duyarli eylemlerini internet sitesi
ziyaretcilerine ve halka agik bir sekilde paylagsmalarimin da faydali olacagi
diistiniilmektedir. Bu faaliyetler ise firmalarin rekabet avantaji olusturmasini

saglamaktadir (Harrison, 2001).

Tiiketicilerin memnuniyetsizligini ve/veya sikayetlerini iyi bir sekilde
anlamak ve bunun uyum iginde basarili bir sekilde yonetilmesi, perakendecilerin
tilketicilerini korumalarina ve rekabet avantajlarini siirdiirmelerine yardimci
olmaktadir (Halstead, 2002). Agizdan agiza iletisimi herhangi bir olumsuz agizdan
agiza iletisim ortaya ¢ikmadan Once iyi bir sekilde yonetme yetenegi, olumsuz
agizdan agiza iletisimin gizli maliyetini ortadan kaldirma firsatin1 da beraberinde
getirmektedir. Tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisimi, perakendecinin

pazarlama maliyetlerini diisiirmesini saglayabilmektedir (Haywood, 1989).

Tiketiciler kotii bir hizmet sonrasinda agizdan agiza iletisim ile bu

deneyimlerini ¢evrelerine aktarmaktadir. Tiiketicilerin buradaki amaci, diger
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tilkketicileri uyarmak ve ayni perakendeci ile ayni sorunlari yasamalarina karsi
korumaktir (Harrison, 2001). Tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime katilma
egilimlerinin sorunun ciddiyeti, dissal nitelikleri ve perakendecinin yanit verme
konusundaki olumsuz performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir

(Halstead, 2002).

Tuketicilerin  kalitesiz  bir  hizmetle veya herhangi bir sorunla
karsilagtiklarinda genel olarak olumsuz agizdan agiza iletisim ile diger tiiketicileri
uyardiklarini gosteren birgok ¢alisma bulunmaktadir. East vd. (2008) agizdan agiza
iletisimde alic1 tarafin tavsiye nesnesi hakkinda daha olumlu (veya olumsuz) olmasi
icin olumlu (veya olumsuz) agizdan agiza iletisimin varligimin s6z konusu oldugunu
belirtmistir. Ancak bazi ¢alismalar bu durumun tam tersinin de yasandigini ortaya
cikarmustir. Fitzsimons ve Lehmann (2004) insanlarin bazen olumsuz etkilere karsi
tepki gosterdigini ve markaya daha da bagl hale geldigini savunmustur. Bu tUr ters
tepkiler; agizdan agiza iletisimin alicistnin  mesaji - gonderenin  degerlerine
katilmadig1, agizdan agiza iletisimin insanlar1 yapmak istemedikleri seyleri yapmaya
yonlendirdigi ve bir markaya 6nceden taahhiit verilmesi durumunda ortaya ¢iktigi
takdirde, tiiketicilerin o perakendeci hakkindaki faydali olumsuz bilgileri tam olarak

kabul etmelerini 6nleyebilmektedir (Fitzsimons ve Lehmann, 2004).

Literatr c¢alismasi sonucunda, tiiketicilerin elektronik perakendecilerden
yapmis olduklar1 aligverisler sonrasinda sorun yasama durumlar1 da arastirma
modeline dahil edilmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin sorun yasama durumlarina
gore satis sonrasi hizmet algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin
ve yeniden satin alma niyetlerinin farlilik gosterip gostermedigini ortaya koymaya

yonelik ¢aligmalar yapilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tez calismast kapsami dahilinde birinci bdliimde teknolojik gelismeler ve
internet ile birlikte elektronik perakendecilik kavrami; ikinci boliimde satis sonrasi
hizmet kavrami, hizmet kalitesi, sikayet yonetimi ve sorun giderme konulari; ti¢iincii
bolimde ise elektronik agizdan agiza iletisim davramisi ile birlikte miisteri
memnuniyeti, sosyal medya, sosyal baglar ve sorun yasama durumu konulari gesitli

yonleri ile birlikte ele alinmis ve ¢alismanin teorik boyutu aciklanmaya calisilmistir.

Bu bolimde ise teorisi anlatilan aragtirmanin modeli gergevesinde yapilan
calismalara yer verilmistir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirmanin amaci, kapsami,
kisitlari, modeli, degiskenleri ve hipotezleri ele alinmistir. Ayrica arastirmanin
amaclar dogrultusunda gerceklestirilen veri toplama islemi, siireci ve yontemi ile
birlikte hipotezleri test etmeye yo6nelik kullanilan veri analiz yontemleri ve analiz

sonuglar1 da bu bdliimde yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Son yillarda yayginlagan elektronik aligveris siteleri tiiketicilerin internetten
aligveris yapma isteklerini arttirmustir. Ucretsiz olarak Uye olunabilen bu siteler,
tiiketicilerin yiiksek fiyatli markalara biiylik indirimler ile kolayca ulagmasini ve bu
markalar1 satin almasini saglamistir. Ancak elektronik aligveriste rekabetin yogun
olmasi nedeniyle, miisterilerin aligveris deneyiminden ve satis sonrasi hizmetlerden
memnun kalmasi, sirket hakkinda elektronik platformlarda olumlu yorumlar yapmasi

ve yeniden satin alma niyetinde olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tuketicilere ¢esitli avantajlar sunan elektronik aligverisin hizli bir sekilde
blyiidiigli goriilmektedir. Elektronik aligveris tliketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda daha kapsamli bilgiye kisa silirede ulagmasini saglayarak zamandan tasarruf
etmelerine imkan sunmaktadir. Bununla birlikte magazalara 7/24 ulasma imkani
sunarak zaman ve mekan sinirlamasini da ortadan kaldirmistir. Ayrica birgok {iriin ve
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hizmeti bir arada barindirma, tiim {iriin ve hizmet yelpazesine kisa siirede ulagma,
uriin ve hizmetleri karsilastirma ve diisiik fiyat ve indirim olanaklar1 gibi daha birgok

avantaj sunmaktadir.

Tum bu avantajlar ve olanaklar tuketiciler icin cok cazip gelmektedir. Bu
nedenle de elektronik aligverise yonelim hizla artmistir. Ancak tiim bu gelismelerle
birlikte elektronik aligverigin sorunsuz bir sekilde hizmet veremedigi goriilmektedir.
Yasanan sorunlar da tiiketiciler lizerinde bazi olumsuz etkiler olusturmaktadir. Bu
nedenlerden dolay1 bu sitelerden yapilan aligverisleri ve sonrasinda ortaya g¢ikan
elektronik agizdan agiza iletisim davranisini ve yeniden satin alma niyetini etkileyen

birgok faktor bulunmaktadir.

Tiiketiciler geleneksel aligveriste yasadig1 gibi elektronik aligveriste de bazi
celiskiler yasayabilmektedir. Bu c¢eliski satin alma oncesinde, sirasinda veya
sonrasinda ortaya cikabilmektedir. Geleneksel ortamlara gore elektronik ortamlarda
yapilan aligveriste, bireylerin ¢eliski yasamasinin daha olas1 oldugu diisiiniilmektedir.
Satin alma sonrasinda yasanilan aligveris deneyiminden memnuniyet durumu bu
konudaki en 6nemli etken olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma isleminden
sonraki deneyimleri; onlarin yapmis olduklart aligveris tecriibelerini, firma
hakkindaki goriislerini ve yeniden satin alma niyetlerini etkileyen en 6nemli faktor
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle tiiketicilere iyi bir aligveris deneyimi

sunulmasi ve bu durumun satis soras1 hizmet ile desteklenmesi énem arz etmektedir.

Elektronik perakendecilerden aligveris yapan tiiketiciler segtigi {riiniin
gorselde goriindiigli gibi olup olmadigi, istedigi iirliniin hasarsiz ve hatasiz bir
sekilde dogru adrese gelip gelmeyecegi, Urtinlin taahhdt edilen zaman igerisinde eline
ulasip ulagmayacagi, herhangi bir problemle karsilastiginda miisteri hizmetlerine
kolayca ulasip ulasamayacagi ve satin alma sonrasinda yasayacagi sorunlarin
¢Ozlimii gibi konularda celiski yasayabilmektedir. Tiiketicilerin bu ¢eliskilerini satig
sonras1 hizmet kalitesini arttirarak, azaltmak miimkiin olabilmektedir. Elektronik
perakendecilerin kaliteli satis sonrasi hizmet sunmasi sonucunda ortaya ¢ikabilen
olumlu agizdan agiza iletisim; hem olumlu referans alma hem de tekrar ziyaret

edilme olasiligini artirmalarini saglayabilmektedir. Bunun sonucunda ise elektronik
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perakendeciler, tuketicilerin yeniden satin alma niyeti gelistirmesi sayesinde daha

olumlu sonuglar elde edebilmektedir.

Elektronik aligveristeki soz konusu artiglar bu alanda yapilan caligsmalarin
Oonemini arttirmistir. Literatiir incelendiginde, elektronik perakendecilikte hizmet
kalitesinin agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti ile olan iligkisini ayri
ayrt inceleyen birgok c¢aligmanin bulundugu goriilmektedir. Bu caligsmalar genel
olarak hizmet kalitesi ve boyutlar1 iizerine yapilmistir. Ancak elektronik
perakendecilikte satis sonrasi hizmet algilar1 ve boyutlart ile ilgili bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden
satin alma niyeti ile 6nemli bir iligkiye sahip olmasi beklenilen satis sonrasi hizmetin
incelenmesinin  elektronik  perakendecilere ve literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Elektronik perakendecilikte hizmet kalitesinin  yaninda satis sonrasi
hizmetinde tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin
alma niyetleri ile iliskili oldugu diisiintildiiginden dolay1 bu ¢aligma yapilmistir. Bu
calismanin bu iligkileri incelemesi ve literatiirdeki boslugu doldurmasi nedeniyle

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amact; elektronik perakendecilikte tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet algilarini olusturan boyutlarin elektronik agizdan agiza iletisim davranigi ve
yeniden satin alma niyeti ile olan iliskisini incelemektir. Ayrica arasgtirmanin bir
diger amaci da tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satis sonrasi hizmet
algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma

niyetlerinin farklilik gOsterip gostermediginin ortaya konulmasidir.
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4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Glinlimiizde elektronik ortamlarda faaliyette bulunan sirketlerin ikiye
ayrildigr goriilmektedir. Bu ayrim yapmis olduklar1 ticarette hangi kanallar
kullandiklar1 dikkate alinarak yapilmaktadir. Bu dogrultuda sadece elektronik
ortamlarda veya hem elektronik hem de fiziki ortamlarda faaliyette bulanan sirketler
oldugu goriilmektedir. Elektronik aligverisin son yillarda giderek biiylimesi bir¢ok
firmanin faaliyetlerini elektronik ortamlara kaydirmasinmi saglamistir. Bu firmalar
fiziki ortamlardaki faaliyetlerine ek olarak elektronik ortamlarda da tiketicileri ile
bulusmaktadir. Diger taraftan elektronik aligverigin sundugu cesitli avantajlar bir¢ok
girisimcinin yeni is modelleri ile elektronik ortamlarda faaliyete bulunmasini da

saglamistir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda sadece elektronik ortamlarda faaliyette
bulunan firmalar aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirma; firmalarin satis
sonras1 vermis olduklar1 hizmetlerin degerlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Bu
nedenle veri toplama asamasinda hem fiziki hem de elektronik ortamlarda faaliyette
bulunan firmalarin verdikleri hizmetlerin ayriminin yapilmasi ve bu siirecin dogru
yoOnetilmesinin zor olacag: diigiiniilmiistiir. Bu nedenlerden dolay1 boyle bir kisitlama

yapilmistir.

Elektronik ortamlarda ¢ok ¢esitli kategorilerde faaliyette bulunan elektronik
perakendeciler bulunmaktadir. Bu perakendecilerin bir ¢ogu, 6zellikle de elektronik
ticaret sektoriiniin en biyik sirketleri (Hepsiburada, N11 vb.), araci firma
kullanmaktadir. Araci firmalar bu sitelere iiye olarak iiriin ve hizmetlerini bu sirketler
aracilifi ile satabilmektedir. Ayrica satig sonrast hizmetleri de bu firmalar
iistlenebilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 sadece elektronik ortamlarda faaliyette
bulunan ve satis Oncesi, sirasi ve sonrasindaki tim hizmetleri kendisi veren

elektronik perakendeciler arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Twentify arastirma sirketinin "TUrkiye'de E-ticaret, Eylul 2018" raporu
dogrultusunda, sadece elektronik ortamlarda faaliyette bulunan ve tim tiketicilere

hitap eden firmalarin hazir giyim sektoriinde bulundugu sonucuna ulasilmistir. Bu
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sektdrde ise guniimuzde aktif olarak hizmet veren ve tim tliketicilere hitap eden uc
firma oldugu gorilmiistiir. Arastirma kapsamini; rapor sonucuna gore belirlenen,
sadece elektronik ortamlarda hizmet veren Lidyana, Morhipo ve Trendyol hazir
giyim siteleri olusturmaktadir. Ayrica arastirma katilimcilarmin en fazla aliveris

yaptiklari siteyi dikkate alarak anketi cevaplandirmalari istenmistir.

Arastirma kapsamini, sadece elektronik ortamlarda faaliyette bulanan hazir
giyim perakendecilerinden son 6 ay igerisinde alisveris yapmis olan 18 yas ve
Uzerindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak ¢alismanin 6rnek kiitlesi sinirlandirilmistir. Tiim bu
kisitlar, arastirma sonuglarinin genellenebilmesini engellemektedir ve bu ¢alismanin
boyle bir amaci da bulunmamaktadir. Ancak arastirmanin tim kisitlarima ragmen
elektronik ortamlarda faaliyette bulunan tum firmalara ve literatirde bu alanda

calisma yapacak olan kisilere katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

4.4. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Satis sonrasi hizmet algilarini olusturan boyutlar, elektronik agizdan agiza
iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligki ile birlikte sorun
yasama durumuna gore degiskenlerin farkliliklarini incelemeye yonelik, arastirma

amaglart dogrultusunda tasarlanan arastirma modeli Sekil 4.1'de gosterilmistir.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Elektronik
Agizdan Agiza
Iletisim Davranisi

Satis Sonras1 Hizmet Algilar

= Miisteri Hizmetleri /

= Sorun Giderme I

= Siparisin Kosullan

= Siparisin Dogrulugu
= Siparisin Zamaninda Teslimi ™| Yeniden Satin
Alma Niyeti

Sorun Yasama Durumu

Sekil 4.1'de yer alan aragtirma modelindeki degiskenlerini ayr1 ayr1 ele alacak

olursak;

Satis Sonrasi Hizmet Algilar1 Degiskeni;

Satis sonras1 hizmet algilari; miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparisin
kosullar1, siparisin dogrulugu ve siparisin zamaninda teslimi olmak {iizere bes

boyuttan olusmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Collier ve Bienstock, 2006).

Satig sonras1 hizmet algilarinin ilk boyutu miisteri hizmetleridir. Wolfinbarger
ve Gilly (2003) miisteri hizmetlerinin genellikle satin alma sonrasinda bir sorunla
karsilasilmasi durumunda devreye girdigi seklinde tanimlandigini, ancak bununla
birlikte satin alma Oncesi bilgi arama asamasinda ve islem yapmadan Once de
tiiketicilerin miigteri hizmetlerine ihtiyag¢ duydugunu belirtmistir. Bu tanimdan,
miisteri hizmetlerinin mevcut ve potansiyel miisterilerine her zaman gerekli destegi

vermesi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Elektronik aligveriglerde tiiketicilerin
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tim iglemlerini dijital miisteri ara yiizii ile gergeklestirmesi, ortaya ¢ikabilecek
sorunlara yonelik miisteri hizmetlerinin 6nemini daha da arttirmaktadir. Bu nedenle
miisteri hizmetlerin miisteri taleplerine hizli bir sekilde yanit veren, duyarl, istekli ve
yardimsever bir hizmet olarak sunulmasi biiyilk Onem arz etmektedir. Bu
degiskeninin 6l¢ek ifadeleri Wolfinbarger ve Gilly (2003)'nin g¢alismasindan
almmustir. ifadeler Tiirkce'ye cevrilerek aym sekilde kullamilmistir. Bu degisken
toplam 8 ifadeden olugsmaktadir ve 5'li likert 6lcegi ile 6l¢iilmeye calisilmigtir.

Bir diger boyut olan sorun gidermeyi Collier ve Bienstock (2006);
perakendecilerin tiiketici sikayetlerini karsilamak i¢in var olan politikalari,
prosediirleri ve yanit verebilirligi olarak agiklamistir. Ayni zamanda elektronik
perakendecinin iade politikasint ve bir sorunun ne kadar hizli bir sekilde
¢oziildiigiini de ifade etmektedir. Herhangi bir problem ortaya ¢iktiginda, elektronik
perakendecilerin bu soruna nasil cevap verdigi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetler tizerinde biiyiik bir etki olusturmaktadir. Tiiketicilerin baska bir elektronik
perakendeciye gegmekten sadece bir tik uzaklikta oldugu diisiiniildiigiinde, sorun
giderme hizmet kalitesi icin biyuk 6nem arz etmektedir (Collier ve Bienstock, 2006).
Bu degiskenin Olgek ifadeleri Collier ve Bienstock (2006)'un ¢alismasindan
almmistir. Ifadeler Tiirkge'ye cevrilerek aym sekilde kullanilmistir. Bu degisken

toplam 6 ifadeden olugmaktadir ve 5'li likert 6lcegi ile Slgiilmiistiir.

Satis sonrasi hizmet algilarin1 olusturan siparisin kosullar1 boyutu; siparis
edilen iiriin veya hizmetin zarar gormemesi ve bozulmamasi anlamina gelmektedir.
Siparisin dogrulugu boyutu, sipariste istenilen iiriiniin, istenilen miktarda ve anlasilan
fiyatta teslim edilmesi olarak agiklanmaktadir. Siparisin zamaninda teslimi boyutu
ise Urin veya hizmetin beklenilen zaman igerisinde tiiketiciye ulasmasi anlamina
gelmektedir (Collier ve Bienstock, 2006). Siparisin kosullari, dogrulugu ve
zamaninda teslimi degiskenlerinin Olgek ifadeleri Collier ve Bienstock (2006)'un
calismasindan almmustir. Ifadeler Tirkge'ye gevrilerek aym sekilde kullanilmustir.
Siparisin kosullar1 4, siparisin dogrulugu ve siparigin zamaninda teslimi degiskenleri

ise 3 ifadeden olusmaktadir ve 5'li likert 6l¢egi ile Sl¢iilmiistiir.
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Davramsi Degiskeni;

Internetteki gelismelerle birlikte geleneksel agizdan agiza iletisim giderek
elektronik ortamlara kaymaya baslamustir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile
birlikte internet, daha fazla bilgi saglayarak tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerle ilgili
deneyimlere hizli bir sekilde ulasmasini, kendi deneyimlerini paylasmasini ve bu
deneyimlerin her zaman ve her yerden kolayca erisilebilir olmasini saglamistir
(Demirbas, 2018).

Yeni bir kanal olarak ortaya ¢ikan elektronik agizdan agiza iletisim “isletme
veya Uriin hakkinda eski, mevcut veya potansiyel miisteriler tarafindan yapilan,
internet araciligiyla cok sayida insanin ve Orgiitlerin ulagabilecegi olumlu veya
olumsuz ifadeler” olarak tanimlanmistir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu faaliyetler
sonucunda ise tliketicilerin davranigsal niyetleri biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Bu
nedenle satig sonrast hizmet algilar ile olan iliskisini incelemek i¢in ¢alismaya dahil

edilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim davranisi degiskeni olcek ifadeleri Yen ve
Tang (2015)'in ¢alismasindan almmistir. ifadeler Tiirkce'ye gevrilerek ayni sekilde
kullanilmistir. Bu degisken toplam 6 ifadeden olusmaktadir ve 5'li likert 6lcegi ile

Olclilmeye caligilmistir.

Yeniden Satin Alma Niyeti Degiskeni;

Yeniden satin alma niyeti, bir tiiketicinin ayni elektronik perakendeciden bir
iirlin veya hizmeti satin almaya devam etmesi ve ayni elektronik perakendecinin
hizmetlerini dogrulayip, diger secenekleri géz ardi etmesi olarak tanimlanmaktadir
(Chiu, Wang, Fang ve Huang, 2014). Bu nedenle elektronik perakendecilerin
stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeleri i¢in tiiketicileri yeniden satin alma davranigina
yonlendirmeleri biliylik 6nem arz etmektedir. Satis sonrast hizmet kalitesi ise
tiikketicilerin yapmis olduklar igslemler sonucunda alisverislerine yonelik algilarimi
bliyiik ol¢iide etkilemektedir. Bu nedenle satis sonrasi hizmet algilarinin yeniden

satin alma niyeti ile olan iliskisi incelenmistir.
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Yeniden satin alma niyeti degiskeni O6l¢ek ifadeleri Shin vd. (2013)'nin
calismasindan almmustir. Ifadeler Tiirkce'ye gevrilerek ayni sekilde kullanilmistir. Bu
degisken toplam 3 ifadeden olusmaktadir ve 5'li likert Olgegi ile oOl¢iilmeye
calisiimustir.

Arastirmanin amagclart ve modeli dogrultusunda gelistirilen arastirmanin

hipotezlerine asagida yer verilmistir.

H1: Tuketicilerin satis sonrasi hizmet algilart ile elektronik agizdan agiza

iletigim davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

e H,: Tuketicilerin miisteri hizmetleri algis1 ile elektronik agizdan
agiza iletisim davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Hjp: Tuketicilerin sorun giderme algist ile elektronik agizdan agiza
iletisim davranist arasinda anlamli bir iligki vardir.

o Hjc: Tuketicilerin siparigin kosullar1 algist ile elektronik agizdan agiza
iletisim davranist arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Hiq: Tuketicilerin siparisin dogrulugu algist ile elektronik agizdan
agiza iletisim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Hi: Tuketicilerin siparisin zamaninda teslimi algisi ile elektronik

agizdan agiza iletisim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Tuketicilerin satis sonrasi hizmet algilar1 ile yeniden satin alma niyeti

arasinda anlaml bir iligki vardir.

o Hy,: Tuketicilerin miisteri hizmetleri algisi ile yeniden satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

e Hyp,: Tulketicilerin sorun giderme algist ile yeniden satin alma niyeti
arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Hy.: Tiketicilerin siparisin kosullar1 algisi ile yeniden satin alma

niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
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e Hyqg: Tiketicilerin siparisin dogrulugu algisi ile yeniden satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.
e Hye: Tuketicilerin siparisin zamaninda teslimi algis1 ile yeniden satin

alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Tuketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ile yeniden satin

alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Sorun yasama durumuna gore tuketicilerin satis sonrasi hizmet algilar

farklilik gostermektedir.

e Hys: Sorun yasama durumuna gore tiiketicilerin misteri hizmetleri
algis1 farklilik gostermektedir.

e Hgp: Sorun yagsama durumuna gore tlketicilerin sorun giderme algisi
farklilik gostermektedir.

e Hyc: Sorun yasama durumuna gore tiketicilerin siparisin kosullari
algis1 farklilik gostermektedir.

e Huq: Sorun yasama durumuna gore tiketicilerin siparisin dogrulugu
algis1 farklilik gostermektedir.

e Hye: Sorun yasama durumuna gore tiketicilerin siparisin zamaninda

teslimi algis1 farklilik gostermektedir.

H5: Sorun yasama durumuna gore tiketicilerin elektronik agizdan agiza

iletisim davranis1 farklilik gostermektedir.

H6: Sorun yasama durumuna gore tlketicilerin yeniden satin alma niyeti

farklilik gostermektedir.
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4.5. Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ana Kkiitlesini, son 6 ay igerisinde elektronik hazir giyim
perakendecilerinden (Lidyana, Morhipo ve Trendyol) alisveris yapmis, 18 yas ve
tizerindeki tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin dagmik yapisi, yeterli
zaman olmamasi, ¢ok fazla emek gerektirmesi ve yliksek maliyetlere yol agacak
olmasi nedenlerinden dolayr tiim tiiketicilere ulasmak mimkiin olmamistir. Bu
nedenle bilgi ve verilere en kolay sekilde ulagsmayi saglamasi nedeniyle tesadiifi
olmayan orneklem yontemleri arasinda bulunan kolayda Orneklem yontemi

kullanilmustir.

Aragtirmanin  orneklem  biyukligi 0,95 givenilirlik  smirma  gore
belirlenmistir. Z=1,96, 0,05 hata oran1 ve p=q=0,50 varsayimina gore Orneklem
blyiikliigli  hesaplamistir.  Belirlenen sinirlar  ve  varsayimlar  {izerinden
gerceklestirilecek hesaplama icin “n=p*q/(e/Z)2” formiiliinden yararlanilmistir
(Kurtulus, 2010). Belirlenen degerlere gore gergeklestirilen hesaplama sonucunda

orneklem biiyiikligi (n=0,5*0,5/(0,05/ 1,96)2) 384 olarak bulunmustur.

4.6. Veri Toplama Yontemi ve Sureci

Bu bolimde arastirmanin amacglari  dogrultusunda  gergeklestirilen

arastirmanin 6n ve nihai ¢aligmalarina yer verilmistir.

4.6.1. Arastirmanin On Calismasi

Aragtirmanin degiskenleri olan satis sonrasi hizmet algilari, elektronik
agizdan agiza iletisim davranigi ve yeniden satin alma niyetini 6lgmek i¢in, yapilan
literatiir taramasi sonucunda, elektronik ortamlarda faaliyette bulunan hazir giyim
siteleri  ¢alisgma  kapsamina dahil edilmistir.  Elektronik  perakendecilerin
belirlenmesinden sonra arastirma degiskenlerine yoOnelik literatiirde daha Once
gelistirilmis olan dlcekler Tiirkge'ye cevrilerek on anket formu olusturulmustur. On

anket formu belirlenirken Olgek ifadelerinin net ve anlasilir olmasina dikkat
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edilmistir. On anket calismasi, anket formunun son hali verilmeden 6nce hem
ifadelerin acik ve anlasilir oldugunu hem de degiskenlerin giivenilirligini ve
gecerliligini belirlemek amaclaryla yapilmistir. On arastirma kapsamina girecek
katilimcilar, nihai arastirmanin temsil edilecegi 6rnek igerisinden kolayda drnekleme
yontemi ile belirlenmistir. 67 kisiyle gerceklestirilen yiiz ylize goriismeler sonucunda

arastirmanin 6n ¢aligmasi uygulanmistir.

On anket ¢alismasi toplam 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde nihai
calismada kullanilacak elektronik perakendecileri belirleme amaci giidiilmiis ve buna
yonelik sorular sorulmustur. Ayrica tuketicilerin hangi elektronik perakendeciden
daha sik aligveris yaptiklarini, son 6 ay icerisinde ka¢ kez aligveris yaptiklarini, bu
aligverislerinde toplam ne kadar harcama yaptiklarin1 ve alisveris sonrasinda sorun

yasama durumlarini 6lgmeye yonelik ifadeler de bulunmaktadir.

Ikinci bolumde, tlketicilerin en fazla aligveris yaptign elektronik
perakendeciye iligkin satig sonrasi hizmet algilarini, elektronik agizdan agiza iletisim
davraniglarin1 ve yeniden satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik ifadelerin yer
aldig1 olgekler bulunmaktadir. Degiskenleri test etmek icin "5°1i Likert” tipi Olgek
kullanilmistir. Bu o6lgek "1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum"
ifadelerinden olusmaktadir. Elde edilen veriler sonucunda, bu bélimde bulunan
Olgeklere nihai anket formunun olusturulmas: amaciyla gegerlilik ve guvenilirlik

analizleri uygulanmustir.

On anket caligmasmin son béliimiinde ise katilmcilarin sosyo-demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Tiiketicilerin satis sonrast hizmet algilarini belirlemeye yonelik kullanilan
Olcekte 24 ifade bulunmaktadir. Olgek ifadelerinin yapisal gegerliligini test etmek
amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, KMO
degerinin 0.70'in {izerinde, Barlett testi istatistik sonucunun ise belirlenmis olan
giiven seviyesine gore anlamli olmasi ile birlikte toplam agiklanan varyans oraninin
0.50 ve lizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010). Verilerin faktor analizine

uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Bartlett testi kullanilmistir. Yapilan
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analiz sonucunda verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Ancak 6lgek
ifadelerinden 2 tanesi anlamli bir sekilde faktorler altinda toplanmadigindan dolay1
bu ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Kalan 22 ifadeye yonelik tekrar analiz yapilmis ve
KMO degerinin 0,833, Bartlett testi degerinin ise 0,05 diizeyinde anlamli oldugu
gOriilmiistiir. Bu degerler degiskenin faktor analizi yapilmasi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Degiskene yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda, 22 ifade 5
faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin ise toplam varyansin %72,93"lini
acikladig1 goriilmistiir. Literatiire uygun sekilde ifadelerin anlamli bir sekilde
toplandig1 5 faktor; "miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparisin kosullari, siparisin

dogrulugu ve siparigin zamaninda teslimi" boyutlar1 olarak isimlendirilmistir.

Olgegin giivenilirligi ise Cronbach's Alpha katsayis1 ydnetimi kullamilarak
Ol¢iilmiistiir. Glivenilirlik katsayisinin 0.70'in lizerinde olmasi degiskenin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010). Analiz sonucunda 6lcegin giivenilirlik
katsayist 0.918 olarak gerceklesmistir. Bu deger yiiksek derecede giivenilirligin

varligim1 gostermektedir.

Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarini belirlemeye
yonelik kullanilan 6lgekte 6 ifade; yeniden satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik
kullanilan 6lgekte ise 3 ifade bulunmaktadir. Olgeklerde bulunan ifadelerin yapisal
gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda degiskenlerden herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Elektronik
agizdan agiza iletisim Olcegi KMO degerinin 0,851, yeniden satin alma niyeti
olgeginin KMO degerinin ise 0,787 oldugu tespit edilmistir. Degiskenlerin Bartlett
testi degerinin ise 0,05 diizeyinde anlamli oldugu gorilmiistiir. Bu degerler
degiskenlerin faktdr analizi yapilmast i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.
Degiskenlere yonelik gergeklestirilen analizler sonucunda 6Olcek ifadeleri tek faktor
altinda toplanmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim davranisi faktoriinin toplam
varyansin %78,09'unu; yeniden satin alma niyeti faktoriinlin ise toplam varyansin

%94,70"ni acikladig1 goriilmiustiir.

Olgeklerin giivenilirligi ise Cronbach's Alpha katsayis1 yonetimi kullanilarak

Olgiilmiistiir. Elektronik agizdan agiza iletisim davramisi olgeginin glvenilirlik
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katsayis1 0.943; yeniden satin alma niyeti 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi ise 0.972
olarak gerceklesmistir. Bu degerler yiiksek derecede giivenilirligin varligim

gostermektedir.

4.6.2. Arastirmanin Nihai Calismasi

On anket calismasi ve bu calismaya yonelik gergeklestirilen analizler
sonucunda anket formunun nihai hali olusturulmustur. Anket formu toplam ii¢ boliim

ve 42 ifadeden olusmaktadir.

Anketin ilk boliminde, sektorel analizler ve yapilan 6n anket galismasi
sonucunda belirlenen Lidyana, Morhipo ve Trendyol -elektronik perakendeci
sitelerine ve tuketicilerin bu sitelerden son 6 ay igerisinde yapmis olduklar
aligveriglere yonelik ifadeler bulunmaktadir. Tuketicilerin belirtilen sitelerin
hangisinden daha fazla aligveris yaptigin1 belirttigi ilk soru, ayn1 zamanda bir kriter
sorusu olarak sorulmustur. Bu soruda bulunan "Higbiri" segenegini isaretleyen
katilimcilarin anketi sonlandirilmis ve Ornekleme dahil edilmemistir. Caligmanin
ikinci boliminde, tiiketicilerin satig sonrast hizmet algilarina, elektronik agizdan
agiza iletisim davraniglarina ve yeniden satin alma niyetlerine yonelik olusturulan
Olgek degiskenlerine iliskin ifadelere yer verilmistir. Anketin son boliminde ise
caligmaya katilanlarin sosyo-demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Anket formu "EK-1" de yer almaktadir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda gelistirilen anket formu, internet
uzerinde online anket toplama yontemi ile uygulanmistir. Anket, segilen cevaplarin
sonraki ifadelerde gosterilebilmesi gibi sunmus oldugu ¢esitli ek 6zellikler nedeniyle,
"limesurvey.com” sitesinde olusturulmus ve sosyal medya ve diger elektronik
kanallar araciligiyla katilimcilara ulastirilmistir. Veri toplama islemi 8 Mart 2019 —
27 Mart 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Veri toplama siirecinde toplam
796 kisi olusturulan linke giris yapmistir. Katilimcilardan 94 kisi anket formunu
cesitli sorularda yarida birakmistir. 270 kisinin ise ilk soruda yer alan "Higbiri"

secenegini isaretlemesinden dolayi anketi sonlandirilmis ve galisma kapsamina dahil
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edilmemistir. Bu degerlendirmeler sonucunda, 432 cevaplayicidan toplanan verilerle
orneklem biyiikligi elde edilmistir. Hipotez testlerine yoOnelik analizler n=432

aliarak gerceklestirilmistir.

4.7. Arastirmanin Analiz ve Bulgulari

Bu béliimde veri toplama siirecine dahil olan katilimcilarin saglamis oldugu
verilere yonelik arastirmanin amag¢ ve hipotezleri dogrultusunda gerekli yontemler
kullanilarak gergeklestirilen analizler ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular

yer almaktadir.

4.7.1. Tammlayic Istatistikler

Arastirmanin amaci ve hipotezlerine yonelik uygulanacak olan analizlerden
Once, arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik ozelliklerine, elektronik
perakendecilerden yapmis olduklar1 aligveris bilgilerine ve arastirmanin amaglari
dogrultusunda belirlenen 6l¢ek ifadelerine katilma durumlarina yonelik analizler
gerceklestirilmistir.  Bu bolimde, belirtilen tanimlayict analiz  sonuglart yer

almaktadir.

4.7.1.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan katilmcilara iligkin  sosyo-demografik  6zellikler;

frekanslar1 ve agirliklar1 Tablo 4.1'de gosterilmistir.
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Tablo 4.1: Arastirma Katiimeilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Ozellik Frekans Yuzde : %100
Yas
18- 25 164 38.0
26 - 33 155 35.9
34-41 68 15.7
42 - 49 37 8.6
50 ve Uzeri 8 1.9
Cinsiyet
Kadin 241 55.8
Erkek 191 44.2
Medeni Durum
Bekar 272 63.0
Evli 160 37.0
Aylik Gelir
1.000 TL ve alt1 80 18.5
1.001 - 3.000 TL 123 28.5
3.001-5.000 TL 126 29.2
5.001-7.000 TL 66 15.3
7.000 TL ve Uzeri 37 8.6
Egitim Durumu
[k6gretim 11 2.5
Lise 88 20.4
On Lisans 49 11.3
Lisans 233 53.9
Yiksek Lisans / Doktora 51 11.8
Meslek
Ozel Sektor Calisani 151 35.0
Ogrenci 97 225
Kamu Sektorii Calisani 89 20.6
Serbest Meslek Sahibi 21 4.9
Calismiyor 21 4.9
Esnaf 16 3.7
Isci 13 3.0
Ev Hanimi 13 3.0
Diger 11 2.5
n=432
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Sosyo-demografik o6zelliklere yonelik sonuglar incelendiginde, calismaya
katilan 432 kisinin %55,8'ini  kadin, %44,2'sini ise erkeklerin olusturdugu
goriilmistiir. Katilmcilarin yaglarina goére; %38'ini 18-25 yas araligi, %35,9'unu
26-33 yas araligi, %15,7'sini 34-41 yas araligi, %8.,6'stm1 42-49 yas aralif1 ve
%1,9'unu ise 50 yas ve tizerindeki bireylerin olusturdugu goriilmiistiir. Katilimcilarin

%73,8'inin 18-33 yas araliginda yogunlastigi tespit edilmistir.

Medeni duruma gore katilimeilarin %63'"tinii bekar, %37'sini ise evli bireyler
olusturmustur. Gelir diizeyleri agisindan katilimcilarin %18,5'inin 1.000 TL ve alt,
%28,5'inin 1.001-3000 TL, %29,2'sinin 3.001-5.000 TL, %15,3'lntin 5.001-7.000 TL
ve %§8,6'smin ise 7.001 TL ve tizeri gelir seviyesinde oldugu gorilmiistir.
Katilimeilarin egitim durumlari bakimindan %65,7'sinin lisans ve lizeri diizeyde
egitime sahip oldugu bulunmustur. Meslekler agisindan ise 6zel sektér ve kamu
sektorli calisanlan ile birlikte 6grencilerin katilimeilarin yogunlugunu olusturdugu
goriilmiistiir. Bu iic meslek grubunun toplam katilimeilarin %78'ini olusturdugu

tespit edilmistir.

4.7.1.2. Arastirma Katimcilariin Elektronik
Perakendecilerden Yapmis Olduklari Ahsverislere Yonelik Bilgiler

Katilimcilarin hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunan hangi elektronik
perakendeciden daha sik aligveris yaptiklar1 ve bu aligverislerine yonelik bilgiler

Tablo 4.2'de gosterilmistir.
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Tablo 4.2: Katihmcilarin Ahsverislerine Yonelik Bilgiler

Katihmcilarin Alsveris Bilgileri Frekans Yuzde : %100
Elektronik Perakendeci
Trendyol 330 76.4
Morhipo 73 16.9
Lidyana 29 6.7
Alsveris Sayisi
1-2kez 241 55.8
3-4kez 103 23.8
5-6kez 41 9.5
7 kez ve uzeri 47 10.9
Ahsverislerde Toplam Harcama
100 TL ve alt1 81 18.8
101-200 TL 99 22.9
201 -300 TL 82 19.0
301-400TL 31 7.2
401-500 TL 41 9.5
501 -600 TL 20 4.6
601 - 700 TL 16 3.7
701 TL ve Gzeri 62 144
Alsveris Sonrasi Sorun Yasama
Evet 56 13.0
Hayir 376 87.0
n=432
Sorun Cozuldu ma?
Evet 37 66.0
Hayir 19 34.0
n=56

Calismaya katilan 432 kisinin %76,4'i Trendyol, %16.9'u Morhipo geri kalan
%6.7's1 1se Lidyana sitesinden daha sik aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin
bu sitelerden son 6 ay icerisindeki aligveris sayilar1 incelendiginde, %55,8' 1-2 Kkez,
%23,8' 3-4 kez, %9,5'I 5-6 kez ve %10,9'unun ise 7 kez ve lizeri aligveris yaptigi
goriilmistiir. Katilimcilarin  bu  aligverislerinde toplam ne kadar harcadigina
bakildiginda ise %60,6 oraninda 0-300 TL arahiginda yogunlastig1 goriilmistiir. 701

TL ve Uzerinde aligveris yapmis olanlar ise katilimcilarin %14,4'ini olusturmustur.
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Katilimcilarin yapmis olduklar1 aligverigler sonrasinda herhangi bir sorunla
karsilagma durumlari incelendiginde, %87 gibi biiyiik bir cogunlugunun herhangi bir
sorunla karsilasmadigini belirttigi gorilmistir. Katilimecilarin %13'Undn ise satis
sonrasinda herhangi bir sorunla karsilastiglr tespit edilmistir. Sorun yasayan
katilimeilarin -~ %66'sinin ~ sorunlarinin  ¢ézildigi, %34'Unun ise ¢Ozilmedigi
goriilmiistiir. Toplam katilimcilara gore degerlendirildiginde ise katilimcilarin

%4,4'Un0n yasamis olduklari sorunlarin ¢6zlilmedigi saptanmistir.

4.7.1.3. Arastirma Olceklerinin Tanimlayici Istatistikleri

Arastirmada kullanilan satig sonrasi hizmet algilari, elektronik agizdan agiza
iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti Olgeklerine yonelik ifadelere,
calismaya katilanlarin katilm derecelerine iliskin tanimlayic1 istatistikler
uygulanmistir. Ayrica 6lgek ortalamasina gore ifadelerin farklilasma durumlari da T-
testi kullanilarak incelenmistir. Katilimcilarin Olgek ifadelerinin her birine yonelik
katilmlarmin ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte ifadelerin Olgek

ortalamasina gore farklilagsma durumlari tablolarda gosterilmistir.

Cevaplayicilarin satig sonrasi hizmet algilar1 dlgegine yonelik katilimlarinin
ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte ifadelerin 6l¢ek ortalamasina gore

farklilasma durumlar1 Tablo 4.3'te gosterilmistir.

80



Tablo 4.3: Cevaplayicilarin Satis Sonras1 Hizmet Algilarim Ol¢meye Yonelik

Olcegin Tamimlayici istatistikleri

Ifade Ortalama Sl P
Sapma

Bu site b_1r _sor_ur_lla_kafsllastlglngla, sorunun ¢oziimii 367 0.84 00*
icin samimi bir ilgi gdstermektedir.
Bu site miisteri sorularim1 zamaninda 368 0.84 00%
cevaplandirmaktadir.
Bu sitenin satig sonrasi destegi mitkemmeldir. 3.56 0.84 7
Bu site miisteri ¢ikarlarini 6n planda tutar. 3.41 0.88 .00*
Bu sitenin mﬁs‘gen hlgmetlerl personeli her zaman size 358 0.84 46
yardim etmeye isteklidir.
Bu_s1te miisteri ihtiyaglarina cevap vermek icin hazir 359 085 93
ve isteklidir.
Bu s1.tve.nl.n l?ana iyi bir satin alma deneyimi saglamak 372 085 00%
istedigini hissediyorum.
Bu §1teden yapilan ahsveflslerde, siparig verme ve 364 105 05
teslimat arasinda gegen siire kisadir.
Bu_s1te_a_01l siparis teslimi istendiginde bunu yerine 325 103 00%
getirebilir.
Bu site miisterilerine teslimat zamani i¢in segenekler 316 108 00*
sunar.
g;l isrlteden gelen teslimatlar nadiren yanlis miktarda 313 116 00%
géll isrlteden gelen teslimatlar nadiren yanlis i¢erikte 318 116 00%
Bu siteden gelen iiriinler nadiren hasarh gelir. 3.16 1.12 .00*
Bu S|teden.gelzlen triinler koruyucu ambalajla 386 088 00*
paketlenmisti.
Bu siteden gelen urtinler zarar gérmeden teslim edildi. 3.99 0.80 .00*
Bu sitenin faturalama islemleri her zaman dogrudur. 3.97 0.78 .00*
Bu site sikayetime hizli bir sekilde cevap verdi. 3.59 0.86 31
Bu sitenin sikayetimin ¢dzlimii i¢in yapmis oldugu 3.60 084 15
uygulamalar ihtiyaglarimi karsilayacak nitelikteydi. ' ' '
Bu siteye karsilagtigim sorunun ayrintilarini soyleme 3.60 0.86 18
sansim oldu.
Bu site sikayetimi yanitlarken esneklik gosterdi. 3.39 0.89 .00*
Bu site sikayetimi bildirmemi kolaylastirdi. 3.63 0.83 .04*
B'u 51ten1n‘ g?nel olarak sikayetleri ele almak igin iyi 363 081 02
bir prosediirii vardir.

Olcek Ortalamasi 3.55

*p<0.05
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Tablo 4.3 incelendiginde cevaplayicilarin tiim ifadelere katilim ortalamasinin
3,55 olarak gergeklestigi goriilmektedir. Olgek ifadeleri dl¢iimiinde 5'i likert Slcegi
kullanilmistir. Bu nedenle Olgek orta noktasinin 3 oldugu kabul edilmistir. Satis
sonrasi hizmet algilar1 6lgegi ortalamasinin ise Olgek orta noktasinin tizerinde bir
deger aldigi tespit edilmistir. Bu degerlendirme sonucunda katilimeilarin satig sonrasi

verilen hizmetlerin kalite algisina yonelik katilimlariin yiiksek oldugu saptanmustir.

Cevaplayicilarin ifadelere katilim ortalamalar1 incelendiginde, satis sonrasi
hizmetlerden; iirlinlerin zarar gérmeden teslim edildigi, faturalama islemlerinin her
zaman dogru oldugu ve iriinlerin koruyucu ambala;j ile paketlendigi ifadelerine en
yiiksek diizeyde katilim gercgeklestirdikleri goriilmiistiir. Diger taraftan, teslimatlarin
nadiren yanlis miktarda, icerikte ve hasarli geldigi ile birlikte teslimat zamani i¢in
secenekler sunuldugu ifadelerine ise en disiik diizeyde katilim gergeklestirdikleri
tespit edilmistir. Ancak bu ifadelere katilim ortalamalarinin da 6l¢cek orta noktasinin

uzerinde gerceklestigi saptanmistir.

Ifadelerin ortalamalarinin lgek ortalamasindan anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagmadigin1 ortaya koymak amaciyla tek Orneklem T-testi yapilmustir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda 22 ifadenin 15'inin Olgek ortalamasina gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<.05). Farklilik gosteren ifadelerden 8'inin 6lgek
ortalamasinin {istiinde, 7'sinin ise dlgek ortalamasinin altinda degerler aldig: tespit

edilmistir.

Cevaplayicilarin elektronik agizdan agiza iletisim davranist dlgegine yonelik
katilimlarinin ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte ifadelerin Glgek

ortalamasina gore farklilagsma durumlar1 Tablo 4.4'te gosterilmistir.
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Tablo 4.4: Cevaplayicilarin Elektronik Agizdan Agiza fletisim Davramsimi
Ol¢meye Yonelik Ol¢egin Tammlayici istatistikleri

ifade Ortalama | oW P
Sapma

Bu siteyi elektronik ortamlarda baskalarina
anlatacagim (facabook, blog vb.). 3.24 101 30
Bu siteyi kullandigim diger sitelere gore
elektronik ortamlarda daha sik anlatmak isterim. 3.30 1.00 79
Bu site hakkindaki diisiincelerimi elektronik
ortamlarda bagkalarina sdyleme firsatini 3.22 1.00 A7
kagirmam.
Bu site hakkindaki diigiincelerimi elektronik
ortamlarda bahsettigimde daha ayrintili bilgi 3.19 0.98 .04*
veririm.,
Bu site .hz.lkklnda. elektronik paylasimlarim i¢in 347 0.90 00*
sadece iyi seylerim var.
Bu siteyi kullandigimi bagkalarina anlatmaktan 331 0.96 71
gurur duyuyorum.

Olcek Ortalamast 3.29

*p<0.05

Tablo 4.4 incelendiginde cevaplayicilarin tiim ifadelere katilim ortalamasinin
3,29 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin elektronik agizdan agiza
iletisim davranis1 Slgegine katilim ortalamalar1 da 6l¢ek orta noktasinin iizerinde
gerceklesmistir. Bu nedenle elektronik agizdan agiza iletisim davranisina katilim

egiliminin ylksek oldugu degerlendirilmistir.

Cevaplayicilarin ifadelere katilim ortalamalar1 incelendiginde, elektronik
agizdan agiza iletisim davranisindan; belirtilen site hakkinda elektronik
paylasimlarim i¢in sadece iyi seylerim var ifadesine en yiiksek diizeyde katilim
gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Diger taraftan, belirtilen site hakkinda elektronik
paylasimlarimda daha ayrintili bilgi veririm ifadesine ise en diisiik diizeyde katilim
gerceklestirmis olduklar tespit edilmistir. Ancak bu ifadenin ortalamasi da 6lcek orta
noktasinin iizerinde gerceklesmistir. Ayrica uygulanan T-testi sonucunda bu 2
ifadenin oGlgek ortalamasina gore farklilik gosterdigi de tespit edilmistir. Diger
ifadelerin ise Olcek ortalamasina gore anlamli bir farklilk gdstermedigi

degerlendirilmistir.
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Cevaplayicilarin yeniden satin alma niyeti Slgegine yonelik katilimlariin
ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte ifadelerin dlgek ortalamasina gore

farklilasma durumlar1 Tablo 4.5'te gosterilmistir.

Tablo 4.5: Cevaplayicilarin Yeniden Satin Alma Niyetlerini Ol¢meye Yonelik
Olcegin Tamimlayic Istatistikleri

ifade Ortalama | oW P
Sapma

Bu siteden gelecek seferde iiriin satin almak

i<terim. 3.91 0.85 14

Bu siteden surekli Grln satin almak isterim. 3.72 0.93 .00*

Bu siteden bir kez daha iiriin satin almak isterim. 3.92 0.82 .07
Olcek Ortalamast 3.85

*p<0.05

Tablo 4.5 incelendiginde cevaplayicilarin tlim ifadelere katilim ortalamasinin
3,85 olarak gergeklestigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin yeniden satin alma niyeti
Olcegine katilim ortalamalar1 da 6l¢ek orta noktasinin iizerinde gerceklesmistir. Bu
nedenle yeniden satin alma niyetine katilm egiliminin yiiksek oldugu

degerlendirilmistir.

Cevaplayicilarin ifadelere katilim ortalamalari incelendiginde ise yeniden
satin alma niyetinden; "gelecek seferde iiriin satin almak isterim ve bir kez daha Uriin
satin almak isterim" ifadelerine yiiksek diizeyde katilim gerceklestirdigi goriilmiistiir.
Diger taraftan surekli Urun satin almak isterim ifadesi 6l¢ek ortalamasinin altinda bir
degerle ifadeler arasinda en diisiik diizeyde katilim gergeklesen ifade olmustur.
Ayrica uygulanan T-testi sonucunda bu ifadenin 6lgek ortalamasina gore farklilik

gosteren tek ifade oldugu da tespit edilmistir.
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4.7.2. Normallik Testi Sonuclari

Arastirma analizlerini uygulanmaya gecmeden, elde edilen verilerin normal
dagilip dagilmadiginin uygun istatistiksel yontemlerle test edilmesi gerekmektedir.
Verilerin normal dagilim analizi; parametrik veya parametrik olmayan testleri
kullanma kararinin verilmesini saglamaktadir. Bu nedenle verilerin normal dagilima
uygunlugunun test edilmesi amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
gerceklestirilmistir. Satis sonrasi hizmet algilari, elektronik agizdan agiza iletisim
davranig1 ve yeniden satin alma niyeti 6l¢eklerine yonelik gerceklestirilen analizler

ve sonuglar1 Tablo 4.6'da gosterilmistir.

Tablo 4.6: Arastirma Olgeklerinin Normallik Testi Analiz Sonuclar

. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Olcekler

Istatistik |  df p Istatistik |  df P

Satig Sonrasi
Hizmet Algilar

Elektronik
Agizdan Agiza 0.100 432 0.000 0.976 432 0.000
Iletisim Davranisi
Yeniden Satin
Alma Niyeti

0.064 432 0.000 0.973 432 0.000

0.226 432 0.000 0.894 432 0.000

Tablo 4.6'daki analiz sonuglari, arastirmada kullanilan 6lgeklerden elde edilen
verilerin normal dagilmadigin1 géstermektedir (p<0.05). Analiz sonuglarinin verilerin
normal dagilmadigimi gostermesi, bir sonraki asama olan basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) degerlerinin incelenmesini gerektirmistir. Arastirma Ol¢eklerine
ilisgkin basiklik (kurtosis) ve c¢arpiklik (skewness) degerleri Tablo 4.7'de

gosterilmistir.
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Tablo 4.7: Arastirma Olceklerinin Normallik Testi Analiz Sonuglari - 2

Olgekler Basikhik (Kurtosis) | Carpikhik (Skewness)
Satis Sonras1 Hizmet Algilar 1.627 -0.281
]‘Elekt‘romk Agizdan Agiza 0.111 0217

Iletisim Davranisi

Yeniden Satin Alma Niyeti 1.377 -0.839

Tablo 4.7'de yer alan degerler incelendiginde, satis sonrasi hizmet algilari;
basiklik: 1.627, carpiklik: -0.281, elektronik agizdan agiza iletisim davranisi;
basiklik: 0.111, carpiklik: -0.217, yeniden satin alma niyeti; basiklik: 1.377,
carpiklik: -0.839 oldugu goriilmiistiir.

Olgeklerin basiklik ve carpiklik degerlerinin +2 ile -2 aralifinda olmasi,
verilerin normal dagilima uygunluk gosterdigi olarak kabul edilmektedir (George ve
Mallery, 2003). Olcek degerlerinin bu aralik icerisinde olmasi, tiim 6lgeklerin normal
dagilim gosterdigi sonucunu ortaya cikarmistir. Sonug¢ olarak yapilacak olan

analizlerde parametrik testlerin kullanilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.

4.7.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Analizler gerceklestirilmeden oOnce verilerin giivenilir oldugunun da test
edilmesi gerekmektedir. Giivenilirlik, 6l¢ek icerisindeki tiim degiskenlerin birbiri ile
i¢ uyumu ve tutarliliginin tespit edilmesini ifade etmektedir (Kurtulmus, 2010).
Arastirma degiskenlerinin giivenilirlik katsayilarinin tespit edilmesi i¢in Cronbach
Alfa metodu kullanilmigtir. Cronbach Alfa metodu igsel tutarlilik yontemleri
arasinda bulunmaktadir. Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi 0 - 1 arasinda degisen
degerler almaktadir. Giivenilirlik katsayisinin 0.70'n iizerinde olmas ise degiskenin

giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010).
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Arastirmada kullanilan satig sonrasi hizmet algilari, elektronik agizdan agiza
iletisim davranis1 ve yeniden satin alma niyeti 6lgeklerine yonelik gergeklestirilen

guvenilirlik analizi ve sonuglar1 Tablo 4.8'de gosterilmistir.

Tablo 4.8: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgekler ifade Sayisi Cronbach's Alpha
Satis Sonras1 Hizmet Algilari 22 0.927
Elektronik Agizdan Agiza lletisim 5 0.925
Davranisi

Yeniden Satin Alma Niyeti 3 0.907

Tablo 4.8'de yer alan giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde, 22 ifade
bulunan satig sonrasi hizmet algilar1 6lgeginin Cronbach's Alfa degerinin 0.927; 6
ifade bulunan elektronik agizdan agiza iletisim davranisi 6l¢ceginin Cronbach's Alfa
degerinin 0.925; 3 ifade bulunan yeniden satin alma niyeti dlgeginin Cronbach's Alfa
degerinin ise 0.907 oldugu tespit edilmistir. Bu degerler ise yiksek derecede

giivenilirligin varligin1 gostermektedir.

Guvenilirlik analizi sonucunda elde edilen degerlerin, Olgeklerden ifade
silinmesi halinde nasil etkilenecegi durumu da analiz edilmistir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda 0Olceklerden ifade ¢ikarilmas: durumunda 6lgeklerin guvenilirlik
degerinde artisa yol agacak bir durumla karsilagilmamistir. Bu nedenle 6lgeklerde
herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Aragtirma Olgekleri yapilacak analizlerde ayni

sekilde kullanilmustir.
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4.7.4. Gegerlilik Analizi Sonuclari

Aragtirma oOlgeklerinin yapisal gegerliliklerini 6lgmek i¢in kesfedici faktor
analizi yontemi kullanilmistir. Degisken kiimeleri arasindaki iligkileri aragtirmak igin
bilinen en eski ve en iyi yontemlerden biri olan faktor analizi; degiskenler igerisinde
bulunan faktorler arasindaki baglantilar bilinmediginde veya belirsiz oldugunda
kullanilmaktadir. Bu analizden 6nce genellikle gozlemlenen degiskenlerin aslinda
amagclanan faktorleri 6lgtiigline dair herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Bu nedenle
faktor yapisini belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmaktadir (Byrne,
2005).

Sharma (1996) kesfedici faktor analizinin; en az sayida ortak faktor
tanimlamak, en makul faktér ¢Oziimiinii tamimlamak, faktor ve yapi yUKlerini,
gruplar1 ve gostergelerin tek degiskenligini tahmin etmek ve ortak faktorler icin

yorum yapmak amaglariyla gergeklestirildigini belirtmistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla KMO ve
Barlett testi kullanilmistir. KMO testi Orneklem yeterliliginin Ol¢lilmesi igin
kullanilmaktadir. Kaiser ve Rice (1974) KMO deger ve yorumlarmni; "0,90 ve Uzeri
mikemmel, 0,80 ve Uzeri ¢ok iyi, 0,70 ve Uzeri iyi, 0,60 ve (zeri orta, 0,50 ve Uzeri
zaylf, 0,50'nin alt1 kabul edilemez" olarak onermistir (Sharma, 1996). Verilerin
faktor analizine uygun oldugunun kabul edilmesi icin KMO degerinin 0.70'in
Uzerinde, Barlett testi istatistik sonucunun ise belirlenmis olan giiven seviyesine gore
anlamli olmasi gerekmektedir. Analiz sonucunda ise toplam agiklanan varyans

oranimin 0.50 ve iizerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2010).

Arastirma degiskenlerinin yapisal gecerliligini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen kesfedici faktdor analizleri ve sonuclari ilerleyen kisimlarda

incelenmistir.

88



4.7.4.1. Satis Sonras1 Hizmet Algilar1 Olcegi Gecerlilik Analiz
Sonuglari

Satis sonrasi hizmet algilar1 6l¢eginde bulunan 22 ifadeye yonelik kesfedici
faktor analizi yapilmadan once, 6rnekleme yeterliligini ve verilerin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Barlett testi uygulanmis ve sonuclar

Tablo 4.9'da gosterilmistir.

Tablo 4.9: Satis Sonras1 Hizmet Algilar1 Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuclar:

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterligi 0.927
Bartlett Kuresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 6500.183
df 231
p 0.000

Tablo 4.9'da bulunan analiz sonuglari incelendiginde, KMO degerinin 0.927
oldugu tespit edilmistir. Bu deger verilerin faktér analizi yapilmasi i¢in mitkemmel
oldugunu gostermektedir. Barlett testi sonucunun da istatistiksel ag¢idan anlaml
ciktig1 saptanmistir (p<.05). Elde edilen sonuglar ise veri setinin faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Satis sonrasi hizmet algilar1 Olcegine yonelik kesfedici faktoér analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktorler, bu faktorler altinda bulunan
ifadeler ve faktor yikleri ile birlikte toplam agiklanan varyans oranlar1 Tablo 4.10’da

gosterilmistir.
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Tablo 4.10: Satis Sonrasi1 Hizmet Algilar1 Olcegi Nihai Faktor Analizi Sonucu

: Faktor
Kod Ifade Yiikii
Faktor 1: Miisteri Hizmetleri - Aciklanan Varyans 22.39
SSH3 Bu sitenin satig sonrasi destegi mitkemmeldir. 0.765
SSH1 Bu site b1_r s_or}m!'a karsllastlglmzda, sorunun ¢0zUma igin 0753
samimi bir ilgi gostermektedir.
SSH6 Bu site _mﬁsten ihtiyaglarina cevap vermek i¢in hazir ve 0742
isteklidir.
SSH2 Bu site miisteri sorularini zamaninda cevaplandirmaktadir. 0.742
SSH4 Bu site miisteri ¢ikarlarini 6n planda tutar. 0.727
SSH5 Bu sitenin mi%st_erl hizmetleri personeli her zaman size yardim 0676
etmeye isteklidir.
SSH7 B_u sitenin bana iyi bir satin alma deneyimi saglamak istedigini 0586
hissediyorum.
Faktor 2: Sorun Giderme - A¢iklanan Varyans 17.13
SSH20 Bu site sikayetimi yanitlarken esneklik gosterdi. 0.763
SSH19 ]03|1(lj ljlteye karsilastigim sorunun ayrintilarini sdyleme sansim 0744
SSH21 Bu site sikayetimi bildirmemi kolaylagtirdi. 0.710
SSH18 Bu. sitenin sikayetimin ¢6ziimi i¢in yapmig oldugu uygulamalar 0.690
ihtiyaglarim karsilayacak nitelikteydi.
SSH22 Bu 51te.r.11‘r'1 genel olarak sikayetleri ele almak i¢in iyi bir 0678
prosediirii vardir.,
SSH17 Bu site sikayetime hizli bir sekilde cevap verdi. 0.537
Faktor 3: Siparisin Kosullar: - Aciklanan Varyans 12.46
SSH15 Bu siteden gelen Grlnler zarar gérmeden teslim edildi. 0.830
SSH14 Bu siteden gelen iiriinler koruyucu ambalajla paketlenmisti. 0.775
SSH16 Bu sitenin faturalama islemleri her zaman dogrudur. 0.767
Faktor 4: Siparigin Dogrulugu - Actklanan Varyans 11.62
SSH12 Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanls igerikte gelir. 0.924
SSH11 Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanlis miktarda gelir. 0.915
SSH13 Bu siteden gelen iirlinler nadiren hasarli gelir. 0.860
Faktor 5: Siparisin Zamaninda Teslimi - Aciklanan Varyans 8.95
SSH10 Bu site miisterilerine teslimat zamani icin segenekler sunar. 0.838
SSH9 Bu site acil siparis teslimi istendiginde bunu yerine getirebilir. 0.781
SSH8 Bu siteden yaplle'l'n aligveriglerde, siparis verme ve teslimat 0544
arasinda gecen siire kisadir.
Toplam Agiklanan Varyans  72.55

* Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyonu Uygulanmuistir.
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Tablo 4.10 incelendiginde, satis sonrasi hizmet algilar1 6lgeginde bulunan 22
ifadenin 5 faktor altinda toplandigr tespit edilmistir. Bu 5 faktor ise toplam varyansin
%72,55'in1 agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyansin 0.50'nin {izerinde olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2010). Elde edilen sonug ise agiklanan varyans oraninin
kabul edilme diizeyinin ¢ok istiinde bir deger aldigin1 gostermektedir. Faktor
yuklerinin ise genel olarak yiiksek oldugu gorilmistiir. Faktorler literatiire ve

Olceklerin orijinal haline uygun sekilde isimlendirilmistir.

1. faktor altinda 7 ifadenin toplandigi ve bu faktdriin miisteri hizmetlerine
yonelik ifadeler igerdigi goriilmiistiir. 2. faktor altinda 6 ifadenin toplandigi ve bu
faktorun sorun gidermeye yonelik ifadeler icerdigi tespit edilmistir.3. faktor altinda 3
ifadenin toplandigi ve bu faktoriin siparisin kosullarina yoOnelik ifadeler icerdigi
bulunmustur. 4. faktér altinda 3 ifadenin toplandigi ve bu faktdriin siparisin
dogruluguna yonelik ifadeler igerdigi degerlendirilmistir. 5. faktoér altinda ise 3
ifadenin toplandigi ve bu faktoriin siparisin zamaninda teslimine yonelik ifadeler

icerdigi gorilmistiir.

Aragtirmanin ilerleyen analizlerinde satis sonrast hizmet algilar1 6lgegi bes
boyut olarak ele alinmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen bes boyut
altinda bulunan ifadelerin ortalamalar1 alinmistir. Bdylece satis sonrasi hizmet
algilar 6lgegi bes boyut halinde degiskenler haline getirilmis ve ilerleyen analizlerde

bu degiskenler baz alinarak islemler gerceklestirilmistir.

4.7.4.2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Davramsi Olcegi
Gecerlilik Analiz Sonuglar:

Elektronik agizdan agiza iletisim davranist Olgeginde bulunan 6 ifadeye
yonelik kesfedici faktor analizi yapilmadan once, 6rnekleme yeterliligini ve verilerin
faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Barlett testi uygulanmis

ve sonuclart Tablo 4.11'de gosterilmistir.
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Tablo 4.11: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Davrams1 Olgcegi KMO ve Barlett
Testi Sonuclari

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterligi 0.902
Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1925.397
df 15
p 0.000

Tablo 4.11'de bulunan analiz sonuglar1 incelendiginde, KMO degerinin 0.902
oldugu tespit edilmistir. Bu deger verilerin faktor analizi yapilmasi i¢cin miikemmel
oldugunu gostermektedir. Barlett testi sonucunun da istatistiksel agidan anlamli
ciktig1 saptanmistir (p<.05). Elde edilen sonuglar ise veri setinin faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim davranist Olgegine yonelik kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktor, faktor altinda bulunan
ifadeler ve faktor yiikleri ile birlikte toplam agiklanan varyans oranlar1 Tablo 4.12°de

gOsterilmistir.

Tablo 4.12: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Davramsi Olgegi Nihai Faktor
Analizi Sonucu

. Faktor
Kod Ifade Yiikii
EWOM3 Bu site hakklzldalq diisiincelerimi elektronik ortamlarda 0.903
bagkalarina sdyleme firsatini kagirmam.
Bu siteyi kullandigim diger sitelere gore elektronik
EWOM2 ortamlarda daha sik anlatmak isterim. 0.889
EWOML1 Bu siteyi elektronik ortamlarda baskalarina anlatacagim 0.875
(facabook, blog vb.).
Bu site hakkindaki diisiincelerimi elektronik ortamlarda
EWOM4 bahsettigimde daha ayrintili bilgi veririm. 0.850
EWOMS6 Bu siteyi kullandigimi bagkalarina anlatmaktan gurur 0.798
duyuyorum.
EWOM5 Bu site hakkinda elektronik paylagimlarim i¢in sadece iyi 0.795

seylerim var.

Toplam Aciklanan Varyans 72.714

* Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyonu Uygulanmuistir.
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Tablo 4.12 incelendiginde, elektronik agizdan agiza iletisim davranisi
Ol¢eginde bulunan 6 ifadenin tek faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bu
faktorun toplam varyansin %72,714"ini acikladig1 goriilmistiir. Faktor yiklerinin ise

¢ok yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmanin ilerleyen analizlerinde -elektronik agizdan agiza iletisim
davranisi 6lgegi tek boyut olarak ele alinmistir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda
elde edilen bu boyut altinda bulunan ifadelerin ortalamalar1 alinmigtir. Boylece
elektronik agizdan agiza iletisim davranist 6lcegi tek boyut halinde degisken haline
getirilmis  ve 1ilerleyen analizlerde bu degisken baz almarak islemler

gerceklestirilmistir.

4.7.4.3. Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlilik Analiz
Sonuglan

Yeniden satin alma niyeti 6l¢eginde bulunan 3 ifadeye yonelik kesfedici
faktor analizi yapilmadan once, 6rnekleme yeterliligini ve verilerin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Barlett testi uygulanmis ve sonuclar

Tablo 4.13'te gosterilmistir.

Tablo 4.13: Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuclari

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterligi 0.757
Bartlett Kuresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 852.496
df 3
p 0.000

Tablo 4.13'te bulunan analiz sonuglar incelendiginde, KMO degerinin 0.757
oldugu tespit edilmistir. Bu deger verilerin faktor analizi yapilmasi i¢in iy1 oldugunu
gostermektedir. Barlett testi sonucunun da istatistiksel agidan anlamli c¢iktig
saptanmistir (p<.05). Elde edilen sonuglar ise veri setinin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir.
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Yeniden satin alma niyeti Olcegine yonelik kesfedici faktdr analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktor, faktor altinda bulunan ifadeler
ve faktor yiikleri ile birlikte toplam agiklanan varyans oranlar1 Tablo 4.14’te

gosterilmistir.

Tablo 4.14: Yeniden Satin Alma Niyeti Ol¢egi Nihai Faktor Analizi Sonucu

. Faktor
Kod Ifade Yiikii
YSN3 Bu siteden bir kez daha iiriin satin almak isterim. 0.920
YSN2 Bu siteden siirekli iiriin satin almak isterim. 0.920
YSN1 Bu siteden gelecek seferde iiriin satin almak isterim. 0.917

Toplam A¢iklanan Varyans  84.485

* Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyonu Uygulanmistir.

Tablo 4.14 incelendiginde, yeniden satin alma niyeti dlgeginde bulunan 3
ifadenin tek faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bu faktorin toplam varyansin
%84,485'ini agikladigr goriilmistir. Faktor yuklerinin ise ¢ok yiiksek oldugu

saptanmuistir.

Aragtirmanin ilerleyen analizlerinde yeniden satin alma niyeti Olceg8i tek
boyut olarak ele alinmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen bu boyut
altinda bulunan ifadelerin ortalamalar1 alinmistir. Boylece yeniden satin alma niyeti
Olcegi tek boyut halinde degisken haline getirilmis ve ilerleyen analizlerde bu

degisken baz alinarak islemler gerceklestirilmistir.
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4.7.5. Hipotez Testleri

Bu boliimde arastirmanin amaclar1 dogrultusunda olusturulan hipotezlere
yonelik analiz sonucglar1 yer almaktadir. Arastirma igin elde edilen verilerin
parametrik testlerin varsayimlarimi karsiladigi  yapilan analizler sonucunda
desteklenmistir. Bu nedenle hipotezleri test etmek igin Pearson Korelasyon ve ki
Bagimsiz Orneklem T-Testi kullanilmugtir. Ayrica gergeklestirilen Korelasyon
analizi sonuglariin yiiksek olmasi nedeniyle satis sonrast hizmet algilarinin
elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki
etkileri de incelenmek istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Coklu Regresyon analizi

de uygulanmis ve sonuglar1 boliim icerisinde gosterilmistir.

4.7.5.1. Satis Sonrasi1 Hizmet Algilar, Elektronik Agizdan
Agiza iletisim Davramsi ve Yeniden Satin Alma Niyeti Degiskenleri
Arasindaki iliskiye Yonelik Hipotezlerin Analiz Sonugclar

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin tespit edilmesi amaciyla Pearson
Korelasyon analiz yontemi kullanilmistir. Pearson Korelasyon analizi degiskenler
arasinda bulunan iliskiyi ve bu iligkinin yOniinii tespit etmek amaciyla

'

kullanilmaktadir. Pearson Korelasyon katsayisinin; "- 1 olmasi kusursuz bir negatif
dogrusal iliski oldugunu, +1 olmas1 miikemmel bir pozitif dogrusal iliski oldugunu, O
olmasi ise dogrusal bir iligki olmadigimi" gostermektedir. Araliklara bakildiginda ise
"0 ile +0,3 (0 ile -0,3) arasindaki degerler zayif bir pozitif (negatif) dogrusal iliski,
+0,3 ile +0,7 (-0,3 ile -0,7) arasindaki degerler orta dlzeyde pozitif (negatif) bir
dogrusal iliski ve son olarak +0.7 ile +1.0 (-0.7 ile -1.0) arasindaki degerler ise gucli

bir pozitif (negatif) dogrusal iliski" oldugunu gostermektedir (Ratner, 2009).

Arastirma hipotezlerinden "Tiketicilerin satis sonrasit hizmet algilarim
olusturan boyutlar ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi arasinda anlaml
bir iliski vardir" ve "Tuketicilerin satis sonrast hizmet algilarint olusturan boyutlar
ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardu" hipotezleri ile birlikte

"Tuketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ile yeniden satin alma
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niyeti

arasinda anlaml

bir

iliski

vardir"

hipotezini

test etmeye yonelik

gerceklestirilen Pearson Korelasyon analizi ve sonuglar1 Tablo 4.15'te gésterilmistir.

Tablo 4.15: Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson
Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 7
Pearson
1. Miisteri Korelasyon
Hizmetleri )
p
Pearson o
2. Sorun Korelasyon 801
Giderme )
p 0.000
Pearson 559" 531"
3. Siparisin Korelasyon ° ' )
Kosull
osullamt 0.000 0.000
Pearson o - o
167 231 174
4. Siparisin Korelasyon ]
Dogrulug
ogriiugt 0.000 0.000 0.000
Pearson o ok o -
5. Siparisin Korelasyon 539 490 452 169
Zamaninda -
Teslimi p 0.000 0.000 0.000 0.000
6. Elektronik Pearson o o x x o
Agizdan Korelasyon 954 5827 3417 1257 498
Agiza
Iletisim P 0.000 0.000 0.000 0.009 0.000
Davranisi
. Pearson o - o - - o
7. Yeniden Korelasyon .645 .604 571 118 528
Satin Alma -
Niyeti P 0.000 0.000 0.000 0.014 0.000 0.000
** n<0.01
*p<0.05
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Tablo 4.15 incelendiginde tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii anlamli bir
Iligkinin oldugu goriilmiistiir. Miisteri hizmetleri ve elektronik agizdan agiza iletisim
davraniginin yeniden satin alma niyeti ile olan iligkilerinin ise en yiksek degerleri

aldig tespit edilmistir.

Miisteri hizmetleri boyutu ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi
arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir (p<.01). Pearson
Korelasyon katsayisinin  0.554 olmasi orta diizeyde bir iliskinin varliginm
gostermektedir. Bu sonuclar, miisteri hizmetlerinin miisteri ¢ikarlarin1 6n planda
tutmasi, 1yi bir satig sonrast hizmet sunmasi ve yasanan sorunlari hizli ve samimi bir
sekilde ¢oziime ulagtirmasi seklinde algilanan hizmet kalitesi arttik¢a, tiiketicilerin
elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim davranisina yonelme egilimlerinin

arttigin1 géstermektedir. Bu nedenlerden dolay1 Hi, hipotezi desteklenmistir.

Sorun giderme boyutu ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi arasinda
pozitif yonli dogrusal bir iligkinin varhigi tespit edilmistir (p<.01). Pearson
Korelasyon katsayisinin 0.582 olmas1 orta diizeyde bir iliskinin varligim
gostermektedir. Bu sonuglar, elektronik perakendecinin satis islemi sonrasinda ortaya
cikan sorun ve sikayetlere yonelik yapmis oldugu uygulamalar seklinde algilanan
hizmet kalitesi arttikga, tiiketicilerin elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim
davranigina yonelme egilimlerinin arttigini gostermektedir. Bu nedenlerden dolay:

Hip hipotezi desteklenmistir.

Siparisin kosullart boyutu ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi
arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir (p<.01). Pearson
Korelasyon katsayisinin  0.341 olmas1 orta diizeyde bir iligkinin varligim
gostermektedir. Bu sonuclar, elektronik perakendecinin drtinleri koruyucu ambalaj
ile paketleyerek zarar gormeden teslim etmesi ve faturalama islemlerinin dogru
olmasi seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikga, tiiketicilerin elektronik ortamlarda
agizdan agiza iletisim davranigina yonelme egilimlerinin arttigini gostermektedir. Bu

nedenlerden dolay1 Hi¢ hipotezi desteklenmistir.

Siparisin dogrulugu boyutu ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi

arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir (p<.01). Pearson
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Korelasyon katsayisinin  0.125 olmasi zayif diizeyde bir iligkinin varhigini
gostermektedir. Bu sonuglar, elektronik perakendecinin siparisin igerik ve miktarini
istenildigi gibi hasarsiz olarak teslim etmesi seklinde algilanan hizmet kalitesi
arttikca, tliketicilerin elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim davranisina
yonelme egilimlerinin arttigini gostermektedir. Bu nedenlerden dolayr Hiq hipotezi

desteklenmistir.

Siparisin zamaninda teslimi boyutu ile elektronik agizdan agiza iletisim
davranig1 arasinda pozitif yonli dogrusal bir iligkinin varligi tespit edilmistir (p<.01).
Pearson Korelasyon katsayisinin 0.498 olmasi orta diizeyde bir iliskinin varligini
gostermektedir. Bu sonuglar, elektronik perakendecinin siparis zamani igin
secenekler sunmasi, kisa siirede teslimati gergeklestirmesi ve acil siparisleri yerine
getirmesi  seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikca, tiiketicilerin elektronik
ortamlarda agizdan agiza iletisim davramigina yonelme egilimlerinin arttigin

gostermektedir. Bu nedenlerden dolay1 Hye hipotezi desteklenmistir.

Satis sonrast hizmet algilar1 6lgegini olusturan 5 boyutun hepsinin elektronik
agizdan agiza iletisim davranisi ile pozitif yonll dogrusal bir iliskisi oldugu tespit

edilmistir. Bu nedenle H1 hipotezi desteklenmistir.

Miisteri hizmetleri boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
dogrusal bir iligskinin varhigi tespit edilmistir (p<.01). Pearson Korelasyon
katsayisinin 0.645 olmasi orta diizeyde bir iligkinin varligin1 gostermektedir. Bu
sonuglar, miisteri hizmetlerinin miisteri ¢ikarlarim1 6n planda tutmasi, iyi bir satis
sonrasi hizmet sunmasi ve yasanan sorunlari hizli ve samimi bir sekilde ¢oziime
ulastirmast seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikca, tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti gergeklestirme egilimlerinin arttigin1 gostermektedir. Bu nedenlerden

dolay1 Hy, hipotezi desteklenmistir.

Sorun giderme boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonli
dogrusal bir iliskinin varligi goriillmektedir (p<.01). Pearson Korelasyon katsayisinin
0.604 olmasi orta diizeyde bir iliskinin varligimi gostermektedir. Bu sonuclar,
elektronik perakendecinin satig islemi sonrasit ortaya cikan sorun ve sikayetlere

yonelik yapmis oldugu uygulamalar seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikea,
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tiketicilerin yeniden satin alma niyeti gerceklestirme egilimlerinin arttigini

gostermektedir. Bu nedenlerden dolay1 Hyp hipotezi desteklenmistir.

Siparisin kosullart boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
dogrusal bir iligskinin varlig1 gériilmektedir (p<.01). Pearson Korelasyon katsayisinin
0.571 olmas1 orta diizeyde bir iligkinin varligim1 gostermektedir. Bu sonuglar,
elektronik perakendecinin drtnleri koruyucu ambalaj ile paketleyerek zarar
gormeden teslim etmesi ve faturalama islemlerinin dogru olmasi seklinde algilanan
hizmet kalitesi arttikca, tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti gergeklestirme
egilimlerinin arttigin1  géstermektedir. Bu nedenlerden dolayr Hy. hipotezi

desteklenmistir.

Siparisin dogrulugu boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif
yonlii dogrusal bir iliskinin varligi goriilmektedir (p<.05). Pearson Korelasyon
katsayisinin 0.118 olmas1 zayif diizeyde bir iliskinin varligini gostermektedir. Bu
sonuglar, elektronik perakendecinin siparisin igerik ve miktarini istenildigi gibi
hasarsiz bir sekilde teslim etmesi seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikea,
tiketicilerin yeniden satin alma niyeti gerceklestirme egilimlerinin arttigini

gostermektedir. Bu nedenlerden dolay1 Hpg hipotezi desteklenmistir.

Siparisin zamaninda teslimi boyutu ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii dogrusal bir iligkinin varlig1 goriilmektedir (p<.01). Pearson Korelasyon
katsayisinin 0.528 olmas1 orta diizeyde bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu
sonuglar, elektronik perakendecinin siparis zamani i¢in segenekler sunmasi, kisa
siirede teslimati gerceklestirmesi ve acil siparisleri yerine getirmesi seklinde
algilanan hizmet Kkalitesi arttikga, tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti
gerceklestirme egilimlerinin arttigini gostermektedir. Bu nedenlerden dolayr Hae

hipotezi desteklenmistir.

Satis sonrast hizmet algilar1 6lgegini olusturan 5 boyutun hepsinin yeniden
satin alma niyeti ile pozitif yonlii dogrusal bir iligkisi oldugu goriilmiistiir. Bu

nedenle H2 hipotezi de desteklenmistir.
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Elektronik agizdan agiza iletisim davranist ile yeniden satin alma niyeti
arasinda da pozitif yonlii dogrusal bir iliskinin varligi saptanmistir (p<.01). Pearson
Korelasyon katsayisinin  0.620 olmasi1 orta diizeyde bir iliskinin varhigim
gostermektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim
davranigina yonelme egilimleri arttik¢a, yeniden satin alma niyeti gergeklestirme
egilimlerinin  arttigim1  gostermektedir. Bu nedenlerden dolayr H3 hipotezi

desteklenmistir.

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki iligkilerin yiiksek
oldugu gortilmiistiir. Bu nedenle satis sonrasi hizmet algilarinin elektronik agizdan
agiza iletisim davranigt ve yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkileri de
incelenmek istenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda Regresyon analizi uygulanmis ve

sonuglart ilerleyen bolim icerisinde gosterilmistir.

4.7.5.1.1. Satis Sonras1 Hizmet Algilarinin Elektronik Agizdan
Agiza Iletisim Davramisi ve Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Analiz Sonuclari

Bu béliimde satig sonras1 hizmet algilarini olusturan boyutlarin elektronik
agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi ve sonuglarina yer
verilmistir. Coklu regresyon analizi, birkag bagimsiz degiskenin tek bir bagiml

degisken tizerindeki etkilerini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir (Hair vd., 2010).

Satis sonras1 hizmet algilarin1 olusturan boyutlarin elektronik agizdan agiza
iletisim davranisi iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik gergeklestirilen regresyon

analizi ve sonuglar1 Tablo 4.16'da gosterilmistir.
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Tablo 4.16: Satis Sonrasi Hizmet Algilarinin Elektronik Agizdan Agiza Tletisim
Davranisi Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonu¢lari

Bagimsiz Std. Tole- Diizeltilmis
Degiskenler Hata e t P rance W R-Kare
(Sabit) 0545 0.202 2701  0.007

Miisteri -

Hizmetleri 0.184 0.079 0.155 2.328 0.020* 0.315 3.172

Sorun 0425 0075 0.362 5646 0.000* 0.339 2.952

Giderme

Siparisin | 663 0055 -0054 -1.147 0252 0639 1564 | 0400
Kosullar:

Sipvarisinv -0.015 0.031 -0.020 -0.506 0.613 0.937 1.067
Dogrulugu

Siparisin

Zamaninda 0.257 0.044 0.265 5.804 0.000~ 0.669 1.494

Teslimi

Bagiml Degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Davranisi
*
p<0.05

Analiz sonucunda elde edilen VIF degeri ¢oklu dogrusal baglantinin tespit
edilmesi i¢in kullanilmaktadir. VIF degerinin 10'dan kii¢lik olmast ¢oklu dogrusal
baglanti problemi olmadigim1 gostermektedir (Hair vd., 2010). Tablo 4.16
incelendiginde VIF degerlerinin 10'dan kiigcik oldugu gériilmiistiir. Bu nedenle ¢oklu

dogrusal baglant1 problemi olmadig1 saptanmastir.

Analiz sonuglart incelendiginde satis sonrasi hizmet algilarindan miisteri
hizmetleri, sorun giderme ve siparisin zamaninda teslimi boyutlarinin elektronik
agizdan agiza iletisim davranisi lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (p<0.05).
Sorun giderme boyutunun ise elektronik agizdan agiza iletisim davranisi tizerinde en
bliylik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (B=0.425). Bu sonuglar, tiiketicilerin miisteri
hizmetleri, sorun giderme ve siparigin zamaninda teslimi kalite algilarindaki artigin,
elektronik agizdan agiza iletisim davramigina katilim egilimlerini olumlu ydnde

etkiledigini gostermektedir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama durumunu diizeltilmis R-

kare degeri gostermektedir. Bu degerin; "0.30 ve alt1 olmasi diisiik, 0.30-0.50 aras1
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olmasi orta, 0.50 ve tizeri ise yiiksek" diizeyde agikladigi seklinde yorumlanmaktadir
(Cohen, 1988). Analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni %40
oraninda agikladigir goriilmiistiir. Elde edilen deger bagimsiz degiskenlerin bagimli

degiskeni orta diizeyde agikladigini gostermektedir.

Satis sonrasi hizmet algilarini olusturan boyutlarin yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik gergeklestirilen Regresyon analizi ve

sonuglar1 Tablo 4.17'de gdsterilmistir.

Tablo 4.17: Satis Sonrasi Hizmet Algilarinin Yeniden Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Ba?msu B Std. Beta t Tole- v|g Diizeltilmis
Degiskenler Hata rance R-Kare
(Sabit) 0.433 0.175 2476  0.014

Misteri | 5317 00s9 0277 4622 0000 0315 3.172

Hizmetleri

sorun 0.186 0.065 0.165 2.853 0.005* 0.339 2.952

Giderme

Siparigin 0281 0.048 0249 5916 0.000* 0.639 1.564 0.512
Kosullar

Siparisin

< < -0.082 0.027 -0.043 -1.224 0.222 0937 1.067
Dogrulugu

Siparisin
Zamanminda | 0.180 0.038 0.193 4.685 0.000* 0.669 1.494
Teslimi

Bagiml Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti
*p<0.05

Tablo 4.17 incelendiginde, VIF degerlerinin 10'dan kiigiik oldugu ve bu
nedenle de ¢oklu dogrusal baglanti problemi olmadigi goriilmiistiir. Ayrica satis
sonras1 hizmet algilarindan miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparigin kosullar1 ve
siparigin zamaninda teslimi boyutlarmin yeniden satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu saptanmistir (p<0.05). Miisteri hizmetleri boyutunun ise yeniden satin alma
niyeti lizerinde en biiyiikk etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (B=0.317). Bu
sonuglar, tliketicilerin miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparigsin kosullar1 ve

siparisin zamaninda teslimi kalite algilarindaki artisin, yeniden satin alma niyetine
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yonelme egilimlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica analiz
sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni %51,2 oraninda agikladigi
gorilmistiir. Elde edilen deger ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni yiiksek
diizeyde agikladigin1 gostermektedir.

4.75.2. Sorun Yasama Durumuna Gore Arastirma
Degiskenlerinin  Farklhihklarina Yonelik Hipotezlerin Analiz
Sonuglar

Tiiketicilerin elektronik perakendecilerden yapmis olduklar1 aligverisler
sonrasinda sorun yasama durumlari, ¢alismanin bir diger amacini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda elde edilen verilere gore 6rnekleme dahil olan katilimcilarin %87'sinin
herhangi bir sorunla karsilasmadigi goriilmiistiir. Katilimeilarin %13'0 ise yapmis
oldugu aligverisler sonrasinda sorunlarla karsilagtigini belirtmistir. Sorun yasayan
katilimcilarin - %66'sinin - yasamis olduklar1 sorunlarin tatmin edici bir sekilde
¢ozildiuglini, %34'Un0n ise yasamis olduklari sorunlarin tatmin edici bir sekilde

¢Ozllmedigini belirttigi gorilmiistiir.

Tiiketicilerin satis sonrasi hizmet kalitesi algilarinda 6nemli bir yeri olan
sorun yasama durumu analizlere dahil edilmistir. Tiiketicilerin satin alma sonrasinda
sorun yasama durumlarina gore satis sonrasi hizmet algilarinin, elektronik agizdan
agiza iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin farlhiliklarina iliskin

bagimsiz iki 6rneklem T-testi uygulanmistir.

Arastirma hipotezlerinden "Sorun yasama durumuna gore tuketicilerin satis
sonrast hizmet algilart farklihik géstermektedir, Sorun yasama durumuna gore
tuketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davramsi farklilik géostermektedir ve
Sorun yasama durumuna gore tiketicilerin yeniden satin alma niyeti farkiik
gostermektedir” hipotezlerine yonelik gerceklestirilen analiz ve sonuglar1 Tablo
4.18'de gOsterilmistir.
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Tablo 4.18: Sorun Yasama Durumuna Gore Arastirma Degiskenlerinin
Farkhhiklarma Yonelik T-Testi Analizi Sonuclar:

Sorun

Degiskenler Yasama  Ort. Sgt?ﬁa F(zﬁ('l t sd p
Durumu P

Miisteri Evet 3.181 0.982 -0.483 -3573 430 0.001*

Hizmetleri Hayir 3.664 0.623

Sorun Evet 3283 0994 -0.336 -2.450 430 0.017*

Giderme Hayir  3.618 0.645

Siparisin Evet 3744 0819 -0.226 -2.239 430 0.026*

Kosullar Hayir 3.970 0.686

Siparisin Evet 3173 0945 0.017 0.111 430 0912

Dogrulugu Hayir 3.156 1.062

Siparisin Evet 2.923 0947 -0.494 -4.099 430 0.000*

Zamaninda

Teslimi Hayir 3.417 0.825

Elektronik Evet 3.021 1.000 -0.307 -2.600 430 0.010*

Agizdan Agiza

Hletisim Hayir 3.328 0.796

Davranisi

Yeniden Satn  EVet 3.333 1.052 -0592 -4.070 430 0.000*

Alma Niyeti Hayir 3.926 0.725

*p<0.05

Tablo 4.18 incelendiginde tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satis
sonrast hizmet algilar1 boyutunu olusturan siparisin dogrulugu hari¢ diger tiim
boyutlarin anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Ayrica sorun yasama
durumuna gore tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranislar ile birlikte
yeniden satin alma niyetlerinin de anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur
(p<.05). Bu nedenle, Haa, Hap, Hac ve Hge hipotezleri desteklenmis, Haq hipotezi
desteklenmemistir. H4 hipotezi ise kismen desteklenmistir. Ayrica H5 ve Hé

hipotezleri de desteklenmistir.

104



Tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore miisteri hizmetleri kalite algilart
farkliliklar1 incelendiginde, sorun yasamayan tiiketicilerin sorun yasayan tiiketicilere
gore Kkalite algilar1 ortalamasmin daha yliksek oldugu gorilmistir (x1 — x2 =
-0.483). Aymi sekilde sorun giderme, siparisin kosullar1 ve siparisin zamaninda
teslimi kalite algilar1 ortalamasinin da daha yiiksek oldugu degerlendirilmistir
(x1 — x2 =-0.336; x1 — x2 = -0.226; x1 — x2 = -0.494). Diger taraftan tiiketicilerin
sorun yagsama durumlarina gore siparisin dogrulugu kalite algilar1 ortalamasinin

birbirine ¢ok yakin oldugu goriillmiistiir (x1 — x2 = 0.017).

Tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore elektronik agizdan agiza
iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin farkliliklari incelendiginde,
sorun yasamayan tiiketicilerin sorun yasayan tiiketicilere gore elektronik agizdan
agiza iletisim davranis1 ve yeniden satin alma niyeti olusturma egilimlerinin

ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir (x1 — x2 = -0.307; x1 — x2 = -0.592).

Tiiketicilerin sorun yagsama durumlarina gore farkliliklar: incelendikten sonra,
sorun yasayan tiiketicilerin bu sorunlarinin ¢oziilme durumlarina gore satis sonrasi
hizmet algilariin, elektronik agizdan agiza iletisim davranislarinin ve yeniden satin
alma niyetlerinin farklilasma durumlari da analiz edilmistir. Bu duruma yonelik
gerceklestirilen bagimsiz iki 6rneklem T-testi analizi ve sonuglar1 Tablo 4.19'da

gosterilmistir.
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Tablo 4.19: Sorun C6zulme Durumuna Gore Arastirma Degiskenlerinin
Farkhliklaria Yonelik T-Testi Analizi Sonuglar:

Sorun
et e Std. ort.
Degiskenler Cozuldu  Ort. t sd p
mii? Sapma Farki
Miisteri Evet 3525 0.728 1.014 3682 54  0.001*
Hizmetleri Hayrr 2511 1.081
Sorun Evet 3631 0834 1.025 4160 54 0.000*
Giderme Hayir 2.605 0.946
Siparisin Evet 3.847 0856 0303 1320 54  0.193
Kosullan Hayir 3.544 0.722
Siparigin Evet 3.099 1.027 -0.217 -0.810 54  0.422
Dogrulugu Hayir 3316 0.766
Siparisin Evet 3.126 0.894 0.600 2.333 54  0.023*
Zamaninda
Teslimi Hayir 2.526  0.945
Elektronik Evet 3356 0.845 0987 3934 54  0.000*
Agizdan Agiza
Hletisim Hayir 2.368 0.973
Davranisi
Yeniden Satn  EVet 3.676 0866 1.009 3.788 54  0.000*
Alma Niyeti Hayir ~ 2.667 1.083
*p<0.05

Tablo 4.19 incelendiginde tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlarin ¢oziilme
durumlarina gore satis sonras1 hizmet algilar1 boyutunu olusturan miisteri hizmetleri,
sorun giderme ve siparigin zamaninda teslimi kalite algilarinin anlamli bir farklilik
gosterdigi, siparisin kosullar1 ve siparisin dogrulugu kalite algilarinin ise anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Ayrica sorun ¢ozilme durumuna gore
tlketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranislar ile birlikte yeniden satin

alma niyetlerinin de anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (p<.05).

Tiiketicilerin sorun ¢oziilme durumlarina gore miisteri hizmetleri kalite
algilar1  farkliliklart incelendiginde, sorunlar1i ¢oziilen tiiketicilerin = sorunlari

coziilmeyen tiiketicilere gore kalite algilar1 ortalamasinin daha yiiksek oldugu
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gorilmistir (x1 — x2 = 1.014). Aym sekilde sorun giderme, siparisin kosullar1 ve
siparisin zamaninda teslimi Kalite algilar1 ortalamasinin da daha yiiksek oldugu
degerlendirilmistir (x1 — x2 = 1.025; x1 — x2 = 0.303; x1 — x2 = 0.600). Diger
taraftan tiiketicilerin sorun ¢oziilme durumlarma gore siparisin dogrulugu kalite
algilar1 ortalamasinin birbirine ¢ok yakin oldugu ve sorunlari ¢dziilmeyen
tiikketicilerin siparisin dogrulugu kalite algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(x1 — x2 = -0.217). Tiiketicilerin yasamis olduklar1 sorunlarin ¢oziilme durumlarina

gore siparisin dogrulugu kalite algilarinin benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sorun ¢6zlilme durumlarina gore elektronik agizdan agiza
iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin farkliliklari incelendiginde,
sorunlar1 ¢oziilen tiiketicilerin sorunlari ¢Ozulmeyen tuketicilere gore elektronik
agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti olugturma egilimlerinin

ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmustiir (x1 — x2 = 0.987; x1 — x2 = 1.009).

Arastirma degiskenlerinin arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaciyla
Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Sorun yasama durumuna gore
degiskenlerin farklilasma durumlari ise T-Testi kullanilarak Ol¢lilmiistiir. Analizler
sonucunda ise aragtirma hipotezlerinin desteklenme durumlar1 degerlendirilmistir. Bu

dogrultuda elde edilen sonuclar Tablo 4.20'de gosterilmistir.
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Tablo 4.20: Hipotez Analizleri Sonucu Elde Edilen Ozet Tablo

Hipotezler Sonug

H1 .Sat%slsonram hizmet algilari ile elekt'ropl'k gglzdan agiza Desteklendi
iletisim davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Miisteri hizmetleri algisi ile elektronik agizdan agiza .

Hia iletisim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Desteklendi

Hy Sorun giderme algisi ile elelftrgl?lk.aglzdan agiza iletisim Desteklendi
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Siparisin kosullar1 algisi ile elektronik agizdan agiza .

Hhe iletisim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. Desteklendi

Hug .Slp.ar.151n dogrulugu algis1 ile elektrolnlk‘aggdan agiza Desteklendi
iletisim davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hu S}parl'sm ‘ze'lmanlnda teslimi algist ile elekt'ro‘n}k gglzdan Desteklendi
agiza iletisim davranisi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Ho Satis sonrasi hlzmc?t ‘al‘gll'an ile yeniden satin alma niyeti Desteklendi
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hy Miisteri hlzmetlerl. a1.g.151 .1le yeniden satin alma niyeti Desteklendi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hap Sorun giderme alg‘151. 1‘16 yenlden satin alma niyeti Desteklendi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hyo Siparisin kosullarl.al.g}m '1le yeniden satin alma niyeti Desteklendi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hag Siparigin dogrulugu 'fll'g1s.1 ile yeniden satin alma niyeti Desteklendi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hye S}par.lsln zamaninda tesh.m'1 .alg'1s1 ile yeniden satin alma Desteklendi
niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3 Elektronik gglzfian agiza iletisim ‘dain(rar.n& ile yeniden Desteklendi
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4 Sorun yasama durumuna gore satis sonrasi hizmet algilari Kismen
farklilik gostermektedir. Desteklendi
Sorun yasama durumuna gore miisteri hizmetleri algisi .

Hia  porkclilik gostermektedir. Desteklend
Sorun yasama durumuna gore sorun giderme algisi .

Hap farklilik gostermektedir. Desteklendi
Sorun yasama durumuna gore siparigin kosullari algisi .

M farkilik gostermektedir. Desteklend
Sorun yagama durumuna gore siparigin dogrulugu algisi .

Hag farklilik gostermektedir. Desteklenmedi
Sorun yasama durumuna gore siparisin zamaninda teslimi .

Hee algis1 farklilik gostermektedir. Desteklend
Sorun yasama durumuna gore elektronik agizdan agiza .

H5 iletisim davranigi farklilik gdstermektedir. Desteklendi

He Sorun yasama durumuna gore yeniden satin alma niyeti Desteklendi

farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci; elektronik perakendecilikte tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet algilarini olusturan boyutlarin elektronik agizdan agiza iletisim davranigi ve
yeniden satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemektir. Ayrica aragtirmanin bir
diger amaci da tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satis sonrasi hizmet
algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim davranislarinin ve yeniden satin alma

niyetlerinin farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasidir.

Literatiir incelendiginde, elektronik perakendecilikte hizmet kalitesinin
agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti ile olan iliskisini ayr1 ayri
inceleyen bircok calismanin  bulundugu goriilmektedir. Ancak elektronik
perakendecilikte satis sonrasi hizmet algilar1 ve boyutlart ile ilgili bir calisma
bulunmamaktadir. Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden
satin alma niyeti ile 6nemli bir iligkiye sahip olmasi1 beklenilen satig sonras1 hizmetin
incelenmesinin  elektronik perakendecilere ve literatiire katki saglayacagi
diisiiniildiglinden dolayr bu c¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismanin bu iligkileri
incelemesi ve literatiirdeki boslugu doldurmast nedeniyle Onemli oldugu

distiniilmektedir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, arastirma amaglar1 dahilinde belirlenen
degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla sadece elektronik ortamlarda
faaliyette bulunan hazir giyim elektronik perakendecileri ¢alisma kapsamina dahil
edilmistir. Veri toplama asamasinda hem fiziki hem de elektronik ortamlarda
faaliyette bulunan firmalarin verdikleri hizmetlerin ayriminin yapilmasi ve bu siirecin
dogru yonetilmesinin zor olacagi diisiiniilmiistiir. Bu nedenlerden dolay1 boyle bir
kisitlama yapilmigtir. Aragtirma kapsamini; sadece elektronik ortamlarda faaliyette
bulanan hazir giyim perakendecilerinden (Lidyana, Morhipo ve Trendyol) son 6 ay
icerisinde aligveris yapmis olan 18 yas ve ilizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir.
Maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle kolayda ornekleme yontemi kullanilarak

calismanin Ornek kiitlesi sinirlandirilmastir.

Yapilan degerlendirmeler sonucunda anket formu olusturulmustur. Anket

formu belirlenirken 6lgek ifadelerinin net ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir.
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Anket formunun son hali verilmeden 6nce hem ifadelerin agik ve anlagilir oldugunu
hem de degiskenlerinin giivenilirligini ve gegerliligini belirlemek amaglariyla 67
kisiyle gerceklestirilen yliz yiize goriismeler sonucunda arastirmanin 6n caligsmasi
uygulanmistir. On anket galismas1 ve bu calismaya yonelik gerceklestirilen analizler

sonucunda anket formunun nihai hali olusturulmustur.

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda gelistirilen nihai anket formu, internet
tizerinde online anket toplama yontemi ile uygulanmistir. Veri toplama siirecinde
toplam 796 kisi olusturulan linke giris yapmistir. Katilimcilardan 94 kisi anket
formunu cesitli sorularda yarida birakmistir. 270 kisinin ise ilk soruda yer alan
"Higbiri" segenegini isaretlemesinden dolay1r anketi sonlandirilmis ve calisma
kapsamina dahil edilmemistir. Bu degerlendirmeler sonucunda, 432 cevaplayicidan
toplanan verilerle 6rneklem biiytikliigii elde edilmistir. Hipotez testlerine yonelik

analizler n=432 alinarak gerceklestirilmistir.

Arastirma ama¢ ve hedefleri dogrultusunda gerceklestirilen c¢alismalar
sonucunda elde edilen verilere uygun istatistiksel yontemler uygulanmistir. Oncelikle
arastirma katilimcilarinin  sosyo-demografik o6zelliklerini, aligverislerine yo6nelik
bilgilerini ve olgek ifadelerine katilimlarini igeren tanimlayici istatistikler
uygulanmistir. Daha sonra arastirma Olgeklerine yonelik normallik, giivenilirlik ve
gecerlilik testleri yapilmistir. Elde edilen sonuclar dahilinde arastirma hipotezleri

Pearson Korelasyon ve T-Testi yontemleri kullanilarak test edilmistir.

Sosyo-demografik ozelliklere yonelik sonuglar incelendiginde, caligma
katilimcilarinin %55,8'in1 kadin, %44,2'sini ise erkeklerin olusturdugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin %73,8'inin 18-33 yas araliginda yogunlastigi tespit edilmistir. Medeni
duruma gore katilimcilarin %63'"inii bekar, %37'sini ise evli bireyler olusturmustur.
Gelir diizeyleri agisindan katilimcilarin %57,7'sinin  1.001-5000 TL aras1 gelir
seviyesinde yogunlastigi gorilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumlart bakimindan
%65,7'sinin lisans ve iizeri diizeyde egitime sahip oldugu bulunmustur. Meslekler
acisindan ise Ozel sektor ve kamu sektorii calisanlari ile birlikte Ggrencilerin
katilimcilarin yogunlugunu olusturdugu goriilmiistiir. Bu {i¢ meslek grubunun toplam

katilimeilarin %78'ini olusturdugu saptanmustir.
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Calisma katilimcilarinin %76,4'i Trendyol, %16.9'a Morhipo geri kalan
%6.7'si ise Lidyana sitesinden daha sik aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin
bu sitelerden son 6 ay igerisindeki aligveris sayilar1 incelendiginde, %55,8' 1-2 kez,
%23,8'i 3-4 kez, %9,5'i 5-6 kez ve %10,9'unun ise 7 kez ve lizeri aligveris yaptigi
goriilmistiir. Katilimcilarin  bu aligverislerinde toplam ne kadar harcadigina
bakildiginda ise %60,6 oraninda 0-300 TL araliginda yogunlastig1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin - yapmis olduklar1 aligverigler sonrasinda herhangi bir sorunla
karsilagma durumlart incelendiginde, %87 gibi biiyiik bir cogunlugunun herhangi bir
sorunla karsilasmadigini belirttigi goriilmiistir. Katilimeilarin %13'Gnin ise sorun
yasadigi tespit edilmistir. Sorun yasayan katilimcilarin %66's1 yasamis oldugu

sorunun ¢oziildiigiinii belirtmistir.

Cevaplayicilarin satig sonrasi hizmet algilart Olgegine yonelik katilimlari
incelendiginde, Olgek ortalamasimin Glgek orta noktasinin iizerinde yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu degerlendirme sonucunda katilimcilarin satis sonrasi verilen
hizmetlerin kalite algisina yonelik katilimlarinin yiiksek oldugu saptanmstir.
Katilimcilarin satig sonrasi hizmetlerden; iiriinlerin zarar gérmeden teslim edildigi,
faturalama islemlerinin her zaman dogru oldugu ve iriinlerin koruyucu ambalaj ile
paketlendigi ifadelerine en yiiksek diizeyde katilim gerceklestirdikleri goriilmiistiir.
Diger taraftan, teslimatlarin nadiren yanlis miktarda, icerikte ve hasarli geldigi ile
birlikte teslimat zamani igin se¢enekler sunuldugu ifadelerine ise en diisiik diizeyde
katilim gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Olcek ifadelerinin &lgek ortalamasina
gore farklilasma durumlari incelendiginde ise 22 ifadenin 15'inin 6lgek ortalamasina
gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Farklilik gosteren ifadelerden 8'inin 6lgek
ortalamasinin {stlinde, 7'sinin ise Ol¢ek ortalamasinin altinda degerler aldig1 tespit

edilmistir.

Cevaplayicilarin elektronik agizdan agiza iletisim davranist dlgegine yonelik
katilimlar1 incelendiginde, 0lgek ortalamasinin 6lgek orta noktasinin iizerinde oldugu
gorilmiistiir. Bu nedenle elektronik agizdan agiza iletisim davranisina katilim
egiliminin yiiksek oldugu degerlendirilmistir. Katilimcilarin elektronik agizdan agiza
iletisim davranisindan; belirtilen site hakkinda elektronik paylasimlarim i¢in sadece

1yi seylerim var ifadesine en yliksek diizeyde katilim gerceklestirdikleri goriilmiistiir.
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Belirtilen site hakkinda elektronik paylasimlarimda daha ayrintili bilgi veririm
ifadesine ise en diisiik diizeyde katilim gerceklestirmis olduklar1 tespit edilmistir.
Ayrica bu 2 ifadenin 6l¢ek ortalamasina gore farklilik gosterdigi de tespit edilmistir.
Diger ifadelerin ise Olgek ortalamasina gore anlamli bir farklilik gostermedigi

degerlendirilmistir.

Cevaplayicilarin  yeniden satin alma niyeti Olgegine yonelik katilimlar
incelendiginde, Olgek ortalamasinin 6lgek orta noktasinin iizerinde gergeklestigi
goriilmiistiir. Bu nedenle yeniden satin alma niyetine katilim egiliminin yiiksek
oldugu degerlendirilmistir. Katilimeilarin yeniden satin alma niyetinden; "gelecek
seferde {irlin satin almak isterim ve bir kez daha {iriin satin almak isterim" ifadelerine
yiikksek diizeyde katilim gerceklestirdigi goriilmiistiir. Diger taraftan siirekli iiriin
satin almak isterim ifadesi 6l¢gek ortalamasinin altinda bir degerle ifadeler arasinda en
diisiik diizeyde katilim gerceklesen ifade olmustur. Ayrica bu ifadenin 06lgek

ortalamasina gore farklilik gosteren tek ifade oldugu da tespit edilmistir.

Arastirma analizlerini uygulamaya gecmeden, elde edilen verilere parametrik
veya parametrik olmayan testleri kullanma kararinin verilmesi amaciyla normal
dagilim analizi yapilmistir. Uygun istatistiksel yontemler kullanilarak elde edilen
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ile -2 aralifinda olmasi, tiim dl¢eklerin normal
dagilim gosterdigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda analizlerde
parametrik testler kullanilmistir. Arastirma degiskenlerinin glivenilirlik analizleri i¢in
Cronbach Alfa yontemi kullanilmis ve yapilan analizler sonucunda arastirma

6l¢eklerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Arastirma degigkenlerinin yapisal gecerliliklerini belirlemek amaciyla
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Satig sonrasit hizmet algilar1 dlgegine yonelik
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 6lgegin bes boyutta temsil edilecegi tespit
edilmistir. Elde edilen faktorler literatiire ve 6lgeklerin orijinal haline uygun sekilde
"miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparisin kosullari, siparisin dogrulugu, siparisin
zamaninda teslimi" olarak isimlendirilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim
davranig1 ve yeniden satin alma niyeti Olgeklerine yonelik gerceklestirilen faktor

analizi sonucunda, bu Olceklerin tek faktor altinda toplandigi tespit edilmistir.
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Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar altinda bulunan ifadelerin
ortalamalar1 alinmig ve ilerleyen analizlerde bu degiskenler baz alinarak islemler

gergeklestirilmistir.

Boulding vd. (1993) kaliteli hizmetin tiiketicilerin olumlu agizdan agiza
iletisim gelistirmesini saglayacagini, Zeithaml vd. (1996) hizmet kalitesinin agizdan
agiza iletisimi etkiledigini, Kitapci vd. (2014) ise tiketicilerin hizmet Kkalitesi
algilarinin agizdan agiza iletisiminin onciisii oldugunu tespit etmislerdir. Literatiirde
yapilmis olan ¢aligmalara benzer sekilde, satis sonras1 hizmet algilarini olusturan tiim
boyutlar ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgu, tiiketicilerin satis sonrasi hizmet
kalite algilarindaki artisin, elektronik agizdan agiza iletisim davranigina yonelme

egilimlerinin artmasini sagladigi seklinde degerlendirilmistir.

Yen ve Lu (2008) ve Liu ve Lee (2016) yiiksek kalitede satis sonras1 hizmet
sunulmasinin tiiketicileri yeniden satin alma davranigina yonlendirdigini tespit
etmislerdir. Ariffin vd. (2016), Cronin vd. (2000), Chiu vd. (2009) ve Bolton ve
Lemon (1999) tuketicilerin yiiksek hizmet kalitesi algilarinin yeniden satin alma
niyetleri ile pozitif yonde iliskili oldugunu ve yiiksek kaliteli hizmetin tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetlerini arttirdigin1 bulmuslardir. Chen (2008) ve Cronin ve
Taylor (1992) tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin ve hizmetlerle ilgili
memnuniyetlerinin  yeniden satin alma niyetleri (zerinde olumlu etkileri
bulundugunu, Jayawardhena vd. (2007) tiiketicilerin elektronik ortamda yasamis
oldugu aligveris deneyiminin yeniden satin alma niyetlerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu, Bowman ve Narayandas (2001) ise miisteri memnuniyetinin yeniden satin
alma davranisini ve agizdan agiza iletisimi etkiledigini gosteren kanitlayici sonuglar
ortaya ¢ikarmislardir. Literatiirde yapilan ¢alismalara benzer sekilde, satis sonrasi
hizmet algilarin1 olugturan tiim boyutlar ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Bu durum, tiiketicilerin satig sonrasi
hizmet kalite algilarindaki artisin, yeniden satin alma niyeti sergileme egilimlerinin

artmasini sagladigi seklinde yorumlanmastir.
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Satis sonrast hizmet algilarini olusturan boyutlar ile elektronik agizdan agiza
iletisim davranis1 ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligki incelendiginde, sorun
giderme ve miisteri hizmetleri boyutlarinin elektronik agizdan agiza iletisim
davranig1 ve yeniden satin alma niyeti ile olan iligkilerinin en yiiksek degerleri aldigi
goriilmistiir. Siparisin dogrulugu boyutu ile olan iligkilerinin ise diisiik diizeyde

oldugu bulunmustur.

Lee vd. (2006) ve Lim ve Palvia (2001) yaptiklar1 ¢alismalarda, miisterilerle
ve sikayetleriyle ilgilenmek, taleplerin ele alinmasi ve faturalandirma da dahil olmak
lizere miisteri taleplerini karsilamak amaciyla perakendecilerin miisteri hizmetleri
departmaninin olmasi1 gerektigi sonucuna ulasmislardir. Miisteri hizmetleri ile
elektronik agizdan agiza iletisim davranist ve yeniden satin alma niyeti arasinda
tespit edilen iliski; miisteri hizmetlerinin miisteri ¢ikarlarin1 6n planda tutmasi, iyi bir
satig sonrasi hizmet sunmasi ve yasanan sorunlari hizli ve samimi bir sekilde ¢6ziime
ulagtirmas1 seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikca, tiiketicilerin elektronik
ortamlarda agizdan agiza iletisim davranisina ve yeniden satin alma niyetine

yonelme egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.

Tarn vd. (2003) elektronik perakendecinin satin alma isleminin
gerceklesmesinden sonra olusabilecek sorunlari ¢ozmek i¢in miisterinin gerekli
araglar1 bulmasini saglamasinin tiiketici algilar1 i¢in 6nemli oldugunu tespit etmistir.
Blodgett vd. (1997) ve Mohr ve Bitner (1995) ise sorun gidermenin perakendecilerin
basarisinda onemli kriterler olan agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma niyeti
ile dogrudan iliskili oldugunu gostermislerdir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglarin
literatlirdeki ¢aligmalarla benzerlik gosterdigi saptanmistir. Bu sonuglar, elektronik
perakendecinin satis islemi sonrasinda ortaya c¢ikan sorun ve sikayetlere yonelik
yapmis oldugu uygulamalar seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikga, tiiketicilerin
elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim davranisina ve yeniden satin alma

niyetine yonelme egilimlerinin arttigini gostermektedir.

Cao ve Gruca (2004) ve Jiang ve Rosenbloom (2005) tiiketicilerin satig
sonrasinda; zamaninda teslimat, siparis takibi, iirliniin durumu ve miisteri destegi gibi

hususlar1 degerlendirdigini bulmuslardir. Xing ve Grant (2006) ise hizli ve hatasiz
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teslimat, teslimat sartlarina uygunluk, 6deme sartlarina uyum ve siparigin durumu
gibi konularin tiiketici algilar1 ve davranigsal niyetler icin 6nemli oldugunu tespit
etmistir. Siparigin kosullari, siparisin dogrulugu ve siparisin zamaninda teslimi
boyutlar ile elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti
arasinda tespit edilen iligkinin, literatiirde var olan bulgular1 destekleyici nitelikte

oldugu goriilmiistiir.

Bu bulgular; elektronik perakendecinin Urlnleri koruyucu ambalaj ile
paketleyerek zarar gérmeden teslim etmesi ve faturalama islemlerinin dogru olmasi
seklinde algilanan hizmet kalitesi arttikca, tiiketicilerin elektronik ortamlarda agizdan
agiza iletisim davranigina ve yeniden satin alma niyetine yonelme egilimlerinin
arttigin1  gostermektedir. Elektronik perakendecinin siparisin icerik ve miktarini
istenildigi gibi hasarsiz olarak teslim etmesi seklinde algilanan hizmet kalitesi
arttikga, tiiketicilerin elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim davranisina ve
yeniden satin alma niyetine yonelme egilimlerinin arttig1 sonucu da elde edilmistir.
Ayrica elektronik perakendecinin siparis zamani igin segcenekler sunmasi, kisa siirede
teslimat1 gerceklestirmesi ve acil siparigleri yerine getirmesi seklinde algilanan
hizmet kalitesi arttikga, tiiketicilerin elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisim
davranigina ve yeniden satin alma niyetine yonelme egilimlerinin arttigi da tespit

edilmistir.

Kim vd. (2009), Liu ve Lee (2016) ve Zeithaml vd. (1996) olumlu agizdan
agiza iletisim gerceklestiren tiiketicinin yeniden satin alma niyetinin arttigini, Mauri
ve Minazzi (2013) satin alma niyeti ile elektronik agizdan agiza iletisim arasinda
pozitif bir iliski oldugunu, Fay ve Larkin (2017) ise elektronik agizdan agiza
iletisimin olumlu sonuglara yol agacagini tespit etmislerdir. Literatiirdeki ¢alismalara
benzer sekilde, elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ile yeniden satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii dogrusal bir ilisgki oldugu bulunmustur. Bu sonug,
tilketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranisina yonelme egilimleri
arttikca, yeniden satin alma niyeti gergeklestirme egilimlerinin arttig1 seklinde

degerlendirilmistir.
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Zeithaml (2000) perakendecilerin Grin ve hizmetlerin teslim edilmesini
kolaylastirdig1 o6lciide elektronik hizmet kalitesinin yliksek olacagini, Murali vd.
(2016) satis sonrast hizmetin miisterilerle siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasina 6nemli
katkilarda bulundugunu, Cohen ve Kunreuther (2007) ise bir firmanin kaliteli satig
sonrasl hizmet sunarak daha fazla satig ve kar elde edebilecegini belirtmislerdir.
Calisma sonucunda elde edilen bulgular da, tiiketicilerin satis sonrast hizmet
algilarinin aldiklar1 hizmetin kalitesi ile iligkili oldugunu ve olumlu davranislar

gelistirmelerini sagladigin1 gostermektedir.

Curren ve Folkes (1987) basarisiz olan hizmetler ve zayif sikayet yonetiminin
hizmet kalitesi algisini olumsuz sekilde etkiledigini tespit etmistir. Elektronik
perakendecilerin sorun giderme Kalitesinin tiiketicilerin satis sonrast hizmet algilar
icin Onemli oldugu degerlendirilmistir. Tiketicilerin kalite algilarimin yiiksek
olmasinin, elektronik agizdan agiza iletisim davranisina ve yeniden satin alma
niyetine yonelme egilimlerinin yiiksek olmasini sagladigit calismada da

desteklenmistir.

Collier ve Bienstock (2006) tiiketicilerin almis olduklari hizmetler sonucunda
tatmin olmasmin aymi perakendeciyi tercih etmesini sagladigini savunmustur.
Wahjudi vd. (2018) satis sonrast hizmet kalitesinin gelir kaynagi ve rekabet
avantajinin  belirleyicilerinden oldugunu tespit etmistir. Fang vd. (2014) ise
elektronik perakendecilikte gilivenin yeniden satin alma niyeti {izerinde etkili
oldugunu saptamistir. Satis sonrasi hizmet algilarin1 olusturan tiim boyutlarin
elektronik agizdan agiza iletisim davranist ve yeniden satin alma niyeti ile olan
iligkilerin tespit edilmesi, literatiirdeki c¢alismalar1 destekleyici sonuglarin elde

edildigini gostermektedir.

Aragtirma degiskenleri arasindaki iligkinin yiiksek olmasi nedeniyle satig
sonrast hizmet algilarinin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin
alma niyeti lizerindeki etkileri de incelenmistir. Satis sonrasi hizmet algilar
boyutlarindan olan miisteri hizmetleri, sorun giderme ve siparigin zamaninda teslimi
kalite algilarinin elektronik agizdan agiza iletisim davranisi {izerinde etkili oldugu

tespit edilmistir. Ayrica miisteri hizmetleri, sorun giderme, siparisin kosullar1 ve
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siparisin zamaninda teslimi boyutlarinin yeniden satin alma niyeti {izerinde etkili
oldugu da saptanmistir. Elde edilen sonuglar literatiirdeki ¢calismalara paralel olarak,
satis sonras1 hizmet kalite algisindaki artisin, elektronik agizdan agiza iletisim
davranigint ve yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi seklinde

degerlendirilmistir.

Collier ve Bienstock (2006) hizmetin sonuc¢ Kkalitesinin gelecekteki
davranigsal niyetleri etkiledigini savunmustur. Holloway ve Beatty (2003) teslimatin
tilkketiciler tarafindan en sik belirtilen sorun oldugunu ve tiiketicilerin yeniden satin
alma niyetlerini olumsuz yonde etkiledigini ortaya g¢ikarmistir. Smith ve Bolton
(1998) ise tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerinin, sorunlarin tekrar ger¢eklesme

ihtimali olduguna inandiklarinda daha diisiik oldugunu gostermistir.

Tiiketicilerin sorun yasama durumlarina gore satis sonrast hizmet algilar
boyutunu olusturan siparisin dogrulugu hari¢ diger tiim boyutlarda anlamli bir
farklilik bulundugu goriilmiistiir. Ayrica sorun yasama durumuna gore tuketicilerin
elektronik agizdan agiza iletisim davraniglart ile birlikte yeniden satin alma
niyetlerinin de anlamli bir farklilik gésterdigi bulunmustur. Bu sonugclar literattirdeki
caligmalara benzer sekilde, satis sonrasinda yasanilan sorunlarin tiiketicilerin

gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigi seklinde degerlendirilmistir.

Tiiketicilerin sorun yasama durumlarina goére miisteri hizmetleri kalite algilar
farkliliklar incelendiginde, sorun yasamayan tiiketicilerin sorun yasayan tiiketicilere
gore kalite algilar1 ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayni sekilde
sorun giderme, siparisin kosullar1 ve siparigin zamaninda teslimi kalite algilar
ortalamasinin da daha yiliksek oldugu degerlendirilmistir. Diger taraftan tiiketicilerin
sorun yasama durumlarina gore siparisin dogrulugu kalite algilar1 ortalamasinin

birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin sorun yasama durumlarmma gore elektronik agizdan agiza
iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin farkliliklar1 incelendiginde,
sorun yasamayan tiiketicilerin sorun yasayan tliketicilere gore elektronik agizdan

agiza iletisim davranis1 ve yeniden satin alma niyeti olusturma egilimlerinin
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ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Sorun yasamayan tiiketicilerin

degiskenlere yonelik daha olumlu tutum sergiledikleri tespit edilmistir.

Tuketiciler yasadiklart sorunlarin ¢dziilme durumlarina gére incelendiginde,
satis sonrast hizmet algilar1 boyutunu olusturan miisteri hizmetleri, sorun giderme ve
siparisin zamaninda teslimi kalite algilarinin anlamli bir farklilik gésterdigi, siparigin
kosullart1 ve siparisin dogrulugu kalite algilarinin ise anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Ayrica sorun ¢oziilme durumuna gore tiiketicilerin
elektronik agizdan agiza iletisim davranislart ile birlikte yeniden satin alma

niyetlerinin de anlamli bir farklilik gdsterdigi bulunmustur.

Tiiketicilerin sorun ¢6zlilme durumlarina gore miisteri hizmetleri kalite
algilar1 farkliliklar1 incelendiginde, sorunlart ¢oziilen tiiketicilerin  sorunlari
¢oziilmeyen tiiketicilere gore kalite algilar1 ortalamasinin daha yiiksek oldugu
gorilmistiir. Aym sekilde sorun giderme, siparisin kosullar1 ve siparisin zamaninda
teslimi kalite algilart ortalamasiin da daha yiiksek oldugu degerlendirilmistir. Diger
taraftan siparisin dogrulugu kalite algilar1 ortalamasinin birbirine ¢ok yakin oldugu
ve sorunlar1 c¢oziilmeyen tiiketicilerin kalite algilarinin daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Tiketicilerin sorun ¢6ziilme durumlarina gore elektronik agizdan agiza
iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin farkliliklar incelendiginde,
sorunlar1 ¢oziilen tiiketicilerin sorunlar1 ¢oziilmeyen tiiketicilere gore elektronik
agizdan agiza iletisim davranisi ve yeniden satin alma niyeti olusturma egilimlerinin

ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Bitner vd. (2000) ve Holloway ve Beatty (2003) ortaya ¢ikan sorunlarin
¢oziilmesinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Grewal vd. (2008) ortaya ¢ikan sorunlarin etkili bir sekilde ¢oziilmesinin
tiiketicilerin yeniden satin almanin daha az riskli oldugunu algilamasini1 sagladigim
savunmustur. Blodgett (1994) yasanan sorunlarin siireklilik arz etmesinin, Wu ve
Chang (2007) ise yasanan sorunlar nedeniyle algilanan riskin yiiksek olmasinin,
yeniden satin alma niyetinin diisiik olmasina yol ag¢tigini bulmuslardir. Lele ve

Karmarkar (1983) diisiitk miisteri hizmetleri ve ¢oziilmemis miisteri sikayetlerinin
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yeniden satin alma niyetini Olumsuz ydonde etkiledigini tespit etmistir. Smith vd.
(1999) etkili sikayet yonetiminin tuketicinin hizmetler sonucunda zarar goérmesi
durumunda, firmanin bir kurtarma seklinde telafi etmeye calistigr bir degisim
yarattigin1 savunmustur. Tax ve Brown (1998) ise sorunun ¢dziminden memnun
olmayan tiketicilerin elektronik perakendeci hakkinda olumsuz bilgileri yayma
egiliminde, memnun olan tiiketicilerin ise bagkalarini elektronik perakendeciyi

kullanmaya tesvik edici ¢aligmalar i¢inde olacagini tespit etmistir.

Calismada elde edilen bulgular da, sorunlari ¢oziilen tiiketicilerin hem
elektronik agizdan agiza iletisim davranisi hem de yeniden satin alma niyeti
sergileme egilimlerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Sorunlari ¢oziilen
tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisim davranigina yonelme egilimleri

ortalamasinin, sorun yasamayan tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Sorunlar1 ¢oziilen tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti olugturma egilimleri
ortalamasinin, sorun yasamayan tiiketiciler ile yakin degerler aldigi ve sorunlarin
¢oziilmesi sonucunda egilim ortalamasmin arttig1 tespit edilmistir. Sorunlar
¢oziilmeyen tliketicilerin ortalamasmin ise ¢ok diisiik oldugu goriilmistiir. Bu
nedenle, literatiirdeki ¢alismalar1 destekleyici sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglar,
ortaya c¢ikan sorunlarin ¢oziilmesinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini
arttirdigr seklinde yorumlanmigstir. Ayrica sorunun ¢o6ziimiinden memnun olan
tiketicilerin, diger tiiketicileri elektronik agizdan agiza iletisim ile elektronik
perakendeciyi  kullanmaya tesvik edici yorumlar yapacagi seklinde de

degerlendirilmistir.

Elektronik perakendecilere yonelik yapilan literatiirdeki ¢aligmalar
incelendiginde, satis sonrasi hizmet kalitesi ve boyutlari iizerine gergeklestirilen bir
caligmaya rastlanilmamistir. Bu ¢alismanin bu alanda yapilan ¢alismalara farkli bir
boyut kazandirdig1 diisiiniilmektedir. Elektronik perakendecikte satis sonrasi hizmete
odaklanan yeni bir ¢alisma olmasi nedeniyle hem literatiire hem de bu alandaki
isletmelere katki saglayacagi beklenmektedir. Bu alanda yapilacak c¢aligmalarda,
hazir giyim sektorii disinda 6zellikle de luks Urlin kategorisinde faaliyette bulunan

firmalara odaklanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya kullanma
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ve paylagim yapma sikliklarina, demografik o6zelliklerine ve giiclii ve zayif sosyal
baglardan alinan agizdan agiza iletisime gore satis sonrast hizmet algilarinin,
elektronik agizdan agiza iletisim davraniglarinin ve yeniden satin alma niyetlerinin
farkliliklarinin incelenmesi de onerilmektedir. Satis sonrasinda yasanilan sorunlarin
ciddiyetinin ve siddetinin de bu alandaki ¢alismalarda incelenebilecek konulardan

oldugu diistliniilmektedir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Bu anket. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Amnabilim Dal
biinyesinde gercgeklestirilen wiiksek lisans tezine wveri saglamak amaciyla
vapilmaktadir. Sorularn dikkatlice okuyup yamtlandimmaniz anket calismamizin
basarisi icin onemlidir. Elde edilen wveriler sadece bilimsel amacla kullamilacak wve
gizli mtulacaktir. Anketi cevaplandirarak c¢alismayva saglavacaguuz katki igin
tesekkiir ederim.

Selcuk CELEBI

1) Son 6 ay icerisinde asagida isimleri verilen elektronik alisveris sitelerinin
hangisinden en fazla alisveris yvaptimz ?
*Yalmzca tek sikka isaretleviniz.
( ) Lidyana
({ ) Morhipo
( ) Trendyol

() Higbiri (Cevabimiz hicbiri ise anketi sonlandiriniz)

2) Son 6 ay icerisinde belirtmis oldugunuz siteden kac kez alisveris yvaptimz?
( ) 1-2 kez
() 3-4 kez
() 5-6kez

{ ) 7 kez ve lizeri

3) Son 6 ay icerisinde belirtmis oldugunuz siteden Yyapmis oldugunuz
alisverislerinizde toplam ne Kadar harcama yaptimz 2

( »)0-100TL ( )401-500 TL
( »)101-200 TL ( )501-600 TL
( »)201-300TL ( )601-700 TL
( )301-400 TL ( ) 701 TL ve tizeri

4) Belirtmis oldugunuz siteden vyapmis oldugunuz alhsveris sonrasinda
herhangi bir sorunla karsilastiniz rm ?

{ ) Evet
( ) Haywr

(*5. soru online anket formmunda 4. soruda Evet secenegini isaretleyen cevaplayicilara
sorulmustur.)

5) Belirtmis oldugunuz siteden vapmis oldugunuz alisveris sonrasinda yasamis
oldugunuz sorumn, sizi tatmin edecek sekilde coziildii mii ?

{ ) Evet

( ) Hayir
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6) Asagida elektronik ahsveris sitelerinin vermis oldugu hizmet kalitesine
yonelik ifadeler bulunmaktadir. Liitfen ilk soruda belirttiginiz siteden
vapmis oldugunuz ahsverisleri g6z oniinde bulundurarak, belirtilen
ifadelere katilma derecelerinizi uygun kutulara isaret koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum
Ne Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Bu site bir sorunla karsilastiginizda, sorunun
¢Oziimii icin samimi bir ilgi géstermektedir.

Bu site miisteri sorularimi zamaninda
cevaplandirmaktadir.

Bu sitenin satig sonrasi destegi miitkemmeldir.

Bu site miisteri ¢ikarlarini 6n planda tutar.

Bu sitenin miisteri hizmetleri personeli her
zaman size vardim etmeye isteklidir.

Bu site miisteri ihtiyaclarma cevap vermek icin
hazir ve isteklidir.

Bu sitenin bana 1yi bir satin alma deneyimi
saglamak istedigini hissediyorum.

Bu site acil siparis teslimi istendiginde bunu
yerine getirebilir.

Bu siteden yapilan aligverislerde, siparis verme
ve teslimat arasinda gecen siire kisadir.

Bu site miisterilerine teslimat zamani igin
secenekler sunar.

Bu siteden gelen teslimatlar nadiren yanlis
miktarda gelir.

Bu siteden gelen teslimatlar nadiren vanlis
icerikte gelir.

Bu siteden gelen iirtinler nadiren hasarli gelir.

Bu siteden gelen iirtinler koruyucu ambalajla
paketlenmisti.

Bu siteden gelen iirtinler zarar gérmeden teslim
edildi.

Bu sitenin faturalama islemleri her zaman
dogrudur.

Bu site sikayetime hizli bir sekilde cevap verdi.
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Bu sitenin sikayetimin ¢dziimii i¢in yapmis
oldugu uygulamalar ihtiyaclarimi karsilayacak
nitelikteydi.

Bu siteye karsilastigim sorunun ayrintilarini
soyleme sansun oldu.

Bu site sikayetimi yamtlarken esneklik
gosterdi.

Bu site sikayetimi bildirmemi kolaylastirdi.

Bu sitenin genel olarak sikayetleri ele almak
icin 1yi bir prosediirii vardir.

Bu siteyi elektronik ortamlarda baskalarima
anlatacagim (facabook, blog vb.).

Bu siteyi kullandigim diger sitelere gore
elektronik ortamlarda daha sik anlatmak
isterim.

Bu site hakkindaki diisiincelerimi elektronik
ortamlarda baskalarina séyleme firsatim
kacirmam.

Bu site hakkindaki diisiincelerimi elektronik
ortamlarda bahsettigimde daha ayrmtili bilgi
Veririm.

Bu site hakkinda elektronik paylasimlarim i¢in
sadece 1y1 seylerim var.

Bu siteyi kullandigimi baskalarina anlatmaktan
gurur duyuyorum.

Bu siteden gelecek seferde iiriin safin almak
1sterim.

Bu siteden siirekli tirtin satin almak isterim.

Bu siteden bir kez daha tirtin satin almak
isterim.

7)) Yasmz ?
() 18-25 () 26-33

() 42-49 () 50 ve iizeri

8) Cinsiyetiniz ?
( ) Kadm
() Erkek

() 34-41
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9) Medeni Durumunuz ?
() Bekar
() Evli

10) Ayhk Geliriniz ?
() 1.000 TL ve alt1
() 1.001 TL-3.000 TL
()3.001 TL-5.000 TL
()5.001 TL-7.000 TL

(1) 7.001 TL ve iistit

11) Egitim Durumunuz (En son bitirdiginiz okul) ?
() Ikogretim () Lise ( ) On Lisans

() Lisans () Yiiksek Lisans / Doktora

12) Mesleginiz ?

() Ozel Sektsr Calisan () Isci

() Kamu Sektorii Calisani () Ev Hanimu

() Serbest Meslek Sahibi () Ogrenci

() Esnaf () Calismiyorum

() Emekli () Diger
TESEKKURLER...
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