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OZET

E-TICARETTE SIKAYET YONETIMI UYGULAMALARININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE SADAKATI UZERINE ETKISi

Egem Sila GULER
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Ayten AKATAY
28/11/2023, 76

Giiniimiizde kiiresellesme, bilgi toplumuna gegis, bireyselciligin yayginlagsmasi,
teknolojinin hizla degismesi ve gelismesi, iklim degisiklikleri, salginlar, doga olaylar1 ve
benzeri ¢ok sayida olay gerceklesmektedir. Bu tiir degisimler toplumlar1 énemli Slgiide
etkilemektedir. Yasanan bu degisim ve gelismeler ticaret uygulamalarinda da etkili
olmustur. Gelismeler sonucunda miisterilerin market ya da magazalardan yaptiklari aligveris
aligkanliklar1 degiserek yerini 6nemli 6l¢lide online ya da ¢evrimigi platformlar araciliiyla
yapilan aligverislere birakmistir. E-ticaretin kullaniminin artmasiyla miisteri sikayetleri de

artig gostermistir.

Bu calismada e-ticarette sikayet yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati iizerine olan etkileri incelenmis, bu etkiler arastirilmis ve degerlendirilmistir.
Sikayet yonetimi uygulamalar1 dahilinde 6ziir, tazminat, takip, kolaylastirma, cevap hizi,
problem ¢ozme degiskenleri ele alinmistir. Arastirma Tiirkiye’ de yasayan ve daha once
online aligveris deneyimi bulunan 320 kisiden anket yontemi ile veriler toplanarak
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglart degerlendirildiginde, Oziir, tazminat, takip,
kolaylastirma, cevap hizi1 ve problem ¢ézmenin miisteri memnuniyetini artirdigi goriiliirken,
miisteri sadakatini yalnizca takibin ve problem ¢ézmenin artirdigi goriilmektedir. Bununla
beraber miisteri memnuniyetinin saglanmasinin, miisteri sadakatini artirdigt sonucuna
ulagilmistir. Ayrica bu ¢alismada konuya iligkin literatiir calismast yapilmis ve elde edilen

verilerin degerlendirilmesi amaglanmistir.

Anahtar sozciikler: E-Ticaret, Sikayet, Memnuniyet, Sadakat



ABSTRACT

THE EFFECT OF COMPLAINT MANAGEMENT PRACTICES IN
E-COMMERCE ON CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

Egem Sila GULER
Canakkale Onsekiz March University
School of Graduate Studies
Master of Thesis in Business Administration
Advisor: Prof. Dr. Ayten AKATAY
11/28/2023, 76

Nowadays, many events such as globalization, transition to an information society,
the spread of individualism, rapid change and development of technology, climate changes,
epidemics, natural events and many others are taking place. Such changes significantly affect
societies. These changes and developments have also been effective in trade practices. As a
result of the developments, customers' shopping habits in markets or stores have changed
and have been replaced by shopping done online or through online platforms. With the

increase in the use of e-commerce, customer complaints have also increased.

In this study, the effects of complaint management practices in e-commerce on
customer satisfaction and loyalty were examined, and these effects were researched and
evaluated. Within the scope of complaint management practices, variables such as apology,
compensation, follow-up, facilitation, response speed and problem solving were discussed.
The research was carried out by collecting data via survey method from 320 people who live
in Turkey and have previous online shopping experience. When the research results are
evaluated, it is seen that apology, compensation, follow-up, facilitation, response speed and
problem solving increase customer satisfaction, while only follow-up and problem solving
increase customer loyalty. However, it has been concluded that ensuring customer
satisfaction increases customer loyalty. In addition, in this study, a literature study on the

subject was conducted and the aim was to evaluate the data obtained.

Keywords: E-Commerce, Complaint, Satisfaction, Loyalty
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Insanlar zamanla ihtiyaclarina cevap bulabilmek amaciyla birgok farkli ydntem
gelistirmislerdir. Geligimler ilk donemlerde ates yakmakla baglamis, gliniimiize kadar olan
stirecte liiks olarak degerlendirilebilecek isteklere doniismiistiir. Bu doniisiim yasanirken
ihtiyaclara yonelik bazi farkli icatlar ortaya c¢ikmustir. Ticaret kavrami da bu icatlar
arasindadir. Bireyin kisisel anlamda tam olarak karsilayamadigi ihtiyaclar1 farkhi
kaynaklardan almasi veya kendisinde olan fazla ara¢ ve gereci bagkasina vermesi ya da
Satmasi ticaret olarak tanimlanmustir. Bu farkliliklarla beraber insanlarin kendi arasinda
yapmis oldugu ticaret uygulamalar1 internetinde kullanilmasi ile degismis, gesitlenmis ve

yerini 6nemli Sl¢lide internet lizerinden gergeklestirilen ¢evrimigi platformlara birakmaistir.

Internet, 1900°1ii y1llarin sonlarina dogru insanlarin iletisimlerini saglamlastirmak ve
bilgi kazanabilmelerini saglamak amaciyla ortaya ¢ikmugtir. 2000’li yillarda internetin
yayginlasmasi ile birlikte farkli islemlerin yapilmasi imkani s6z konusu olmustur. Birgok
farkli sektor, internet araciliiyla is yapma sekline gegmis ve diger sektorlerin de bu alana
gecmesini mecburi hale getirmistir. Bununla birlikte yeni ve farkli 6deme sistemlerinin
olusturulmasi, bireysel anlamda giivenlik i¢in bazi adimlarin atilmasi, kullanicilarin internet
araciligiyla islem yaparken haklarmin yasalar araciligiyla koruma altina alinmasi gibi

gereklilikler ortaya ¢ikmaistir.

E- ticaret uygulamalarinin artmast miisterilere zaman kazandirmakta,
bireysellestirmis aligveris deneyimi sunmakta, ayn1 anda birden ¢ok alis ya da satis
yapabilme gibi avantajlar saglarken ayni zamanda miisteriye hemen istedigi mala
ulagamama, her malin online olarak satilamamasi, rekabetin daha fazla olmas1 gibi bir¢ok

dezavantaj1 da beraberinde getirmistir.

Giliniimliz rekabetgi ortaminda firmalarin basarili olmasi noktasinda miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olduk¢a 6nemlidir. Firmalarin en biiyiik amac1 miisterileri
memnun etmek ve kendi devamliligini saglamaktir. Cok ¢esitli ihtiyag ve isteklere sahip olan

miisterilerin memnuniyetini saglamak ve olduk¢a uzun siire firmalara bagl tutabilmek kolay



degildir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin saglanmasinda 6ne ¢ikan hususlardan
biri de miisterilerin yaptig1 sikayetlerinin yonetilmesidir. Miisterilerin = sikayetleri
dogrultusunda memnuniyetsizlik yasayan bir miisterinin memnuniyetsizligi giderilmekte ve

firmaya olan sadakat diizeyi arttirilabilmektedir.

Bu c¢alismada, giiniimiizde olduk¢a tercih edilen e-ticarette, sikayet yoOnetimi
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerine etkisi incelenmistir. Yapilan
calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci bdliim giris kismindan olusmaktadir. Ikinci
boliimde e-ticaret, sikayet yonetimi, memnuniyet ve sadakat kavramlarina yer verilmistir.
Ugiincii béliimde, ikinci boliimde yer verilen e-ticarette sikdyet yonetimi uygulamalarmin
miisteri memnuniyetine ve sadakati ilizerine etkisini inceleyen caligmanin metodolojik
kismina yer verilerek, arastirmanin kapsami, amaci, modeli, hipotezler, evren ve 6rneklem
aciklanmigtir. Dordiincii boliimse ise, arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Son olarak
besinci boliimde desteklenen ve desteklenmeyen hipotezler degerlendirilmis ve gelecek

calismalar i¢in 6neride bulunulmustur.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. E- Ticaret
2.1.1. E-Ticaret Kavrami

Ticaret, iirlin ve hizmetlerin satilmasi ve satin alinmasindaki tiim siirecleri kapsayan
bir uygulamadir. Ticaret kavrami bir {iriin veya hizmetin alinip satilmasi olarak tanimlanir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte yasanan gelisim ve degisimler sonucu ticaretin kapsami
farklilagsmis ve e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E-ticaret, elektronik ortamda herhangi bir
iiriin veya hizmetin {iretilmesi, tanitilmasi, satisinin yapilmasi, 6demesinin alinmasi ve
sonucunda dagitiminin yapilmasidir (Elibol, Kesici, 2004:306). Baska bir ifade ile e-ticaret
satin alma iglemlerinde yer alan 6demelerin biiylik bir bolimiiniin elektronik ortamda
yapildigi, uzaklar1 daha yakina ¢ekme imkani taniyan bir ticaret yapisidir (Sarpkaya ve
Saglam, 2022: 42).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ya gore e-ticaret kavramu “elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin tiretim, reklam, satis ve dagitimlarimin telekomiinikasyon aglart tizerinden
yapilmasy”, iktisadi ve Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD)’na gore “genel olarak birey
ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlart kapsayan dijital verilerin aktarimina
dayali olarak ticari faaliyetleri yerine getirmeleri”, Avrupa Komisyonu’na gore “isletme
faaliyetlerinin elektronik olarak yapiimasidir. Bu faaliyetler metin, ses ve video verilerinin
elektronik olarak islenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. Elektronik ticaret bu boyutuyla
mal ve hizmet alimi ve odemelerinin sayisal olarak yapilmasimi kapsamaktadir. Bu
faaliyetler hem mamulleri (tiiketici mallari, spesifik ekipmanlari) ve hizmetleri (bilgi hizmeti,
finansal ve yasal hizmetler) ve hem de geleneksel faaliyetleri (saglk, bakim ve egitim)” ve
son olarak Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezi (UN-CEFACT)’ ne gore ise “yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin
vapilanmis ve yapitlanmamaus is bilgilerinin, tireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten
panolart, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degigimi

vb.) iizerinden paylasilmast” olarak tanimlanmaktadir.



Internette olusan pazar alaninin her an ve her yerde ulagilabilir olmasi sebebiyle
neredeyse diinyanin en biiyiikk pazaryerini olusturdugu sdylenebilir. Zamanla daha da
belirgin hale gelmeye baslayan e-ticaretin geleneksel ticaretin siirliliklarinin biiytik bir

kismin1 ortadan kaldirdig: bir gergektir.

E-ticaret, internet iizerinden {irin ve hizmetlerin alim-satiminin yapildigi
gevrimigi platformlar1 ifade eder (Akben ve Celebi, 2022:37). E-ticaret, geleneksel
magazalarin yerine gegmeyi amaglayan, miisterilerle firmalar1 dogrudan bir araya getiren bir
¢evrimici ticaret modelidir. Firmalarin {iriin ve hizmetlerini daha genis bir miisteri kitlesine
ulagsma, satiglarini artirma, pazarlama ve reklam stratejilerini ¢evrimici platformlara

yonlendirmeleri e-ticaret ile miimkiindiir.

2.1.2. E-Ticaretin Diinyada ve Tiirkiye’de Gelisimi

E-ticaret, teknolojinin gelismesiyle birlikte 1980 yilinda ortaya ¢ikmistir. E-ticaretin
ortaya cikmasiyla, ekonomik faaliyetler ve is diinyasi yeniden yapilanmaya baslamis,
teknolojik gelismelere ve degisimlere ayak uydurulmaya calisilmistir. E-ticaret faaliyetleri
ilk olarak Amazon.com’ dan kitap satilmasiyla baglamistir. E-ticarette ilk satigin ardindan e-
posta araciligiyla reklam ve pazarlama kampanyalar1 ortaya cikmis, 1995 yilinda ise
gelistirilen ilk arama motoru olan Yahoo kullanilmaya baslanmistir. Bununla birlikte e-
ticaretin en Onemli aktorlerinden olan Ebay, 1995 yilinda kurularak, ilk satisim
gerceklestirmistir. OECD tarafindan 1997 yilinda diinyada ilk kez e-ticaretle ilgili olarak
“Global Elektronik Ticaret Oniindeki Engellerin Kaldirilmasi Konferans1” diizenlenmistir.
Konferansta dnceden hazirlanan “Sacher Raporu” sunulmus ve e-ticaretin diinyanin en

biiyiik teknolojik devrimi oldugu vurgulanmistir (Doganlar, 2016:4).

Ulkemizde elektronik ortamda yapilan ilk islem 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti
Merkez Bankasi (TCMB) ile bankalar arasinda ger¢eklestirilmistir. Daha sonra 1995 yilinda
Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME) “Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferans1” tarafindan Ankara’nin ticaret merkezi secilmis, 1997 yilinda ise Bilim ve
Teknoloji Yiksek Kurulu e-ticaret agmin kurulmasi kararimi almistir. Bu gelismeler
sonucunda Ekonomi Bakanligi, teknik ve hukuki alt yapinin olusturulmasi, firmalar1 ve

tiiketicileri e-ticarete yonlendirmek, uluslararasi politika ve uygulamalarin iilkemizde



uygulanmasi gibi stratejiler gelistirmistir (Doganlar, 2016:3). Yasanan gelismelerle beraber
Tiirkiye’de 1998 yilinda ilk online aligveris sitesi olarak Hepsiburada.com kurulmustur.
Hepsiburada.com ‘un kurulmasinin ardindan 2001 yilinda Gittigidiyor, 2009 yilinda
Trendyol ve 2012 yilinda ise N11.com kurulmus ve e-ticaret pazarina dahil olmustur (Boz

ve Serinkan, 2022: 113).

Diinyada ve Tirkiye’ de e-ticaret kullanimimnin artmasinda Covid-19 pandemisi
oldukga etkili olmustur. Covid-19 pandemisinin baslamasi geleneksel ticareti olumsuz
etkilerken, e-ticareti olumlu yonde etkilemistir. Covid-19 vakalarin gogalmasiyla birlikte
insanlar vakitlerinin gogunu evlerinde gegirmeye baslamis ve bu durum insanlarin e-ticareti
daha ¢ok kullanmalarina sebep olmustur (Kocabas, 2022:325). Covid-19 sebebiyle tiim
isyerlerinin ¢alisma kosullar1 degisiklik gostermis, lireticilerin ve tiiketicilerin aliskanliklar
farklilagmistir. Firmalar faaliyetlerini siirdiirebilmek amaciyla meydana gelen degisimlere
uyum saglamak zorunda kalmis, e-ticaret yapmayip geleneksel ticaretini devam ettiren
firmalar da Covid-19 pandemisi sebebiyle e-ticaret yapmaya baslamiglardir. E-ticarete
adapte olamayan firmalarin bir kismi iflas etme durumuyla karsi karsiya kalmistir

(Mammadov ve Uzgoren, 2022: 78).

E-ticaret yapan firmalarin sayisinda 2019 yili verileri ile 2020 yili verileri
karsilagtirildiginda biiyiik oranda farklilik oldugu goriilmektedir. 2019 yil1 verilerine gore e-
ticaret yapan firmalarin say1s1 68.457 iken, covid-19 pandemisinin de etkisiyle artan e-ticaret
faaliyetleri sonucu %275 oraninda artis gostermis ve e-ticaret yapan firmalarin sayisi
256.861 olmustur. Covid-19 pandemisi, diinyada ve Tiirkiye’de firmalar agisindan
dijitallesmenin ne kadar 6nemli oldugunun anlagilmasini saglamistir. Tiiketicilerin pandemi
stiresince bazi liriinlere taleplerinin arttig1 goriiliirken, bazi iiriinlere de taleplerinin azaldig1
goriilmiistiir. Ozellikle gida, saglk, temizlik, kisisel bakim sektorleri basta olmak iizere
bircok sektorde online aligveris platformlari tercih edilirken, giyim ve aksesuar, liiks tiikketim

gibi sektorlerde ise diisiis yasanmustir (https://ticaret.gov.tr).



https://ticaret.gov.tr/

2.1.3. Tiirkiye’de E- Ticaretin Pazar Biiyiikliigii

E-ticaret, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla biiytimektedir. Akilli mobil
cihazlarin yaygin kullanilmasiyla birlikte e-ticaret ivme kazanmis ve biiyiiyerek devam
etmistir. Bilgisayar kullanarak aligveris yapmak belirli bir konumda olmay1 gerektiriyorken,
akilli mobil cihazlar sayesinde istenilen her an aligveris yapmak miimkiindiir (Aktepe ve
Karakulle, 2023:44). E-ticaretin biiylimesine ve gelismesine etki eden pek c¢ok faktor
mevcuttur. Bunlar; nifusun biyikligl, internet kullanim orani, gelismis lojistik destek
sistemleri, gelisen ve artan alternatif 6deme sistemleridir. Bu faktorlerin yani sira, geng niifus
oraninin fazla olmasi yeni teknolojilere daha hizli ve daha kolay adapte olmayi olanak

saglayarak, e-ticaretin ve diger bilgi teknolojilerinin gelisimine katki sunmaktadir

(Demirdogmez vd., 2018:2218).

Asagida Sekil 1.’de goriildigi gibi 2022 yili itibariyle Tiirkiye’de 548.688 firma e-
ticaret yapmaktadir. Bu firmalarin 31.320’si Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) ne
kayitliyken, 533.019 firma e-ticaret platformlarinda faaliyet gostermektedir. Ayrica
ETBIS e kayztli site say1s1 37.256°yken, 15.651 firma hem kendi e-ticaret sitelerinde hem de

diger e-ticaret platformlarinda satis yapmaktadir.
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Sekil 1. E-Ticaret firmalarina iliskin veriler
(T.C. Ticaret Bakanligi Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:3).



Asagidaki Sekil 2. de goriilecegi iizere Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS)
2022 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir 6nceki yila gére 800,7 milyar TL ye
ulasirken, %109°1uk artis oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Yillara gore e-ticaret hacmi
(T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:1).

Asagidaki Sekil 3. te goriilecegi tlizere 2021-2022 yili siparis adetleri
karsilastirildiginda 3 milyar 347 milyon siparis adeti artarak 4 milyar 787 milyon siparis

adetine ulagmistir. Bununla beraber perakende e-ticaret hacmi 458 milyar TL oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 3. Yillara gore siparis sayisi
(T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:1).



Asagidaki Sekil 4. incelendiginde hane halki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi sonuglarina gore; hanelerin evden internete erisim orani %92 iken, bu oran 2022

yilinda artis géstermis ve %94,1 olmustur.
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Sekil 4. Hanehalki internet erisim firsat1 ve kisilerin internet kullanimi (2012-2022)
(TUIK, 2022)

Asagidaki Sekil 5. en son iriin veya hizmet satin alma veya siparis verme
zamanlarina gore incelendiginde; 2021 yilinda bireylerin %32,4 {iniin son 3 ay igerisinde
iiriin veya hizmet satin aldig1 ya da siparis verdigi goriiliirken, 2022 yilinda bu oran artarak

%33,6 ya ulagmustir.
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Sekil 5. Internetten en son satin alma veya siparis verme zamanma gore satn alma ya da

siparis verme orani (2019-2022), (TUIK, 2022)



2.1.4. E- Ticarette Sektorler

E-ticaret, geleneksel ticarete yeni boyutlar kazandirarak, kiiglik ve orta biiytikliikteki
firmalar1 etkisi altina almistir. Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin artmasiyla
tiim diinyada ve Tiirkiye’de firmalar arasi rekabet kosullar1 farklilagmistir. Kiiresellesmenin
bir sonucu olarak kiiciik ve orta biiytikliikteki firmalar, varliklarini siirdiirebilmek igin
yasanan gelismelere ayak uydurarak rekabet etmek durumunda kalmislardir. KOBI’lerin,
miisterilerin degisen ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilmeleri amaciyla yeniden yapilanma
gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Soydal, 2006:540). E-ticaretin kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte, uluslararasi ticaret yapmak yalnizca biiyiik firmalar i¢in degil, kiiciikk ve orta
biiyiikliikteki firmalar iginde miimkiin hale gelmistir (Oz, 2004:90).

Ulkemizde e-ticaret faaliyetinde bulunan toplam 548.688 firma bulunmaktadir. Bu
oranin ilerleyen zamanlarda artarak devam etmesi firmalar agisindan neredeyse bir
zorunluluktur. Aksi halde e-ticaret hacminin gittikge arttigi ve insanlarin satin alma
davranigini elektronik ortamda gergeklestirdigi dikkate alindiginda, e-ticaret faaliyetinde

bulunmayan firmalarin uzun siire fiilen ayakta kalamayacagi soylenebilir.

E-ticaret icerisinde birgok sektdrii barindirmaktadir. Ozellikle beyaz esya ve kiigiik
ev aletleri, tekstil, elektronik, havayollari, gida ve siipermarket, seyahat, tagimacilik ve
depolama, yemek ve konaklama sektorlerinin e-ticareti etkin olarak kullandigi dikkat
cekmektedir. Asagida Sekil 6. da gorilecegi lizere 2022 yili sektdér bazinda
degerlendirildiginde, beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriiniin e-ticaret hacmi 96,7 milyar
TL, giyim, ayakkab1 ve aksesuar sektoriiniin 54 milyar TL, elektronik sektoriiniin 45,9
milyar TL, havayollar1 sektOriiniin ise 45,1 milyar TL’ dir. E-ticaret hacmine gore belirtilen
sektorleri gida ve siipermarket, seyahat, tasimacilik ve depolama, yemek ve konaklama
sektorleri takip etmektedir. 2022 yilinda en yiiksek e-ticaret hacmi beyaz esya ve kiigiik ev
aletleri sektoriindeyken, en diisiik e-ticaret hacmi konaklama sektoriindedir

(www.eticaret.gov.tr, 2022).



http://www.eticaret.gov.tr/
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Sekil 6. E-Ticaret hacminin sektorlere dagilimi (Milyar TL)
(T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:5).

Konaklama

Asagidaki Sekil 7. incelendiginde 2021 yilina gore kiyaslandiginda e-ticaret

hacminde 2022 yilinda en ¢ok artisin %222’iyle konaklamada, en az artisin ise %39’luk

yemek sektdriinde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 7. E-Ticaret hacminin sektor degisimi (2021-2022)
(T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:5)
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Asagidaki Sekil 8. de 2022 yilinda ortalama sepet tutarlar incelendiginde en yiiksek
sepetin konaklama, en az sepetlerin ise yemek, gida ve silipermarket sepetleri oldugu

gorilmistiir.
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Sekil 8. Sektordeki bazi sepet tutarlart (TL)
(T.C. Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi, 2022:6).

Asagidaki Sekil 9. incelendiginde harcamalarin yaklasik %84 iiniin pesin, yaklagik
%16’lik kisminin ise taksitle 6dendigi goriilmektedir. En fazla pesin 6deme yapilan sektor
kitap ve dergi sektoriiyken, en az pesin 6deme yapilan sektoriin ev, bahge, mobilya ve

dekorasyon sektorii oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 9. Sektor bazinda pesin/taksitli islemler (T.C. Ticaret Bakanlhigi Elektronik Ticaret
Bilgi Sistemi, 2022:7).

2.1.5. E-Ticaretin Tiirleri

E-ticaret firmalarin yapisina veya ihtiyaglarmma yonelik farkli sekillerde
gruplandirilmaktadir. E-Ticaretin tiirleri temel olarak 4 grupta toplanabilir. Bunlar sirasiyla;
firmalar arasinda (B2B), firmadan tiiketiciye (B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve

tikketiciden firmaya (C2B) olmak lizere gruplandirilmaktadir.

Ticarette birinci grupta yer alan B2B (Business to Business) firmalar arasinda satis
anlamina gelmektedir. Firmalar direkt birbirlerine satis yaptiklarinda siire¢ kisalmakta ve
tiretim maliyetleri diismektedir. Bu sebeple B2B, firmalar agisindan avantajli olarak
nitelendirilmektedir. B2B, geleneksel ticarette firmalar arasi {irin satisinin e-ticaretteki
karsilig1 olarak gosterilebilir (Irmak, 2023:183). Alibaba.com, B2B e-ticaret tiirline 6rnek
gosterilebilir (Marangoz vd., 2012:56).

B2C, firmalarin e-ticarette iirlin ve hizmetlerinin satisin1 gergeklestirmesidir.
Firmadan tiiketiciye satis anlamima gelen B2C (Business to Consumer), diger e-ticaret
modellerine gore daha ¢ok bilinmekte ve kullanilmaktadir. Tiirkiye’ de faaliyet gosteren

Hepsiburada, Trendyol gibi platformlar B2C modeline 6rnek olarak gosterilebilir. B2C
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modelinde amag, iiriin veya hizmetin direkt olarak miisteriye satisinin yapilmasi ve
sonucunda teslim edilmesidir. Satis1 yapilan iiriin veya hizmetlerle ilgili olarak tiiketicileri
bilgilendirecek agiklamalarin ve giivenli ddeme sistemlerinin kullanilmasi 6nemlidir.
Boylelikle tiiketiciler satin almak istedikleri iriinlerin detaylarina ulasabilecek, kendisine
uygun O6deme yoOntemlerini tercih ederek satin alma islemini gergeklestireceklerdir.
Firmadan tiiketiciye e-ticaret tlirliniin firmalar agisindan birgok avantaji bulunmaktadir.
B2C, iiriin ve hizmetlerin direkt olarak tliketiciye satis1 yapildigindan, geleneksel ticarete ek
bir satis elde edilmesine olanak saglamaktadir. Bununla beraber geleneksel ticarete bagiml
olmanin oniine gegerek, firmalarin sabit maliyetlerini azaltmalarina, uluslararasi pazarlarda
satig yapmalarina ve e-ticaret sitelerinin sundugu mevcut alt yapiy1 kullanabilmelerine katk1

sunmaktadir (Ozdol, 2022:38-39).

C2C (Consumer to Consumer), tiiketiciler arasi e-ticaret olarak tanimlanmaktadir.
Bir tiiketicinin diger bir tiiketiciye {iriin veya hizmet satmasini ifade etmektedir. C2C e-
ticaret tiiketicCilere, tiriin veya hizmetlere yonelik fiyat karsilastirmasi yaparak, ihtiyag
duyduklart {iriin veya hizmetlere daha kolay ve hizli ulagabilme imkani saglamaktadir.
Internetten iizerinden yapilan acik arttirmalar, forumlar, iilkemizde faaliyet gosteren
sahibinden.com C2C e-ticarete 6rnek olarak gosterilebilir (Gedik, 2021: 193). Tiiketicilerin
birbirlerine firmalardan farkl olarak ticari yiikiimliiliiklerin altina girmeden {iriin ve hizmet

satabilmeleri C2C e-ticaretin avantajlarindandir (Ozdol, 2022:40).

C2B (Consumer to Business) ise, tiiketicilerin firmalara yaptig1 iiriin ve hizmet
satisin1 ifade etmektedir. Ticaret genel itibariyle firmalardan tiiketicilere yapiliyor olsa da
C2B, tiiketicilerin firmalara iiriin veya hizmet satis1 yapmasima imkan saglamaktadir. El
emegi Uriinlerin satisi, 2. el iiriinlerin satigi, tadilat hizmetleri gibi satiglar C2B

orneklerindendir (Ozcelik ve Onat, 2016: 138).
2.1.6. E- Ticarette Avantajlar ve Dezavantajlar
E-ticaretin birtakim avantaj ve dezavantajlart vardir. E-ticaretin avantajlar1 ve

dezavantajlar1 firmalar ve miisteriler acisindan olmak {izere iki grupta toplanabilir. E-

ticaretin firmalara ve miisterilere olan avantajlar1 asagida siralanmistir. Bunlar; maliyet
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yonetiminin kolaylagmasi, global ticaret imkani, kesintisiz satis imkani, bilgiye kolay erisim

imkani ve tiiketici taleplerini daha hizli karsilayabilmedir (Cihan, 2018:22).

Maliyet yonetiminin kolaylagmast ve sabit giderlerin diisiiriilmesi: E-ticaret
firmalar tarafindan sabit maliyetlerini diistirebildikleri, stirdiirdiikleri geleneksel ticaretin
yaninda yeni bir yol olarak gorilmektedir. E-ticaret yapan firmalar stoklama, depolama,
kiralama, is¢i vb. sabit giderlerini en aza indirebilmekte, sabit giderlerin diistirtilmesi tiriin
satig fiyatlarinin da diismesini saglamaktadir. Uriin fiyatlarinda yapilan indirimler,
firmalarin satiglarii olumlu etkilemekte ve bu sayede rakiplerinin Oniine gecerek, satis

hacmini biiyiitebilmektedirler.

Global ticaret imkdni: E-ticaret, diinyanin herhangi bir yerindeki tiiketici veya
firmalara kolayca ulasim imkani saglamaktadir. Firmalar, yurticinde ve yurtdisinda web

siteleri veya pazaryerleri araciligiyla yeni miisteriler kazanarak satis yapabilmektedirler.

Kesintisiz saniy imkdni: Geleneksel ticarette firmalar magazalarin kapali oldugu
saatlerde satis yapamazken, e-ticaret yapan firmalar web siteleri veya pazaryerleri sayesinde
kesintisiz bir sekilde {irin ve hizmetlerinin satisin1 siirdiirebilmektedir. Firmalar agisindan,
belirli saatlerde magazalarin kapali olmasi sebebiyle miisteri kaybetme olasiligi

bulunmamaktadir.

Bilgiye kolay erisim imkani: Tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin veya hizmet
hakkinda detayli bilgilere kolayca erisebilmektedir. Daha 6nce iiriinii satin almis olan
tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlar inceleyebilir, diger sitelerdeki iiriin fiyatlarina bakarak

karsilagtirma yapabilirler.
Tiiketici taleplerini daha hizhi karsilayabilme: E-ticaret, tliketici taleplerinin daha

hizli bir sekilde belirlenerek yeni iriinlerin iretilmesi, gelistirilmesi, pazarlanmasi ve

dagitilmasina olanak saglamaktadir.
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E-ticaretin firmalara ve tiiketicilere sagladigi baz1 dezavantajlar ise, teknik agidan
yasanan problemler, tiiketicilerin firmaya olan giiveni, tiiketicilerin bazi {iirlin veya
hizmetlerin internetten satin alinamayacagi diisiincesi ve Tlriin teslimatinda yasanan

problemlerdir.

Teknik agidan yasanan problemler: Firmalarin web siteleri, mobil uygulamalar
veya satis yaptiklar1 pazaryerlerinin hem teknik alt yapt hem de gorsel anlamda stirekli
olarak gelistirilmesi ve gilincellenmesi tiiketiciler ac¢isindan olduk¢a onemlidir. Siirekli

gelistirme ve giincelleme firmalar agisindan maliyeti de beraberinde getirmektedir.

Tiiketicilerin firmaya olan giiveni: Tiiketicilerin e-ticarette firmalara duyduklar
giivenin olusmasi, geleneksel ticarete gore daha ¢ok zaman almaktadir. Bu sebeple
firmalarn, tiiketicilerin bilgilerinin saklanmas1 ve 6deme giivenligi konusunda ¢ok dikkatli
olmalar gerekmektedir. Tiiketiciler agisindan herhangi olumsuz bir aligveris deneyimi, e-
ticarete bakis acilarimi kolayca degistirebilmektedir. Dolasiyla firmalar, tiiketicilerin

giivenini kazanmak noktasinda dogru adimlar atmak zorundadir.

Tiiketicilerin bazi iiriin veya hizmetlerin internetten satin alinamayacagi
diisiincesi: Tiiketicilerin e-ticaret araciligiyla aldiklart herhangi bir Uriinii geleneksel
ticarette oldugu gibi deneme, dokunma, koklama vb. imkénlar1 yoktur. Ornegin tiiketiciler
parfiim gibi Uriinleri internet lizerinden satin almak istememektedirler. Bu durum bazi

sektorler agisindan e-ticarette satis hacminin diismesine yol agmaktadir.

Uriin teslimatinda yagsanan problemler: Uzun siiren teslimat siireleri, miisterilerin
satin alma niyetini olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Ayn1 zamanda tagima esnasinda
tirlinde hasar olugabilmesi ve bu sekilde tiiketiciye teslim edilmesi gibi durumlar tiiketicilerin

satin aldiklar iiriinii 1ade etmelerine sebep olmaktadir.
2.2. Sikayet Kavram
Sikayet kavrami zaman igerisinde bir¢cok farkli sekilde tanimlanmuistir. Sikayet

kavramint Bell vd. (2004) miisterilerin firmalara ilettigi olumsuz geri bildirimler, Lam ve

Tang (2003) miisteri memnuniyetsizligi sonucunda ortaya ¢ikan bir eylem, Baris (2006) ise
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misterilerin satin aldig1 iiriin veya hizmetlerin beklentilerini kargilamadigi durumlarda
meydana gelen miisteri memnuniyetsizliginin ifade edilmesi olarak tanimlamaktadir

(Bengiil, 2019:254).

Glinlimiizde miisteriler daha bilingli ve firmalar arasi rekabet daha fazla oldugundan
miisteri sikayetleri, firmalarin etkili stratejiler gelistirebilmelerinde gittikge Onem
kazanmaktadir. Miisteri sikdyetleri firmalarin eksik oldugu taraflarin anlasilmasi, bu
dogrultuda iyilestirmeler yapilmasi ve mevcut miisterilerin kaybedilmesi ihtimalinin en aza
indirilmesi gibi imkanlar saglamaktadir. Bu baglamda miisteri sikayetlerinin problemlerin
¢oziilmesi, yeni fikirler edinilmesi, {irlin veya hizmetlerin gelistirilmesinde olumlu etkileri

bulunmaktadir (Usta, 2006:122).

Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmadigi durumlarda miisteri sikayetleri
ortaya ¢ikmaktadir. E-ticaret ve online aligverisin artmasiyla birlikte miisteri sikayetleri de
ayni dogrultuda artis gostermektedir. E-ticaretin ve online aligverisin artisina bagli olarak
misteriler, geleneksel ticaretin aksine yalnizca {iriin veya hizmet satin alan konumundan
cikarak, diisiincelerini ¢ok sayida insana iletebilmekte, iiriin veya hizmete yonelik
yorumlariyla diger miisterileri ve firmalar1 etkileyebilmektedir. Bu sebeple miisteri
sikayetleri hem misteriler hem de firmalar agisindan gittikge daha onemli olmaktadir.
Miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasinda miisteri sikdyetlerinin géz 6niinde
bulundurulmasi ve sikayete sebep olan problemlerin ¢6ziilmesi oldukea etkilidir (Giiven,
2020: 513; Yildiz, 2020:24). Sonug olarak miisteri sikayetleri, firmalarin miisterileriyle olan
iliskisini gelistirmelerine, giiclendirmelerine ve bu dogrultuda miisteri memnuniyetini ve

sadakatini elde etmelerine katki saglamaktadir (Ozbek, 2021:3).

2.2.1. Sikayet Davramslar:

Sikayet davranislart “bir kisinin, bir mal veya hizmet ile ilgili olumsuz nitelikte
iletisim kurma etkinliklerini iceren bir eylem” olarak veya “satin alma doneminde olusan
tatminsizlik algis1 sonucunda ortaya ¢ikan eylemler kiimesinin her bir elemant” seklinde
aciklanabilir. Farkli bir tanima gore sikayetler, “beklentilerin yiiksek oldugu durumlarda

diisiik algilama performansi sonucu verilen olumsuz tepkidir” (Glimiis ,2014:53).
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Miisteri sikayetleri ti¢ sekilde siniflandirilmaktadir. Bunlar: firmaya sikayet, bireysel
sikdyet ve Uglinci tarafa sikayettir. Firmaya sikayet, miisterilerin memnun olmadiklarini
direkt olarak firmalara bildirmeleridir. Bireysel sikayet, firmadan memnun olmayan
miisterilerin bu durumu kendi ¢evrelerine anlatarak bir daha firmay tercih etmemeleridir.
Uciincii tarafa sikayet ise, miisterilerin sikdyetleri dogrultusunda yasal yollara, kurum ve

kuruluslara bagvurarak sikayetlerini iletmeleridir (Giimiis,2014:53).

Miisterilerin firmalardan aldiklari iriin veya hizmet sonucunda beklenti diizeylerine
gore sikayetlerini firmalara iletmek veya iletmemek arasinda bir karar vermesi
gerekmektedir. (Gokdeniz vd., 2011:175). London (1977), miisteri sikayet davraniglarin
tepki gosterenler ve tepki gostermeyenler olarak iki sekilde smiflandirmistir. Miisteri

tatminsizlik durumuna gore sikayet davraniglarinin siniflandirilmas: Sekil.13” teki gibidir.

Sekil 10. Miisteri tatminsizligine gore sikayet davranislarinin siniflandirilmasi

(Kiling, 2011:18).

Miisterilerin birgogunun satin aldiklar1 {irlin veya hizmete yonelik yasadiklar
memnuniyetsizlik sonucunda tepki gostermeyerek firmalara sikayetlerini iletmedikleri ve bu
dogrultuda firmadan bir daha {irlin veya hizmet satin almadiklar1 goriilmektedir (Gokdeniz
vd., 2011:175). Miisterilerin firmalara tepki gostermeyerek sikayetlerini iletmemelerinin

kisilik yapilari, sosyo-kiiltiirel ozellikleri, ge¢mis tecriibeleri gibi birden fazla sebebi

17



olabilmektedir (Kiling, 2011:18). Bununla beraber firmalarin sikayetleri dikkate almayacagi
ve sikayetlerle ilgilenmeyecegi diislincesinin bir sonucu olarak misteriler, sikayetlerini
iletmelerinin bir anlam ifade etmeyecegini diisiinmektedir. Hirschman (1970) miisterilerin
sikdyet etme egiliminin, firmalarin sikayete yonelik tutumlari, algilanan degeri ve sikayetin
basarili olma olasiliginin farkinda olunmasiyla ilgili oldugunu 6ne stirmektedir. Firmalara
yonelik bu inanca sahip olmayan miisteriler, firmay1 bir daha tercih etmeme karar1 alarak
tepkilerini sessizce ifade etmektedir. Miisteriler, iletecekleri sikayetin talepleri
dogrultusunda sonuglanacagina inandiklarinda, sikayetlerini iletecek ve gelecekte de aym

firmay1 tercih etmeye devam edeceklerdir (Alabay, 2012:144).

Satin aldiklar iirlin veya hizmet sonucunda memnuniyetsizlik yasayan ve tepki
gostermeyi tercih eden miisteriler acik tepki gosterenler ve 6zel tepki gosterenler olarak
ayrica siniflandirilmaktadir. Agik tepki gdsteren miisteriler yasadiklart memnuniyetsizligin
giderilmesi amaciyla direkt olarak firmalara ya da yasal yollara basvurabilmektedir. Ozel
tepki gosteren miisteriler ise firmayi, iirlinli veya hizmeti bir daha tercih etmeyerek firma,
iriin veya hizmete yonelik olumsuz deneyimlerini yakin ¢evresine aktarmaktadir (Kiling,
2011:18). Kimi zaman 6zel tepki gosteren miisteriler, acik tepki gosteren miisterilere gore
daha etkili olabilmektedir. Agizdan agiza yayilan olumsuzluk, firmalarin potansiyel
miisterilerinin satin alma davraniglart iizerinde temel bir etkiye sahiptir (Usta, 2006:124).
Bununla beraber 6zel tepki gosteren miisteriler firmalarin memnuniyetsizligin farkinda
olmamasina ve dolayisiyla memnuniyetsizligin giderilememesine sebep olmaktadir. (Aykut,
2013:43). Bu sebeple, her ne kadar olumsuz bir durum olarak goziikse de, firmalarin

miisterilerini sikayet etmeye yonlendirmeleri gerekmektedir.
2.2.2. Sikayet Siireci
Sikayet stirecini iki sekilde agiklamak miimkiindiir. Bunlar miisteriye gore sikayet

stireci ve firmaya gore sikayet siirecidir. Miisteriye gore sikayet siireci Sekil. 117 de yer

almaktadir.
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BEKLENTI PERFORMANS

Arzulanan- —2 Satin Alma — Alindig
Tahmin Edilen Diisiiniilen
\ Olumsuz Fark Varsa /
TATMINSIZLIK

/ \L Sikayet edildiginde elde
edilecekler degerlendirilir

[$in\YET E'I‘ME] [ SIKAYET ET ]

\L \L Uretilen ¢oziime yonelik
yeniden tatmin degerlendirilir

[ YENIDEN ALIM- MARKA DEGISTIRME ]

Sekil 11. Misteriye gore sikayet siireci (Arpact, 2016:208).

Miisteriye Gére: Firmalarin miisterilere sundugu {iriin veya hizmetlerin temel islevi,
miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamasidir (Midilli, 2011:36). Miisterilerin
memnun olmama durumlar iiriin veya hizmetten beklentileriyle, iiriin veya hizmetten

aldiklar1 performansin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Midilli, 2011:31).

Miisteriler sikayetlerini firmalara iletmelerinden sonra elde edeceklerini sikayet
etmek veya etmemek noktasinda degerlendirmektedirler. Memnun olmayan miisterilerin
firmaya sikayetlerini iletmemeleri, firmay1 gelecekte tercih edip etmeyecekleri konusunda
bir belirsizligin oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Satin aldig1 iirlin veya hizmetten
memnun olmayan miisteriler sikayetleri firmalara ilettiklerinde ve sikayet siireci
dogrultusunda miisteri memnuniyeti saglandig takdirde, miisterilerin firmayi tercih etmeye
devam etmeleri olasidir. Sikayet siireci, miisteri memnuniyetsizligi s6z konusu olmasina
ragmen, firmalarin misterilerle iligkilerini siirdlirmelerini saglamaktadir (Alabay,
2012:152). Bu baglamda miisteri sikayetleri, siirecin nasil yonetildigine bagl olarak firsata

doniisebilmektedir (Sirzad ve Turanci, 2019:429).
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Firmaya gore sikayet siireci Sekil. 12” de yer almaktadir.

Mutsuz Miisteri
-+
Sikayeti alma asamasi l

Sikayeti Kurum Admna Alan
Uretici ve/veya araci kurumlar

Sikayeti ¢ozme agamasi

Coziim bulamryorsa ya da gerekli buluyorsa

r

Sorun giziici

Sorunun miigteti i¢in ¢ozimi

Sikayet sonras: takip - A

asameasl

Sikayet yéneticisi

Politika ve prosediirlerde degisiklik yapilmasi

Sekil 12. Firmaya gore sikayet siireci (Avsar, 2018:3).

Firmaya Gore: Miisteriler, firmalar i¢in var olmanin ve gelecekte de var olmaya
devam etmenin en temel unsurudur. Firmalarin miisteri memnuniyetini ve sadakatini elde
etmeleri ayakta kalmayi1 ve rekabet giiclinii olduk¢a etkilemekte olup, tiim strateji ve
cabalarini bunun {iizerine kurmalari gerekmektedir. (Midilli, 2011:30). Dolayisiyla

firmalarin sikayet siirecini dogru bir sekilde yonetmeleri olduk¢a 6nemlidir.

Miisteri sikayetlerini alan firma c¢alisanlari, sikayetini ileten miisterilere karsi nazik
olmali ve miisteri memnuniyetsizliginin nedenini detayli bir sekilde 6grenerek, sorunun
¢ozlimiline odaklanmalidir (Alper, 2010:62). Miisteri sikayetlerine sebep olan sorunun
misteriler ve firmalar agisindan takip edilmesi, gerektiginde firma politika ve
prosediirlerinde degisiklik yapilmasi, sikayet siirecinin etkili bir sekilde yiirtitiilmesine katki

saglayacaktir (Sensoz, 2010:60).
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2.2.3. Miisteri Sikayet Kanallar

E-ticaret, miisterilere satin alma siirecinde kolaylik saglamakla beraber, firmalarin
misterileri memnun etmesi gereken degiskenlerin de sayisini artirmaktadir. E-ticarette
miisterilerin satin aldiklari iiriinii begenmeme durumu, eksik/kusurlu iiriin teslimati, iirtiniin
belirtilen 6zelliklerle veya liriin gorseliyle bagdasmamasi sikdyete neden olan konularin
basinda gelmektedir. Kargo teslimat stireleri, liriinlerin hasarli teslim edilmesi gibi sebepler
her ne kadar lojistik siirecini yiiriiten araci firmalardan kaynaklansa da, konuya iliskin
sikayetler satict firmaya iletilmektedir. Bununla beraber miisterilerin kisisel bilgilerinin
gizliligi ve giivenligi, web sitesi ve uygulamalarda yasanan alt yapt sorunlari da satici
firmaya yonelik miisteri sikayetlerine sebep olmaktadir. Dolayisiyla e-ticaret yapan
firmalarin faaliyetlerini yiirlitmek amaciyla ortaklik kurdugu firmalar ¢ogaldikca, miisteri

sikayetlerinin de ¢cogaldig1 sdylenebilir (Erduran, 2017:55).

E-ticarette miisteri sikayet kanallar faks, yliz yiize goriisme gibi geleneksel sikadyet
kanallarindan farklilik gostermektedir (Sahin ve Alkaya, 2017: 89). E-ticarette miisteriler
sikayetlerini daha hizli ve kolay bir sekilde yer, mekan, zaman fark etmeksizin ayni anda
hem firmaya hem de birgok kisiye iletebilme imkanina sahiptir (Diilek, 2019:26). Sosyal
medya miisterilerin sikayetlerini iletmek i¢in kullandiklar1 sikdyet kanallarindan biridir.
Teknolojinin ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte bloglar, e-posta, sosyal
medya platformlari, forumlar ve online topluluklar agizdan agiza iletisimin elektronik
versiyonu olarak goriilmektedir (Kocabas, 2022: 332; Avci ve Dogan, 2018: 137). Bununla
beraber ¢evrimici sikayet siteleri, miisterilerin firmalara sikayetlerini iletebildigi, firmalarin
da iletilen sikdyetlere cevap verebildigi sikdyet kanallarindandir. Ulkemizde bu amag
dogrultusunda kurulan ve miisteriler tarafindan en sik kullanilan ¢evrimigi sikayet sitesi

sikayetvar.com’ dur (Avci ve Dogan, 2018: 137).

21



2.2.4. Sikayet Yonetimi

Giliniimilizde firmalar giderek miisteri odakli yaklagarak, miisterileriyle uzun siireli
iliskiler kurmay1 amaglamaktadirlar. Bununla beraber miisteri davraniglarini anlamak,
miisteri iliskilerinin yOnetimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamay1
kapsayan stratejilerin olusturulmasi gerekmektedir. 1980°li yillardan bu yana sikayet ve

sikdyet yonetimi literatiirde ilgi goren alanlardan olmustur (Tosun ve Soyiik, 2019:1875).

Sikayet yonetimi, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumsuz etki eden
problemlerin ¢dziime kavusturulmasini ve hatta ortadan kaldirilmasini amaglamaktadir.
Sikayet yonetiminin temel hedefi; firmanin miimkiin oldugu kadar az sikayetle birlikte
miisterilerinin tatmin olmasmi saglamak ve diger miisterilerden de gelebilecek olan
sikayetleri engelleyerek sadik miisterilerin sayisinin arttirilmasini saglamaktir (Tosun ve

Soyiik, 2019:1875).

Firmalar sikayetleri g6z Oniinde bulundurarak c¢oziime kavusturduklarinda
devaminda olusabilecek sikayetlerin de dniine gegebilecegi gibi, gerekli degerlendirmeleri
yaparak firma agisindan fayda saglayacaktir. Diger bir ifadeyle firma performansi olumlu
yonde etkileri olmaktadir. Sikayet yonetimi firmalar acisindan degerlendirildiginde
misterilerin glivenini kazanmak, yapilan hatalarin farkina varilmasi ve bu dogrultuda
problemlerin ¢6ziilmesi amactyla stratejilerin belirlenmesini kolaylastirmaktadir (Tosun ve

Soyiik, 2019:1875).

Firmalarin sikayetleri degerlendirmesi, sikayetleri ¢oziime kavusturmasi ve sikayetin
takibi asamalarindan olusan sikdyet yonetimi, firmalarin i¢ tutarliligi saglayarak aym
problemlere benzer ¢oziimler sunmasini da saglamaktadir. Sikayet yonetimi siireci etkili ve
basarili bir sekilde yiiriitiildiiglinde miisterilerin olumsuz geri bildirimlerini ve olumsuz
agizdan agiza iletisimi azaltmak miimkiin oldugu gibi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglamak da miimkiindiir. Bu dogrultuda firmalar yeni miisteriler elde etmek i¢in yapacagi
harcamalardan ve reklam harcamalarindan tasarruf etmeleri saglanabilmektedir. Miisteri
iliskileri g6z oniinde bulunduruldugunda miisteri sikayetlerinin firmalar tarafindan nasil
yonetildigi 6nemli durum haline gelmektedir. Firmalarin elde ettigi miisteri sikayetlerine

yonelik veriler, lirlin veya hizmetler sonucunda ortaya cikan hatalar1 veya tasarimdaki
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problemlerin ortadan kaldirilmasinda etkili olmakla beraber, firmalarin {iriin veya hizmeti
ilk seferde hatasiz ve dogru sunma ihtimalini arttirmaktadir (Tosun ve Soyiik, 2019:1874-

1875).

2.2.5. Sikayet Yonetimi Uygulamalari

Sikayet yonetimi uygulamalar1 miisteri sikayetlerinin ¢éziilmesine yonelik firmalarin
sarf ettigi c¢abadir. Bu c¢aba, firmalarin memnuniyeti saglanamamis miisterilerin,
memnuniyetinin saglanmasi amaciyla gergeklestirdigi tim eylemlerdir. Firmalarin miisteri
sikayetlerine sebep olan problemleri ¢cozmesi gerekmektedir. Miisteriler, satin aldiklart tiriin
veya hizmette bazi hatalarin olabilecegini kabul etmekte, ancak bdyle bir durumla

karsilastiklarinda etkili bir ¢oziim sunulmasii beklemektedir (Ekiz ve Babacan, 2008:15).

Firmalarin miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak noktasinda yapmalari
gereken ilk eylem sikdyet yonetimi siirecinin olusturulmasidir. Sikayet yonetim siirecinde
miisterilerin memnun olmama nedenleri miisterilere destek olarak asagidaki olciitler ile

belirlenebilmektedir (Kose, 2007:49-52);

e Miisterilerin sikdyet etmelerini licretsiz telefon hatlariyla basitlestirerek gerekli

bilgilerin alinmas1 ve miisterinin giiveninin kazanilmasi,
e Etkili bir sikdyet yonetiminin mutsuz miisterilerin firmay: tercih etmeye devam
etmelerini saglayan bir mekanizma olmasiyla alakali ¢calisanlara gerekli egitimlerin

verilmesi,

e Sikayetlerin, firma tarafindan g6z Oniinde bulunduruldugunun ve sikayetlerin

istekli olarak dinleneceginin miisteri tarafindan bilinmesinin saglanmasi,

¢ Firma ici sikayet yonetimi etkinliginin degerlendirilmesi,

e Miisterilerin sikayetlerini ve firma hakkindaki genel goriislerini kolaylikla

iletebilecekleri miisteri bilgi formlarinin olusturulmasi,
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e Miisteri sikayetlerinin kayit altina alinmasi amaciyla ¢alisanlara da bilgi formu

olusturulmasi,

e Miisterilerle devamli olarak iletisimde bulunulmast.

Firmalarin, sikayetlerin azaltilmasi, onlenmesi, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
saglamak amaciyla firmalarin 6ziir, tazminat, takip, kolaylastirma, cevap hizi, problem

¢Ozme gibi sikayet yonetimi uygulamalarini gerceklestirmesi gerekmektedir.

Oziir: Firmalarm sikdyet siirecinde miisteri sikdyetlerini miisteri memnuniyetine
cevirmek ve miisteri sadakatini saglamak adina yapacagi ilk sey 6ziir dilemek olmalidir.
Oziir dilemek miisterilerin firmaya yonelik olumlu bakis agisin1 geri kazanmay1 saglayan bir
davranigtir (Altin, 2019:64). Ayn1 zamanda Oziir dilemek, firmalarin kendilerini ifade
edebildikleri en maliyetsiz uygulamadir. Firmalarin miisterilerinden 6ziir dilemesi, yalnizca
ekonomik kaybin degil, duygusal kaybin da telafisidir. Miisterilerin kaygilarin1 azaltarak,
kendileri ile ilgilenildigini ifade etmekle birlikte, firmanin hatasin1 kabul ettigini
gostermektedir. (Eskinat,2009:143; Cengiz vd., 2015:90). Miisterilerin firmalara karsi
affedici olmasinda 6ziir dilemenin 6nemli bir etkisi vardir. Firma c¢alisanlarinin nezaketle ve
ictenlikle oziir dilemesi, genellikle miisteri satin alma davranislarinin ve olumlu agizdan
agiza iletisimin artmasini saglamaktadir. Sonug olarak firmalarin hatalarini samimiyetle
kabul etmesi, miisterilerin problemi 6nemsizlestirerek, olumlu tutumlarin1 devam ettirmeleri
ve firmalar ile anlasma yoluna gitmelerinde etkili olmaktadir (Karakaya ve Bozac;

2019:1335).

Tazminat: Tazminat, misteri sikayetlerinin maddi anlamda telafi edilmesidir
(Cengiz vd., 2015:89). Kimi zaman miisterilerin sikayetlerine istinaden firmalardan tazminat
beklentileri olabilmektedir. Tazminat, miisteri sikayetleri sonucu ortaya ¢ikan masraflarin
firma tarafindan karsilanmasi olabildigi gibi, gerektiginde miisteriye iiriin onarimi, {iriin
degisimi, iirlin iadesi, para iadesi gibi se¢eneklerin sunulmasidir. Tazminat, bazi durumlarda
iirlin veya hizmette miisteri memnuniyetsizligine yol agan problemin ¢oziimii olabilmekte
ve misteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak noktasinda firmaya firsat

saglayabilmektedir. Bununla beraber firmalarin sundugu tazminat, miisterilerin maddi
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kazancin1 arttirmayi, firma ve misteriler arasindaki maddi dengeyi kurmayi
kolaylastirmaktadir. Bu durumda tazminat, miisteriler agisindan daha ekonomik bir hale
gelerek, kayiplarmi telafi etmek noktasinda miisterilere fayda saglamaktadir
(Altin,2019:65). Misteriler sikayetleri sonucunda memnuniyetsizlik diizeylerine uygun
sonuglar elde etmek istemektedir. Buna bagli olarak miisterileri ile ciddi sorunlarla
kargilagsan firmalar, ciddi tazminatlar 6demek durumunda kalabilmektedir. (Eskinat,
2009:129). S6z konusu firmalarla miisteriler arasindaki maddi iliskiler oldugunda ve
miisteriler zararlar1 karsisinda gerekli tazminati almadiklarini diisiindiiklerinde firmaya
yonelik olumsuz tutumlarinin ve olumsuz agizdan agiza iletisimin arttig1 goriilmektedir
(Eskinat, 2019: 267). Bununla beraber tazminatin, miisteri memnuniyetini saglamak

noktasinda olumlu etkileri olmakla birlikte, miisterilerin en ¢ok bekledigi uygulamalardandir

(Akdu, 2019:628-629).

Takip: Takip, miisterilerin sikayetleri sonucunda memnun olup olmadiginin
sorgulanmasidir (Eskinat, 2009:144). Firmalarin miisteri sikdyetlerini almalartyla baglayan
sikdyet yonetimi siirecinde miisterilere, belirli zaman araliklariyla sikdyet siireciyle ilgili
bilgi verilmelidir. Miisteri sikayetleri problemin ¢oziildiigiinden ve sonucunda miisteri

memnuniyeti saglanildigindan emin olunana kadar takip edilmedir (Bozkurt, 2022:46).

Kolaylagtirma: Firmalarin sikdyet yonetimi siireciyle ilgili ortaya koydugu politika
ve prosediirlerdir. Diger bir ifadeyle kolaylastirma, firmalarin ulagilabilirligidir. Miisterilerin
firmaya yonelik sikayetlerini nereden ve nasil iletebilecekleri, sikayet siirecini kolaylastiran
politika ve prosediirler agiklayici bir dille ortaya koyulmalidir. Kolaylastirma faaliyetleriyle
birlikte miisteri sikayetlerinin etkili bir sekilde yonetimi saglanmalidir (Cengiz vd.,
2015:90). Miisteriler acisindan kolaylastirilmig bir sikayet siireci, miisterilerde firmaya
yonelik olumlu bir alg1 yaratmanin yani sira, gelecekte yeniden bir sorunla karsilagsmalari

durumunda sikayetlerini iletmeleri i¢in onlart motive edecektir (Eskinat, 2009:134).

Cevap Hizi: “Cevap hiz1” ise firmanin miisteri sikayetlerine miimkiin olan en kisa
siirede cevap vermesi ve sikayetleri ¢oziime kavusturmasi olarak tanimlanmaktadir.
Firmalarin sikayetlere yonelik cevap hizi, sikdyet yonetimi silirecinde kritik bir dneme
sahiptir (Y1ldiz,2013:111). Bu baglamda firmalar miisteri sikayetlerine hizli sekilde cevap

vermeli, sikdyete neden olan probleme yonelik tiim bilgileri saglamali ve gerekli
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aciklamalar1 yaparak problemin en kisa siirede ¢oziilecegine dair bildirimde bulunmalidir.
Miisteri sikayetlerine hizli bir sekilde cevap vermek ayni zamanda miisteriye yol
gostermekle birlikte, firmanin problemin ¢6ziimii i¢in c¢abaladigini ve sorumluluk
tistlendigini gosterir. Firmalarin sikayetlere yonelik cevap hizi, miisteriler tarafindan kontrol
edilebilirligi olan bir faktordiir. Bu sebeple miisteriler, firmalarin sikayetlerine yonelik cevap
hizlari diger faktorlere gore daha net bir sekilde degerlendirebilmektedir. Cevap hizinin,
sikdyet yonetimi siirecinde memnuniyeti saglamak noktasinda ¢ok 6nemli olmasiyla birlikte,
miisteri sikayetlerini miimkiin olan en kisa siirede ele almanin ve problemin ¢oziilmesinin

Onemini belirten bir karar yonetimi oldugu da goriilmektedir (Altin,2019:64).

Problem ¢ozme: Son olarak problem ¢6zme, olumsuz bir durumu pozitife ¢evirerek,
miisteri memnuniyetini en iist diizeye cikartmanin en etkili yollarindan biridir. Sikayet
yonetiminde basari, problemlere odaklanmaktan ziyade c¢o6ziimlere yonelik stratejiler
belirlemekte yatar. Firma, miisteri sikdayetine sebep olan problemin nasil ¢oziilecegini biliyor
olmali ve miisteri sikayetini degerlendirerek problemin kalic1 ve miisteri odakli ¢éziimler
tretmelidir (IIENSTITU, 2019). Bununla beraber miisterilerin, firmalarin problemi ¢6zmek
amaciyla caba gosterdiklerine inanmalari, miisteri memnuniyetini olumlu etkilemektedir

(Altin,2019:63).

2.3. Miisteri Memnuniyeti

2.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Yasanan degisim ve gelismelerle birlikte giinlimiizde miisteriler daha bilingli hale
gelmekte, firmalar arasi rekabet her gecen giin artmaktadir (Uyar, 2019:42). Egitim
imkanlarinin artmasi, miisterilerin daha bilingli olmasi, bilgiye kolay ve hizli erigim imkan
miisteri ihtiya¢c ve beklentilerinin daha sik degismesine sebep olmaktadir. Bir firmanin
misteri iliskilerinin rekabet ettigi firmalar tarafindan taklit edilmesi oldukg¢a zordur. Bu
nedenle firmalarin miisteri ¢ikarlarin1 gozeterek, rakiplerine nazaran farkliliklarini ortaya
koyabilmeleri ve karliliklarini artirabilmeleri igin 6ncelikle miisterilerini taniyarak, ihtiyag
ve beklentilerine yonelik stratejiler gelistirerek, ortaya koyduklari kaliteli iriin ve
hizmetlerle deger sunmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda miisteri memnuniyetinin

gerekliligi kagcinilmaz bir gergek olmaktadir (Celikkol ve Bakir,2022:128).
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Miisteri memnuniyetini saglamak; firmalarin tek amaci olmamakla birlikte, amaca
ulagsmak i¢in gerceklestirmek durumunda olduklart bir alt amactir (Giimis, 2014:26).
Miisteri memnuniyeti; miisterilerin tiriin veya hizmet satin almadan onceki beklentileri ile
iriin veya hizmet satin aldiktan sonra elde ettikleri arasindaki yeterliliktir. Miisteri
memnuniyeti miisteriler agisindan bir {irtin veya hizmetin saglayacagi faydalara, katlanmak
zorunda olmadig kiilfetlere, performansa, sosyo-kiiltiirel degerlere uygunluguna bagli bir
fonksiyondur. Diger bir ifadeyle miisteri memnuniyeti, miisterinin alg1 ve

degerlendirmelerine dayali bir olgudur (Bayuk ve Kiigiik, 2007:286).

Miisteri memnuniyeti, musterilerin satin aldiklar1 iiriin veya hizmete yonelik
algisinin, degerlendirmesinin ve bunun sonucunda psikolojik tepkisinin toplamidir. Buna
bagl olarak firmalarin miisterilere kars1 davranislar1 ve miisterilerin kisisel davranislarini
dogru sekilde ele alabilmeleri miisteri memnuniyetini olduke¢a etkilemektedir (Dogan vd.
2021:162). Misterilerin satin almis olduklart {irtin veya hizmet sonucunda memnun
olmalari, bir sonraki satin alimlarin1 da olumlu etkilemektedir. Miisterinin memnun olup
olmamas: iiriin veya hizmetin problemli olmasindan ziyade, miisterinin bireysel anlamda
tirtin ve hizmete yiiklemis oldugu bir algi oldugundan, her miisterinin iiriin veya hizmetle

alakali memnuniyet seviyeleri farklilik gosterebilir (Banar ve Ekergil, 2010:42-43).

Bir miisterinin iriin veya hizmete yonelik algisi, bireysel tecriibelerinden, sosyal,
ekonomik, kiiltiirel cevreden, farkli deger yargilarindan, aldig1 egitimden, inanisindan, farkl
iletisim kanallarindan edinmis oldugu bilgilerden ve psikolojisinden faydalanarak
olusturmus oldugu 6nsel davranislardan etkilenmesi sonucu meydana gelir. Miisterinin tiriin
veya hizmetle ilgili bu algilar1 satin alma davramisint ve miisteri memnuniyetini
etkilemektedir (Yilmaz ve Catalbas, 2007:84). Miisteri memnuniyeti bu c¢ercevede
degerlendirildiginde, miisterilerin yasam tarzi, yasamis olduklar1 tecriibeler, gelecek
donemden olan beklentilerini ve hem kisisel hem de toplumsal degerlerini kapsamaktadir
(Mavis vd., 2010:166). Miisteri memnuniyeti, bir firmanin iriin veya hizmetlerinin,
misterilerin ihtiya¢g ve beklentilerini karsiliyor olmasidir. Memnuniyeti saglanmis bir

miisteri; gelecekte firmadan daha fazla tiriin almaktadir (Celikkol ve Bakir,2022:128).
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Miisteriler satin aldiklar iirlin veya hizmetle iligkin memnuniyetlerini ¢evresindeki
insanlarla paylasmalariyla pozitif anlamda agizdan agiza pazarlamaya yol agar (Uyar,
2019:43). Miisteri memnuniyeti saglandiginda, miisterilerin tatmini saglandig1 gibi, firma
sahibinin, hissedarlarin ve firma c¢alisanlarinin da tatmini ger¢eklesmektedir. Mesleki
uzmanlagmayla firmanin kar saglamasi ve iilke ekonomisine katkisi s6z konusudur (Celikkol

ve Bakir,2022:128).

Miisteri memnuniyeti miisteriye sunulan iirlin ve hizmetin bir unsuru degildir. Diger
bir ifade ile misterilerin firmalardan satin aldiklari {irlin veya hizmetlere kisisel olarak
yiikledikleri anlam ve algilaridir. Bu sebeple her miisterinin iiriin veya hizmete yonelik
memnuniyet diizeyi farklilik gostermektedir. Firmalarin miisterilerini tanimalari, ihtiyac ve
beklentilerini analiz etmeleri ve memnuniyet diizeylerini artirmalar1 miisterileri ile uzun

stireli iligkiler kurmalartyla miimkiin oldugundan olduk¢a dnemlidir (Karaman, 2018:31).

Oliver (1997); miisteri memnuniyetini, “miisterinin arzu ettigi ve bekledigi hizmete
kars1 verdigi bir yanit” oldugunu ifade ederken, Boston ve arkadaglari (2005) igin; miisteri
memnuniyeti, miisterinin satin alma siirecinde yasadiklar1 ve sonucunda elde ettigi elde ettigi
faydalar biitiinii olarak ifade etmektedir (Celikkol ve Bakir,2022:129). Miisteri
memnuniyeti; tiiketicinin satin aldig1 iiriin veya hizmet sonucu tatmin olmasi, kendini iyi ve
mutlu hissetmesini ifade eden psikolojik bir kavramdir. ihtiyag ve beklentileri karsilanan
misteriler ile firmalarin karlilig1 arasinda paralel bir iligki bulunmaktadir. Cagdas pazarlama
anlayist firmalarin miisterilerini memnun ederek karlilik elde etmeleri ve pazardaki
konumlarin1 genisletmeleri lizerine kurgulanmistir. Firmalarin miisterilerin aklinda kalici
olabilmeleri i¢in yapmasi gereken ilk is miisterileri memnun etmektir. Memnuniyet, miisteri
sadakatinin saglanmasi asamasinda temel bir unsurdur. Bununla beraber miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, lirtin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan tekrar tercih edilmesi

noktasinda belirleyici olmaktadir (Uyar, 2019:43- 45).
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2.3.2. Firma ve Miisteri Ac¢isindan Miisteri Memnuniyeti

Miisteriler agisindan satin alinan {iriin veya hizmete 6denen miktar ile, sonucunda
elde edilen faydalar arasinda negatif fark olmasi durumunda miisteri memnuniyeti
saglanamamaktadir (Uyar, 2019:46). Miisteri memnuniyeti saglamak ig¢in firmalarin

yapmalar1 gereken hususlar miisteri ve firma temelinde olmak {izere iki grupta agiklanabilir.

Firmalarin miisteriler agisindan miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri igin
yapmast gerekenler, miisterilerle diizenli bir sekilde temas halinde olmak, miisterilerin
hizmetten memnuniyetini sorgulamak, miisterileri tanimak, miisterilere tesekkiir etmek,

miisterilere kars1 duyarli olmak seklinde siralanabilir (Burucuoglu, 2011:15-16);

Miisterilerle diizenli bir sekilde temas halinde olmak: Firmalarin tiretilen triinler,
verilen hizmetler, iicretler, kampanyalar, firmanin yeni iiretmis oldugu iriinler, sektorde
meydana gelen olaylar vb. gibi durumlar hakkinda siirekli olarak miisteriyle iletisim
kurulmalidir. Misteriler dogum giinleri, evlilik yildoniimleri gibi 6zel giinlerde aranmall,
miisterilerin daima yanindaymus hissi verilmelidir. Boylece firmalarin miisteriler i¢in akilda

kalic1 olmasi saglanmalidir.

Miisterilerin hizmetten memnuniyetini sorgulamak: Misterilerle olan iletisim iiriin
veya hizmetlerin satilmasinin ardindan da devam etmelidir. Miisterinin satin almis oldugu

iiriin veya hizmete iliskin memnuniyet diizeyi sorgulanmalidir.

Miisterileri tanimak: Misterilerin firmayla olan ilk aligveris tecriibesiyle miisterileri
tanimak onemlidir. Boylece iiriin veya hizmet agisindan kisiye 6zel teklifler sunulabilecegi

gibi, kisiye 0zel bir miisteri deneyimi de sunulabilmektedir.
Miisterilere tesekkiir etmek: Misterilere iirlin veya hizmet satin aldiktan sonra

hediye niteliginde iiriinlerin verilmelidir. Bu durum miisteriler tarafindan hos karsilanacak

ve miisteri memnuniyeti olumlu etkileyecektir.
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Miisterilere karst duyarli olmak: Misterilerin sikayetlerine, ihtiyac ve beklentilerine
onem verilmelidir. Miisterilerin yasadigi veya yasayabilecegi problemler en kisa siire
igerisinde ¢oziime kavusturulmalidir. Miisteriler problem ¢6zme siirecinde siirekli olarak

olarak bilgilendirilmelidir.

Firma temelinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi ise firma imaji, satin alinan
iriin ya da hizmetin kalitesi, firmada yapilan strateji ve yontemler agisindan asagida

aciklanmaktadir.

Avrupa miisteri tatmini indeksine gore firmalarin miisteri tatmini saglamalari igin;
firma imajinin 6nemini ve miisteri ihtiyag¢ ve beklentilerini géz 6niinde bulundurarak, {iriin
ve hizmet kalitesinde iyilestirmeler yapmalari, uygun fiyata kaliteli {irin ve hizmetler
tretmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler daha bilingli oldugundan firmalardan
beklentileri yiiksektir. Misteriler kaliteli iriinlere uygun fiyatlar 6deyerek ulagmak
istemektedir. Firmalar aras1 olugan rekabetten faydalanarak miisteriler, iiriin ve hizmetlerin
kalitesi konusunda hassas davranmakta ve kendileriyle daha samimi iligkiler kurulmasini
beklemektedir. Firma imaj1 da miisteriler agisindan psikolojik bir tatmin yaratmakta, miisteri

memnuniyet diizeyini artirmaktadir (Uyar, 2019:44).

Kirim’a (2003) gore; 6zellikle son yillarda firmalar arasi rekabetin artmasinin bir
sonucu olarak, firmalarin zaman igerisinde birbirini tekrar eden iiriin ve hizmetler tiretmesi
s0z konusudur. Bu noktada firmalarin miisterilerini memnun etmesi, pazardaki konumlarini
koruyup, genisleterek uzun siire varliklarimi devam ettirebilmeleri, miisterilerine deger
sunarak karlilik elde edebilmeleri i¢in her seyden Once miisteri odakli bir yaklagim
benimsemeleri gerekmektedir. Ancak miisteri odakli bir yaklagimla miisteri ihtiya¢ ve
beklentileri karsilanarak pazarda fark yaratilabilmektedir. Ayrica bu yaklasimla birlikte
firmalarin miisteri memnuniyetini elde etmek i¢in; sikayet yonetimi siirecinin 6nemsenmesi,
miisterilerle samimi iliskiler kurulmasi, miisterilerin satin alma davraniglarinin ve miisteri
geri bildirimlerinin analiz edilmesi, ihtiyac¢ ve beklentilerinin karsilaniyor olmasi, firmaya
yonelik misteri giiveninin ve satig sonrasi miisteri desteginin saglanmasi gerekmektedir.
Ihtiyag ve beklentileri karsilanmis miisterilerin, tekrar eden bir satin alma davranisi

gostererek, sadik miisteriler olmasi muhtemel olmaktadir. Firmalarin temelde asil amaci,
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misterilerin duygularii tatmin ederek, onlarin mutlu olmasimi saglamaktir (Celikkol ve

Bakir,2022:129).

Zeithaml ve Bitner(2003); firmalarin miisterilerin bakis ag¢ilarim1 gbéz Oniinde
bulundurarak hareket ettikleri ve misterilerin talep ettigi degeri sunduklari zaman
miisterilere fayda saglanabilecegini ifade etmislerdir. Firmalarin miisterilere sagladig fayda,
miisterilerle iliskilerin devam ettirilmesi agisindan olduk¢a Onemlidir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasiin, firmalar ig¢in simdi ve gelecekte karlilik ve rekabet
tistlinliglinii saglamadaki etkisini bilerek, firmalarin biiylimelerinde ve pazar paylarinin

artmasindaki 6neminin anlasilmasi gerekmektedir (Celikkol ve Bakir,2022:130).

Miisteri memnuniyeti, soyut bir kavram olarak ele alinmayarak, dl¢iilebilir oldugu
gdz Oniinde bulundurulmalidir. Firmalarin yapilacak pazar aragtirmalartyla miisteri
memnuniyet diizeyini 6lgmesi ve elde ettigi verileri analiz etmesi gerekmektedir (Uyar,

2019:43).

2.3.3. Miisteri Memnuniyetini Artirmada Kano Modeli

Miisteri memnuniyeti, firmanin geleceginin bir géstergesi olarak kabul edilmektedir
(Korkmaz,2013:31). Kano modeline gore miisterilerin iiriin veya hizmete yonelik
memnuniyet diizeyine etki eden ihtiyaclari, heyecan verici unsurlar, olmast beklenen
unsurlar ve temel unsurlar olarak smiflandirilmaktadir. Her bir unsurun misteri
memnuniyetine etkisi farklilik gostermekle beraber, bazi unsurlarin hayata gecirilmesi
miisteri memnuniyetini yiiksek diizeyde etkilerken, bazi unsurlarin hayata gecirilmesi ise
miisteri memnuniyetini diisiik diizeyde etkilemektedir. Firmalar tarafindan miisteri
memnuniyetine etki eden farkliliklarin anlagilmasi, miisteri memnuniyetini artirmaya imkan
saglamaktadir (Sofyalioglu ve Tunail, 2012:126-128). Bu baglamda Noritoki Kano
tarafindan gelistirilen, miisteri memnuniyetini arttirmay1 hedefleyen Kano Modeli Sekil 15.

de verilmistir.
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Sekil 13. Kano modeli (Delice ve Glingor, 2008; 195).

Heyecan verici unsurlar: Firmalarin sundugu iiriin veya hizmetlerde heyecan verici
unsurlarin olmasit miisteriler agisindan farklilik yaratmaktadir. Olmamasi durumunda
miisteri memnuniyetsizligine yol ag¢mamakla beraber, olmasi durumunda miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. (Huang, 2017:912).

Olmasi beklenen unsurlar: Misterilerin iiriin veya hizmetlerde olmasini bekledigi
unsurlardir. Bu unsurlar miisteriler tarafindan talep edilmektedir. Uriin veya hizmette olmas1

beklenen unsurlarin var olmas1 memnuniyeti artirirken, olmamasi ise memnuniyeti olumsuz

yonde etkilemektedir. (Huang, 2017:912).

Temel unsurlar: Misterilerin satin aldigi tirtin veya hizmetlerde var oldugunu kabul
ettigi unsurlardir. Temel unsurlar firmalar igin kritik bir 6neme sahiptir. Temel unsurlarin
olmamas1 miisterilerin {irlin veya hizmete yonelik ilgilerinin azalmasina sebep olmaktadir.
Bu durum genellikle miisteri sikayetleri dogrultusunda 6grenilmektedir. Buna bagli olarak
iiriin veya hizmette temel unsurlarin olmamasi direkt olarak miisteri memnuniyetsizligine

yol agarken, olmasi ise memnuniyet diizeyine etki etmemektedir (lter vd., 2007:144-145).
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2.3.4. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Gittikge artan rekabet kosullarinda firmalarin rekabet listiinliigli elde etmeleri miisteri
odakli yaklagimla miimkiindiir. Miisteri ihtiya¢c ve beklentilerini anlayamayan firmalar,
misteri memnuniyetini saglamak noktasinda problemler yagamakta ve buna bagli olarak
miisteri kayb1 yasamaktadir. Miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi miisterilerin firmalarin
sunmus oldugu iiriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini ortaya koymakla birlikte, mevcut
ve gelecekteki ihtiyag ve beklentilerinin anlasilmasina katki saglamaktadir (Eroglu,
2005:10-11). Bu baglamda miisteri memnuniyetini dlgmek amaciyla pek ¢ok ydntem
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bazilari; anket, karsilagtirma, odaklanma gruplar, kritik

olay yontemi ve danigma panelleridir (Unver, 2015:88).

Anket: Anket yontemi miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesinde siklikla kullanilan bir
yontemdir. Anketler posta, e-posta, yliz yiize goriisme, telefon veya internet araciligiyla
yapilabilmektedir. Memnuniyeti 6lgmek amaciyla hazirlanan ve uygulanan anketler
firmalarin yapisina, sundugu lriin veya hizmetlerin Ozelliklerine ve kullanabilecekleri
kaynaklara gére degiskenlik gostermektedir (Ozdag, 2011:52). Miisterilere anket ydntemi
kullanilarak firmanin {iriin veya hizmetlerine yonelik ihtiya¢ ve beklentileri, 6neri ve
sikdyetleri, firmanin gelistirmesi gereken yonleri gibi belirleyici sorular sorulmalidir

(Eroglu, 2005:11).

Karsilastirma: Karsilastirma yontemi, diger bir ifadeyle benchmarking, temel olarak
sektorde yapilan en iy1 uygulamalar firmalarin kendi yapilarina gore uyarlamasini kapsayan
bir yontemdir (Biger, 2018:407). Karsilagtirma yontemi ile firmalar, daha gergek¢i bir
yaklasimla eksiklerini belirleyerek, bu dogrultuda yeni bir fikir ve yol haritasi ¢izebilir,
performanslarini arttirabilir, stratejik planlamalar yapabilir ve pazardaki rekabet giiciinii

arttirabilirler (Ulusoy, 2008:78).

Odaklanma Gruplari: Odaklanma gruplari, gruba dahil olan tiim katilimcilarin konu
hakkindaki beklentilerini, duygu ve diisiincelerini ortaya koymaya yonelik bir yontemdir.
Bu yontem miisterilerin iirlin veya hizmete yonelik algilamalarinin belirlenerek firmalar

tarafindan siirecin iyilestirilmesi noktasinda yol gosterici olmaktadir (Iftar, 2004:2).
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Kritik Olay Yontemi: Kritik olay yoOntemi, miisterilerin memnuniyetine veya
memnuniyetsizligine sebep olan olaylar1 aktardiklar1 goriismelerdir. Bu goriismeler
esnasinda firmalar tarafindan ¢6ziime yonelik bilgilerin toplanmasi ve siniflandirilmasi
gerekmektedir. Firmalar agisindan bu yoOntem, miisterilerin deneyimlerini daha sonra
degerlendirmek tizere kayit altina alarak, memnuniyetsizlige sebep olan durumlarin ortadan

kaldirilmasinda etkili olmaktadir (Oztiirk, 2000: 59).

Damisma Panelleri: Danisma panelleri, onceden belirlenen arastirma konusu
hakkinda, belirlenen siire boyunca firmalara istenen bilgileri saglayacak miisteri gruplartyla
gerceklestirilen bir memnuniyeti 6lgme yontemidir (Yiicel, 2022:40). Siireli ve siiresiz
olarak yapilan danisma panelleri, genellikle firmalarin reklam yayimlamasi gibi durumlarin
oncesinde ve sonrasinda veya miisterilerin firma hakkindaki genel tutumlarini anlamak
amaciyla kullanilmaktadir  (Bostanc1,2017:76). Danisma panellerinin  bagsart ile
sonuglanmasi, panellere katilan miisterilerin tavsiyelerinin dinlenerek hayata gecirilmesiyle

miimkiindiir (Baytekin, 2012:181).

2.4. Miisteri Sadakati
2.4.1. Miisteri Sadakati Kavram

Sadakat kavram, giiclii tutumsal bagla yiiksek seviyede yeniden satin alma olarak
tanimlanabilir (Burucuoglu, 2011:36). Miisteri sadakati kavraminin, 90’1 yillardan itibaren
pazarlama ve yonetim uygulamalarindaki 6nemi giderek artmaktadir. Miisteri sadakatini
saglayabilen firmalar, rakip firmalara kiyasla onemli bir avantaj saglamaktadir. Firmalarin
varligint devam ettirebilmesi ve karliligini saglayan en onemli yollardan biri, miisteri

sadakatinin saglanmasidir (Cat1 vd., 2010:433).

Zaman igerisinde miisteri sadakati kavraminin bir¢ok tanimi1 yapilmistir. Bir firmanin
temel hedefi, firmaya sadik olan miisterilerinin sayisini arttirmaktir. Bu baglamda sadakat,
dolayli olarak miisterilere yeniden satis yapabilmek anlamina gelmektedir (Erk, 2009:37).
Tirk Dil Kurumu (TDK)’ na gore sadakat kavrami “ten baghlik, saglam, giiclii dostluk”
olarak tanimlanmaktadir. Dick ve Basu yaptiklar1 calisma sonucunda sadakatin farkli
diizeyleri olmasina karsin sadakat kavramini gelecek zamanda firmanin sundugu {iriin veya

hizmetin yeniden satin alinmasi ya da var olan iligkilerinin devam etmesi olarak
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aciklamiglardir  (Burucuoglu, 2011:28-29). Oliver (1999), miisteri tercihlerini
etkileyebilecek diizeyde pazarlama ¢alismalarina karsilik, miisterinin devamli olarak ayni
firmayi, iirlinii veya hizmeti tercih ederek, firmanin miisterisi olma konusunda kendini
adamasi; Kumar ve Shah (2004), miisterinin bir iirlin veya hizmeti, satin alma olasilig1, satin
alma miktar1 ve satin alma sikligi; Kim ve Yoon (2004), bir miisterinin siirekli tercih ettigi
firmay1 cevresindeki diger insanlara tavsiye etmesi; Kim ve arkadaslart (2007) ise
miisterilerin bir {iriin veya hizmete yada firmaya olan tutumu olarak tanimlamaktadir (Cati
vd., 2010:433). Bununla beraber miisteri sadakati kavrami, yakinlik, baglilik gibi ifadelerin
yani sira, adanmiglik olarak da ifade edilmektedir. Bir miisterinin, bir firma veya markayla
olan iligkisine devam etmek istemesi, miisterinin firmaya olan sadakatinin gostergesidir
(Celikkol ve Bakir,2022:130). Kisacasi sadakat, miisterilerin {iriin veya hizmetlerini tercih

ettikleri firmalarla var olan iliskilerini devam ettirmek istemeleridir (Karaman, 2018:31).

Miisterilerin firmalara yonelik sadakatinin olusmasinda aligkanlik, kolaylik, tisengec
olma, zamandan tasarruf saglama, firmadan mutlu ve memnun olmalar1 gibi bir¢cok faktor
etkili olmaktadir. Miisteriler, aliskanliklarindan vazgegmek istemedikleri i¢cin devamli
olarak ayni firmay1 tercih edebilmektedirler. Firmalarin miisterilere daha yakin ve
ulagilabilir olmas1 gibi kolayliklar, miisterilerin ayni firmay: tercih etmelerinde etkili
olabilmektedir. Diger firmalarin sundugu {irlin veya hizmetleri arastirmak noktasinda
lisengec olan ya da zamandan tasarruf saglamak isteyen miisteriler, tek bir firmadan aligveris
yapabilmektedir. Bununla birlikte miisteriler, tercih ettikleri firma, iirtin ve hizmetlerden
mutlu ve memnunsa, tercihlerini degistirmek istemeyeceklerinden, ayni firmadan {iriin ve

hizmet satin almaya devam etmektedirler (Burucuoglu, 2011:36).

Davids ‘e gore (2007) giiglii firmalar miisteri sadakatinin saglanmasinda dort 6nemli
noktaya odaklanmaktadirlar. Bunlar; markalarin kisisellestirilmesi, firma calisanlarinin
egitimi, misteri ihtiyag¢ ve beklentilerinin farkinda olunmasi, devamli olarak iiriin ve hizmet
gelistirmek olarak bilinmektedir. Miisterilerin firmalara olan sadakatini saglamak i¢in firma
reklamlari, kaliteli lirlin ve hizmet sunulmasi, {iriin ve hizmetlerin fiyat1 gibi degiskenler
yeterli olmamaktadir. Aynm1 zamanda miisteriler, onemsendigi ve anlasildigina inandigini

firma ve firma ¢alisanlarina ihtiyag duymaktadir (Celikkol ve Bakir, 2022:130).

35



Unlii pazarlamaci T.Levitt’e gore; bir firmanin en 6nemli hedefi yeni miisteriler
kazanmak oldugu gibi, kazandig1 miisterilerin firmaya sadakatini saglamaktir. Miisteri
sadakatini saglamak miisterilere verilen sozlerin tutulmasina ve miisteri ihtiyagc ve
beklentilerinin karsilanma diizeyine bagli olarak deger yaratma, fayda saglama ve bu
dogrultuda miisteriler ve firmalar arasinda duygusal bir bag olugmasi ile miimkiindiir

(Celikkol ve Bakir,2022:130).

2.4.2. Miisteri Sadakati Yaklasimlar:

Miisteri sadakati genellikle {i¢ temel yaklasimla degerlendirilmektedir. Bunlar;
davranigsal yaklagim, tutumsal yaklasim ve bu iki yaklasimi da i¢inde barindiran karma

yaklagimdir (Yalgm ve Ene, 2013:121-122).

Davranissal yaklagim, misterilerin belirli bir firmadan belirli bir iirlin veya hizmeti
tekrarlt bir sekilde satin almasidir. Miisterilerin belirli bir firmadan, belirli bir iirlin veya
hizmeti satin almasi ise satin alma davraniginin siklig1, aldig liriin veya hizmetin miktari,
tutar1 gibi faktorlerle ele alinmaktadir (Oyman, 2002:171). Bununla beraber miisterilerin
belirli bir firmaya, liriin veya hizmete yonelik tekrarli satin alma davranisi gostermest,
misterilerin tam anlamiyla sadik oldugu anlamina gelmemektedir. Bu nedenle sadakatin
tutumsal yoniine dikkat g¢ekilmekte, miisterilerin firmaya, iiriin veya hizmete yOnelik

tutumlarinin olumlu ve giiglii olmas1 beklenmektedir (Devrani, 2009:409).

Tutumsal yaklasim, firmalarin {iriin veya hizmetlerine kars1 miisterilerin psikolojik
baglilik gostermesi olarak tanimlanabilir (Park,1996:235). Tutumsal sadakat gosteren
misteriler, firmalarin sundugu {irlin veya hizmetleri tekrar satin alma niyetinde olmakla
beraber, bagkalarina da tavsiye etmektedirler. Bu durum miisterilerin firmaya olan

sadakatinin 6nemli bir gostergesidir (Ozer ve Giinaydin, 2010:132).

Karma yaklasim, davranigsal yaklasim ve tutumsal yaklasimin bilesimidir. Karma
yaklasima gore miisterilerin birden fazla firma, iiriin veya hizmet olmasina ragmen tek bir
firma, iriin veya hizmeti tercih etmesi durumu biitiiniiyle ele alinmaktadir. Miisteri
sadakatini olusturmada karma yaklagimin géz 6niinde bulundurulmasi, miisteri sadakatini

olumlu yonde etkilemektedir (Sahin, 2007:53).
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2.4.3. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisterilerin bir firmaya, {irlin veya hizmete sadik olmalarmin yani sira, her
miisterinin sadakat diizeyi farklilik gostermektedir. Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri,
statiileri, firmaya yonelik tutumlari gibi sebepler sadakat diizeylerini etkilemektedir. Sadakat
gosteren miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni sadik miisteriler kazanmaktan ¢ok daha
azdir. Bu sebeple firmalar i¢in oncelikle sadakat gosteren miisterileri elde tutmak ve bununla
beraber yeni sadik miisteriler kazanmak en 6nemli hedeflerinden biri olmalidir. Firmalarin
dogru stratejiler gelistirebilmeleri icin miisteri sadakat diizeylerini anlamalar1 gerekmektedir
(Najafguliyev, 2022:9). Bu baglamda Dick ve Basu (1994) sadakat diizeylerini dort farkli
sekilde siiflandirmistir. Bu sadakat diizeyleri; sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat ve
gliclii sadakat diizeyleridir (Dick ve Basu: 1994:101).

Sadakatsizlik, miisterilerin firmalarin iiriin veya hizmetlerine baglilik gostermemesi
ve tekrar satin almamasidir. Firmaya yonelik olumlu tutumlari diisiik olan sadakatsiz
miisteriler, higbir {iriin veya hizmet satin almamakta ya da iirlin ve hizmet satin alsalar dahi
tekrarl bir satin alma davranisinda bulunmamaktadir (Devrani, 2009:409). Sadakatsizlik
durumu pazarda benzer rakiplerin fazla olmasindan ve firmalarin rakiplerine nazaran
herhangi bir farklilik ortaya koyamamalarindan kaynaklanabilmektedir (Dick ve Basu:

1994:101).

Sahte sadakat diizeyi, miisterilerin belirli bir firmadan tekrarl bir sekilde iiriin veya
hizmet satin almasina ragmen firmaya yonelik baglilik duymadiklari sadakat diizeyidir (Dick
ve Basu: 1994:101). Misteriler baglilik hissetmemelerine ragmen firmalarin sundugu
kampanyalarin olmasi veya farkl bir alternatif olmamasi gibi sebeplerden {iriin veya hizmet
satin alabilmektedirler. Sahte sadakat diizeyine sahip miisteriler, farkli kosullar ortaya
ciktiginda diger firmalara yonelebilmektedirler. Bununla beraber hali hazirda {iriin veya
hizmet satin alan fakat sadakat diizeyi diisiik miisterilerin baghlik diizeyi artirilabilir

(Valiyev, 2019:40).
Gizli sadakat diizeyi, misterilerin tekrarli satin alma davranisi gergeklestirmezken,

firmaya baghlik gosterdikleri sadakat diizeyidir. Misterilerin firmaya gosterdikleri

bagliligin, satin alma davranisina yansimadig1 durumda ortaya ¢ikmaktadir. (Dick ve Basu,
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1994:102). Firmalarin stok durumu, iiriin veya hizmetlerin yiiksek fiyatli olmasi,
misterilerin maddi yetersizligi gibi sebepler gizli sadakate sebep olmaktadir. Firmalar gizli
sadakat diizeyine sahip miisterilerin satin alma davraniglarini artirmak amaciyla engelleri

ortadan kaldirarak, stratejiler gelistirmelidir (Aydin, 2016:43-44).

Giiglii sadakat diizeyi, musterilerin firmalara baglilik gostererek, tekrarli satin alma
davranig1 gergeklestirdikleri sadakat diizeyi olmakla birlikte, firmalarin miisterilerinde
saglamalar1 gereken sadakat diizeyidir. Diger alternatifleri gz 6niinde bulundurmadan
firmanin iiriin ve hizmetleri devamli satin alan, satin aldig1 {iriin veya hizmetleri etrafindaki
diger insanlara tavsiye eden giiclii sadakat diizeyine sahip miisteriler, firmalarin odak
misterileri olmalidir. Giiclii sadakat diizeyini saglayan firmalar, 6nemli bir rekabet avantaji

elde etmektedir (Dick ve Basu, 1994; 102; Aydin, 2016:42).

2.4.4. Miisteri Sadakatinin Avantajlari

Firmalar i¢in maliyetlerin diisiirilmesi, karliligin arttirilmas1  ve rekabet
Uistiinliigiiniin elde edilmesi yalnizca sadik miisteriler kazanmakla miimkiindiir. Giinlimiizde
firmalarin basarist yalnizca elde ettikleri pazar payiyla degerlendirilmemektedir. Firmalar
icin 6nemli olan, sadakat gdsteren miisteriler elde ederek, elde ettigi miisterilere devamli
olarak iirlin satabilmektedir. Geleneksel bir diislinceyle, yalnizca {irlin satmak {izerine
kurulan anlayis degismis, yerini miisteri sadakati saglamak diisiincesi almistir (Catt vd.,

2010:435). Misteri sadakatinin elde edilmesi firmalara bir¢ok avantaj saglamaktadir.

Bunlar (Uyar, 2019:45);

e Firmalarin satiglarinin ve dolayistyla cirosunun artmast,

e Rekabet avantaji,

e Agizdan agiza pazarlama ve capraz satis imkani,

e Siirdiiriilebilir biiylime,

e Miisterilerin firmaya yonelik aidiyet duygusu,
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e Reklam, kampanya vb. tutundurma c¢abalar1 olmadan miisterilerin firmaya baglilik

gostermesi gibi avantajlari vardir.

Firmalarin miisterileri memnun etmek amaciyla gosterdigi tiim ¢cabanin en 6nemli
avantaji miisteri sadakatidir. Firmaya sadakat gdsteren miisteriler, firmanmn {riin veya
hizmetlerini daha sik tercih edebildikleri gibi, diger iiriin veya hizmetlerini de tercih etme,
rakip firmalarin satisa sundugu liriin veya hizmetlere daha az yonelme egilimindelerdir
(Karaman, 2018:31-32). Bu nedenle firmalar yeni miisteriler kazanma, miisterileri elde
tutma ve sadakat olusturma stratejilerini bir biitiin olarak ele almali ve uygulamalidir. Bu
stratejileri ele alirken Oncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmasi, firmaya giivenin
olusturulmasi, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin kargilanmasinin miisteri sadakatine olumlu
etkileri goz oniinde bulundurulmalidir (Barutgu, 2008: 320). Miisteri sadakati, firmalara
tekrar ve siirekli olarak satis yapma firsat1 sagladigindan olduk¢a 6nemlidir (Cati1 vd., 2010:
435).

Firmalar igin Kkaybedilen miisterilerin %68’ini bir daha kazanmak miimkiin
olmamaktadir. Firmalar agisindan yeni bir miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde
tutmaktan 6-7 kat daha maliyetlidir. Kazanilan miisteriyi elde tutma oranin %10 artmasi,
firma degerini %30 seviyesinde artirmaktadir. Firmalar, misterilerin tecriibe ettigi olumsuz
bir deneyimi onarmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisterilere 12 olumlu
deneyim yasatmak zorundadirlar. Dolasiyla firmalar, miisterilerine kars1 oldukga dikkatli ve
6zenli davranmak durumundadir. Firmalara sadakat gosteren miisterilerin yeniden iiriin veya
hizmet satin alma ihtimali %60, %70 seviyesindeyken, yeni kazanilmis bir miisterinin tiriin
veya hizmet satin alma ihtimali %15 seviyesindedir. Bu baglamda miisteri sadakati,
firmalarin maliyet avantaj1 saglamasinda, ciro ve karliligin arttirilmasinda kritik bir 6neme

sahiptir (Uyar, 2019:44).

Miisteri sadakatini etkileyen bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler; kalite, marka imaji ve
miisteri degeridir. Uriin ve hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini olumlu etkilemekle
beraber, dolayli ya da dogrudan miisteri sadakatinin saglanmasini da olumlu etkilemektedir.
Marka imaji miisterilerin daha once tercih etmedikleri firma, tiriin veya hizmetlere giiven
duymalarini saglayan ve diger firma, tiriin veya hizmetleri tercih etmesini engelleyen 6nemli

bir faktordiir. Dolasiyla marka imaji, miisteri memnuniyetine etki ederken, miisteri
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sadakatini de etkilemektedir. Miisteri degeri ise miisterilere fayda saglayacak sekilde uygun

fiyatli iirin veya hizmet sunulmasi anlamina gelmektedir (Uyar, 2019:43).

2.4.5. E-Ticarette Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Firmalar i¢in miisteri sadakatini saglamak olduk¢a Onemlidir. E-ticarette miisteri
sadakatini etkileyen faktorler, geleneksel ticarete gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda
e-ticarette miisteri sadakatine etki eden faktorlerden bazilar1 web site tasarimi, giivenlik ve

kisisellestirme olarak siniflandirilabilmektedir (Aydin ve Cakir, 2021:1229).

Web Sitelerinin Tasarimi: \Web siteleri e-ticaretin vazgegilmez bir unsuru haline
gelmistir. Firmalarin varligini korumasi hatta varligini genisletmesi ve rakiplerine karsi bir
adim 6nde olmasi i¢in e-ticarette web sitelerini etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Bu baglamda e-ticaret yapan firmalarin satis yaptiklari e-ticaret sitelerinde miisteri
sadakatini saglamak ve miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in web
sitelerinin miisteriler tarafindan nasil algilandigin1 biliyor olmalar1 gerekir. Aksi bir durumda
internet ortaminda firmalarin miisteri kaybetmeleri oldukc¢a kolaydir. E-ticarette web
sitelerinin tasarimi miisteriler agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Firmalar tasarim noktasinda
miisteri ihtiya¢c ve beklentilerini goz Oniinde bulundurarak, miisterilerde memnuniyet
yaratacak deneyimler sunmalidir. Miisteriler web sitesine girdiginde gordiikleri her seyin
anlasilir olmasi firmaya olan giivenilirligini direkt olarak etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda
web sitelerinin tasarim olarak miisterilerde olusturdugu ilk izlenim firmalara olan giivenin
gelisimini saglayabilmektedir. Gefen (2002) yaptigi ¢alisma sonucunda bu durumun miisteri
sadakatinin arttirilmasinda olduk¢a 6nemli oldugu sonucuna ulasmistir (Aydin ve Cakar,

2021: 1229; Yildiz, 2022:19).

Giivenlik: Geleneksel ticarette miisteriler iirlin veya hizmeti firmalara giderek,
gorerek, konusarak satin alma imkanina sahiptirler. E-ticarette bu miimkiin olmadigindan
miisteriler agisindan giivenlik 6nemli bir husustur (Abdullahoglu,2022:13). Miisteriler
0deme esnasinda kisisel bilgilerini ve kredi kart1 bilgilerini vermekten kaginmaktadirlar.
Bununla beraber miisteriler, aligveris yapacaklari firmanin ger¢ekten var olup olmadigi, tiriin
veya hizmetin teslim edilip edilmeyecegi, iiriin veya hizmetin aktarilan bilgiler

dogrultusunda olup olmayacag1 konularinda giivenlik kaygisi yasayabilmektedir. (Aydin ve

40



Derer,2015:131). Bu baglamda firmalar tarafindan bu risklerin ve miisterilerde olusan
kaygilarin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Gizlilik, glivenligin ayrilmaz bir parcasidir.
Firmalarin miisteri gizliligini saglamamalar1 miisterileri bilgilerinin farkli kisilerin eline
gecmesine ve miisterilerin maddi zarara ugramalarina sebep olabilmektedir (Demir,
2016:107). Desai, Desai ve Phelps yaptiklart arastirmada misterilerin gizlilik politikasi
olmayan firmalara kendileriyle ilgili bilgileri vermek istemedikleri sonucuna ulasmiglardir.
Bu sebeple firmalar miisterileri ile, giivenlik ve gizlilik konularinda teminat saglayarak,

giivenlik ve gizlilik politikalarini agik¢a paylagmalidir (Karlidag ve Bulut, 2015:203-204).

Kigsisellestirme: Kisisellestirme firmalarin miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerine bagli
olarak daha dnce satin almis oldugu {iriin veya hizmetlere gore diizenlenme yapmasidir. Bu
sayede miisteriler kendilerini 6zel hissetmekle beraber, ihtiyac ve beklentilerine yonelik {iriin
veya hizmetlere daha kolay ulasabilmektedir. Kisisellestirme miisterilere 6zel kampanyalar,
iriin ve hizmetler sunulmasiyla satin alma siirecinin daha verimli hale getirilerek satin

almanin tekrarlanmasini hedeflemektedir (Giiven ve Ayvaz, 2023:83).

2.4.6. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati liskisi

Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlar1 birbirinden ayri
diistiniilemeyecegi gibi, birbirinden farkl: iki kavramdir. Miisteri memnuniyeti gegmis satin
alma davraniglarinin degerlendirilmesinde bir 6n kosul olarak miisteri sadakatini etkiliyor
olsa da, miisteri memnuniyetinin her zaman miisteri sadakatini olusturmadigi gériilmektedir.
Firmalardan memnun olan miisterilerin firmalara sadakat gdsterecegi noktasinda bir kesinlik
bulunmamaktadir (Oliver, 1999:33). Bu baglamda memnuniyeti saglanan miisterilerin
firmalara sadakat gosterebilecegi goz Oniinde bulundurularak firmalarin uzun siireli
miisteriler kazanmasi ve sadakati sagladigi miisterileriyle uzun siireli iligkiler kurabilmesi
icin Oncelikle miisteri memnuniyeti saglanmalidir (Celikkol ve Bakir, 2022:136).
Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri memnuniyetini
belirlerken, miisterilerin hangi diizeyde firmay1 tekrar tercih edecegi ve tercih etmeye devam
edecegi miisterinin firmaya olan sadakatiyle ilgilidir. (Cat1 ve Kogoglu, 2008:174). Miisteri
memnuniyeti sayisal olarak ol¢iilebilen bir degerlendirmeyken, miisteri sadakati duygulara
dayalidir (Hyken, 2019). Birbirini olumlu yonde etkileyen miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakatini saglamak, firmalar i¢in ulasilmasi en 6nemli hedef haline gelmelidir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI/MATERYAL YONTEM

Calismada e-ticarette sikdyet yontemi uygulamalarinin misteri memnuniyeti ve
sadakati lizerine etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin verileri goniilliiliik esasina dayali olmak
lizere online olarak anket teknigi ile elde edilmistir. Calismanin metodolojik ¢ercevesini
olusturacak bu boliimde ise ilk olarak arastirmanin konusu, amaci ve 6nemi agiklanmustir.
Daha sonra arastirmanin kapsam ve kisitlar1 ortaya konmus, belirlenen amaclar
dogrultusunda, kavramsal ¢erceve igerisinde gelistirilen hipotezler ve s6z konusu hipotezlere
dayanarak olusturulan aragtirma modeli sunulmustur. Sonrasinda g¢aligmanin evren ve
orneklemi, veri toplama araci ve yonteminden bahsedilerek analizlere ge¢ilmistir. Boliim

sonunda arastirma bulgularina yer verilmis, hipotezler degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

E-ticarette sikdyet yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerine etkisi tez konusu olarak ele alinmigtir. Bu arastirmanin amaci e-ticarette sikayet
yonetimi uygulamalarinin teknolojik gelismelerle birlikte talebin ve beklentinin giderek
artt1g1 online aligverislerde miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak noktasinda nasil
bir 6neme sahip oldugunu gostermektir. Ayn1 zamanda sikdyet yonetimi uygulamalarinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamada bu arastirmayla ulasmay1 hedefledigi
sonuglar, sektordeki firmalarin bu sonuglar1 kendi yapilarima gore uygulayarak rekabet

ustiinliigii elde etmelerini hedeflemektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Calismanin kapsami; e-ticarette sikdyet yonetimi uygulamalarinin yapilan anket
sonucunda miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerine etkisinin incelenmesi ve
yorumlanmasi olarak agiklanabilmektedir. E-ticaret, sikayet yonetimi sikayet yOnetimi
uygulamalarinin birden fazla degiskeni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gecmis
yillarda yapilan ¢alismalardan da faydalanilarak incelenmis ve ¢calismanin ikinci boliimiinde

eklenerek arastirmanin kapsamini olusturmustur.
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Gegmis yillara bakildiginda sikayet yonetimi uygulamalarimin degiskenleri olan
Oziir, tazminat, takip, kolaylastirma, cevap hizi ve problem ¢dzme iizerine yeterli kaynak
olmamasi ¢aligmanin kisithiligindan biridir. Bununla birlikte zaman, maliyet ve ulasabilirlik

g6z Oniinde bulundurularak evrenden alinan 6rneklem sayisinda kisitlamaya gidilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin 6lgme araci sekiz boyuttan (Yap1) olusmaktadir. Bu boyutlar 6ziir,
tazminat, takip, kolaylagtirma, cevap hiz1 ve problem ¢6zme boyutlarindan olugmakta ve bu
boyutlar arastirmadin dissal latent degiskenlerini gostermektedir. Arastirmanin agiklanan
(icsel) iki degiskeni olup bu degiskenler miisteri memnuniyeti ve sadakat latent
degiskenleridir. Latent degiskenler arasindaki etkiler Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal

Esitlik Modellemesi ile incelenmistir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Modelde sikayet yonetimi uygulamalari kapsaminda oOziir, tazminat, takip,
kolaylastirma, cevap hizi ve problem ¢d6zme boyutlarina yer verilmistir. Bunun yaninda
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati modelde yer alan diger degiskenlerdir. E-ticarette
sikdyet yOnetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyetine ve sadakati lizerine etkisi

arastirilmaktadir. Bu dogrultuda arastirma modeli Sekil 20” deki gibidir.

Oziir

, \ _

Tazminat

Misteri Memnuniyeti J

Takip

Kolaylagtirma

- Misteri Sadakati ]
Cevap Hizi

Problem Cozme

.

Sekil 14. Arastirma modeli
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Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hai: Miisterilerde firmaya yonelik 6ziir algilamasi artarken firmaya olan memnuniyeti
artar.

H»: Miisterilerde firmaya yonelik 6ziir algilamasi artarken firmaya olan sadakat artar.

Hs: Miisterilerde firmanin iriine yonelik 6dedigi/odeyecegi tazminat algilamasi
artarken firmaya olan memnuniyeti artar.

Hs: Miisterilerde firmanin iirline yonelik 6dedigi/6deyecegi tazminat algilamasi
artarken firmaya olan sadakat artar.

Hs: Miisterilerde firmaya yonelik sorunu takip etme algilamasi artarken firmaya olan
memnuniyeti artar.

He: Miisterilerde firmaya yonelik sorunu takip etme algilamasi artarken firmaya olan
sadakat artar.

H7: Miisterilerde firmaya sikayetin iletiminde firmanin kolaylastirici algisi artarken
firmaya olan memnuniyeti artar.

Hs: Miisterilerde firmaya sikayetin iletiminde firmanin kolaylastirict algis1 artarken
firmaya olan sadakat artar.

Ho: Miisterilerde firmaya yonelik sorunlara cevap alma hizi algilamasi artarken
firmaya olan memnuniyeti artar.

Hio: Miisterilerde firmaya yonelik sorunlara cevap alma hizi algilamasi artarken
firmaya olan sadakat artar.

Hi1: Misterilerde firmaya yonelik problem ¢6zme odaklilik algilamasi artarken
firmaya olan memnuniyeti artar.

Hi2: Misterilerde firmaya yonelik problem ¢dzme odaklilik algilamasi artarken
firmaya olan sadakat artar.

Hais: Miisterilerde firmaya olan memnuniyet artarken firmaya olan sadakat artar.

3.3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmigtir. Arastirmada 6ziir, tazminat,
takip, kolaylastirma, cevap hizi ve problem ¢6zme boyutlarin1 6lgmek amaciyla Mostafa ve

arkadaslar1 (2014) gelistirdigi Cure 6lgegi kullanilmistir. Memnuniyeti 6lgmek amaciyla
Luitel (2023), sadakati 6lgmek amaciyla Goyal ve arkadagslar1 (2013) tarafindan gelistirilen
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dleek kullanilmistir. Olgekler Tiirkce’ ye cevrilmis ve veri toplama araci nihai haline
getirilmigtir. Anket formunda toplam 37 ifade yer almaktadir. Katilimecilarin 6ziir
algilamalarini belirlemek iizere 4, tazminat algilamalarini belirlemek iizere 5, takip
algilamalarini belirlemek {izerine 4, kolaylastirma algilamalarini belirlemek tizere 4, cevap
hiz1 algilarin1 belirlemek {izere 4, problem ¢o6zme algilamalarini belirlemek iizere 4,
memnuniyete etkisini belirlemek {lizere 5, miisteri sadakatini belirlemek iizere 7 ifade
bulunmaktadir. Katilimcilarin ifadelere katilim derecelerini gérmek igin ise 5'li Likert 6lgegi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Orta, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Son béliimde yer alan 5 soru ise, katilimcilarin demografik

ozelliklerini belirlemek Uizerinedir.

Aragtirmada kullanilan olgekte toplam sekiz boyut Tablol’de yer almaktadir.
Faktorlere yonelik 6lgeklerin giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha, Composite Rreliability ve
rho A degeriyle 6l¢ililmiistiir. Her ti¢ giivenilirlik istatistikleri 0,907 ile 0,963 arasinda yer
almis ve giivenilir bulunmustur. Olgekler yiiksek giivenilirlik diizeyine sahiptir. Olgekler
inceleme alani ile ilgili yiiksek gegerlilik ve giivenilirlik diizeyine sahip oldugu i¢in bilimsel

yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilir (Ozdamar 2005).

3.3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’ de yasayan ve daha Once internet iizerinden aligveris
yapmis kisiler olusturmaktadir. Tiirkiye’ deki daha oOnce internet iizerinden alisveris
deneyimi bunan tiim kisilere ulasilmast miimkiin olmadigindan, katilimcilar evren
ierisinden secilerek kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Orneklem sayis1 320 kisiyi

kapsamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Veri ve Bilgilerin Analizi

SmartPLS hazir yazilimi veri analiz araglarindan birisidir. Analiz mantig1 PLS-
SEM’e dayanmaktadir. PLS-SEM, varyans temelli yapisal esitlik modellemesi olarak
adlandirilir. PLS-SEM analiz yontemleri, tahmin yontemi olarak regresyon gibi en kiigiik
kareler yontemini kullanmaktadir. Bagimli degiskenin R? degerini maksimize eden iliski
katsayilarinin tahminine dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle bagimli degisken latent
degiskenin agiklanan varyansini maksimize ederken, hata terimlerin varyansini minimize

etmek amagli yazilmis bir yontemdir (Hair vd., 2014:174-177).

Yontem covaryans temelli yapisal esitlik modellemesinde oldugu gibi, model
karmagiklastikca, tahmin edilen parametre sayis1 artik¢a daha biiyiik 6rnekleme gereksinim
duymamaktadir. Ayrica yontem yapisal esitlik modellemesinde herhangi bir dagilim
varsayimina gerek duymamakta, veri setinden bootstrap teknigine dayanarak 6rneklemler
olusturmaktadir. Her bir drneklemlerden elde edilen parametrelerle ilgilenen parametrik

olmayan bir yontemdir (Civelek, 2018:109-115).

Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modelinin yakinsaklik gegerliliginin
(Convergent valitity) saglanabilmesi i¢in temelde ii¢ kriterin saglanmasi gerekmektedir. Tlki,
gizil degiskenlere ait her bir gozlenen degiskenin standart faktor yiikiintin 0,70’den biiyiik
0.90’dan daha az olmas1 gerekmektedir (Chin,1998:295-336). ikincisi, her bir yap1 igin Yap1
Giivenilirligi (Composite Reliability- CR) ve Cronbach Alpha (CA), birlesme gecerliligi
(convergent validity) ve ayrisma gecerliliginin saglanmasi ve degerlerin 0,70’den biiytlik
olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2017:111-122). Son olarak, her yapi i¢in Ortalama
Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted- AVE) degerinin 0,50’den yiiksek olmast
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica CR>AVE olmalidir (Giirbiiz, 2019:77-
82).
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PLS-SEM’de modelin tahmin etme giicii R? hesaplanabilmektedir. R? degeri egzojen
(digsal) degiskenlerin endojen (igsel) degisken tizerine agiklama oranini vermektedir (Grima
vd.,2021:1-26). Arastirmada R? degerleri latent degiskenlerde goriilebilmektedir.
SmartPLS, sinanan modelin uyum degerlerinde SRMR (Standardised Root Mean Square
Residual) degerine bakmaktadir. SRMR degeri gozlenen kovaryans ile tahmin edilen
kovaryans arasindaki standardize edilmis farktir. Olgiim sonucunda hesaplanan degerin
sifira yakin olmas1 miikemmel uyumu gostermektedir. 0,05’in altinda hesaplanan degerler
de iyi uyumu gostermektedir (Bayram,2016:72). SRMR degerinin 0,08 altinda veya
0,10’dan daha kiiciik olmasi ise modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.

SmartPLS hazir yazilimi yapisal modelin etki biiyiikliigiinii agiklama oran1 R2 ve 2 ile
vermektedir. R?, dissal degiskenin icsel degiskenin yiizde cinsinden agiklanma oranini
vermektedir. Bu oranin, 0,25 ve iizeri olmasi zayif, 0,50 ve tizeri olmasi orta, 0,75 ve lizeri
olmasi ise gli¢lii bir aciklama orani olarak ifade edilmektedir. Etki biiytikliigii katsayisi ise
f2 ile olgiilmekte ve her digsal degiskenin icsel degiskenin agiklanma oranindaki paylarini
gostermektedir. f2 istatistigi, £2>0,02 ise diisiik etki, f2>0,15 ise orta diizeyde etki ve t2>0,35
oldugunda ise yiiksek diizeyde etkiyi gostermektedir (Hair vd., 2017). Modele yonelik diger
bir kriter Q? kriteri olup arastirma modelinin igsel degiskenleri tahmin etme giiciinii
gostermektedir. Q? istatistigi, Q>>0,02 ise diisiik, Q>>0,15 ise orta ve Q>>0,35 oldugunda ise

biiyiik tahmin etme giiclinii géstermektedir (Hair vd., 2017).

4.2.Tanimlayic1 Bulgular

Arastirma 320 birey lizerinde gergeklestirilmistir. Bireylerin %47,8’si kadinlardan,
% 52,2’si1 erkek bireylerden olugmaktadir. Bireylerin %56,6°s1 evli bireylerden olusurken %
43,4’u bekar bireylerden olugsmaktadir. Bireylerin %31,9’u 18-28 yas araligina sahip iken
%16,9’u 29-35 yas araligina sahip oldugu belirlenmistir. Yas dagilimi1 36-42 arasi olan
bireylerin oran1 %14,4 olarak hesaplanirken, %11,9’nun ise yas dagilimi 43-49 arasinda
oldugu hesaplanmistir. 50+ yasa sahip olan bireyler ise toplumun %25,3 {inii
olusturmaktadir. Egitimi lise ve daha az egitime sahip olanlarin oran1 %19,4 olarak
belirlenirken, 6n lisans egitimine sahip olanlar ise %15,0 olarak belirlenmistir. Lisans

egitimine sahip olan bireyler ise toplumun %52,2’ini olusturmaktadir. Lisansiistli egitime
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sahip bireylerin orani da %13,4 olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 1°de

verilmigtir.
Tablo 1
Bireylerin 6zellikleri ve dagilimlari
Degisken Ozellik n %
Cinsiyet Kadin 153 47,8
Erkek 167 52,2
Evlilik Evli 181 56,6
Bekar 139 43,4
Yas 18-28 101 31,6
29-35 54 16,9
36-42 46 14,4
43-49 38 11,9
50+ 81 25,3
Egitim [Ikogretim (ilk okul=3 Orta okul=7) 10 3,1
Lise 52 16,3
On lisans 48 15,0
Lisans 167 52,2
Yiiksek lisans 34 10,6
Dr 9 2,8

4.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Gecerlilik Analizleri

SmartPLS ile sinanan modelde online aligveris yapan bireylere yonelik veriler
kullanilmistir. Stnanan modelde, yakinsak gecerlilik i¢in standart faktor yiiklerinin (Factor
Loding) 0,70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Polat vd.,2021:139-174). Ayrica ¢oklu
dogrusal bagintinin gostergesi olan VIF degerlerinin 5’den biiylik olmamas1 gerekmektedir.
En yiiksek VIF degeri 4,886 hesaplanmis ve arastirmada gozlenen degiskenler arasinda
dogrusal ¢oklu bagintiya rastlanmamistir. Gozlenen degiskenlerden MEM3 ve SAD7
gozlenen degiskenin analizden ¢ikarildiginda modelin uyum kriterlerini artirdig1 ve latent
degiskenler arasindaki etkileri giiclendirdigi belirlenmis ve analizden ¢ikartilmistir. Elde
edilen modelde tiim gozlenen degiskenlere yonelik faktor yiikleri 0,70’den daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Boylelikle yakinsak gecerlilik saglanmistir. Benzer sekilde
aragtirmada yer alan yapilarda birlesme gecerliligi icin AVE degeri esik deger 0,50’den daha

yiiksek hesaplanmig ve tiim yapilarda birlesme gecerliligi saglanmistir.
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Arastirmada yapilarin ayrisma gecerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT
istatistiklerine bakilarak karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri degerinin 0,70°den biiyiik
ancak diger boyutlar arasindaki korelasyonlardan da biiyiik oldugu belirlenmistir. Boylelikle
Fornell-Larcker kriteri saglanmistir. Diger bir aynistirma gegerliligi olan HTMT
istatistiginde kriter deger 0,900 alinmistir. Arastirmada HTMT igin en yiiksek boyutlar arasi
korelasyon 0,897 hesaplanmistir. Dolayisiyla HTMT istatistigine gore yapilarin ayrisma
gecerliligi saglanmistir. Elde edilen modelde ¢apraz yiiklere bakilmis ve 0,100 kriteri dikkate
alimmis ve gozlenen degiskenlerin yilik degerlerinin birden fazla boyutta agirliklanmadigi

belirlenmistir.

Arastirmada modelde yer alan yapilar icin i¢ tutarlilik giivenirlikleri incelenmistir. i¢
tutarlilik giivenirlikleri i¢in Cronbach Alpha, Henseler’in rho A ve Composite Reliability
katsayisina bakilmistir. Tiim yapilarda i¢ tutarlilik giivenirlikleri esik deger 0,70°den daha
biiyiik oldugu belirlendiginden yapilarin i¢ tutarlilik giivenirlikleri saglanmistir. Arastirmada

kullanilan 6lgekler toplum taramalarinda kullanilabilir niteliktedir.

Arastirmada elde edilen model i¢in modelin uyum degerlerine SRMR (Standardised
Root Mean Square Residual) degerine bakilarak karar verilmis ve SRMR degeri 0,029
hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uyumunun uygun olduguna karar verilmistir Elde

edilen sonuglar Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2

E-ticaret uygulamalarinin firmaya memnuniyet ve sadakate etkilerine yonelik kritik

degerler
CH KO MEM PC SAD TA TAZ 0z
Cevap hiz1 (CH) 0,925
Kolaylagtirma(KO) 0,807 0,902
comeyl. | Memnunivet (MEM) 0,827 0,769 0924
L arcker Problem ¢6zme (PC) 0,779 0,753 0,827 0,922
Kriteri Sadakat (SAD) 0,782 0,740 0,851 0,804 0,900

Takip (TA) 0,769 0,723 0,770 0,696 0,771 0,898
Tazminat(TAZ) 0,656 0,556 0,679 0,602 0,667 0,687 0,917
Oziir (OZ) 0,638 0554 0,675 0629 0629 0,614 0,608 0,910
AVE 0856 0814 0853 0851 0810 0,807 0,840 0,828
Cronbach’s Alpha 0,944 0,924 0,943 0,942 0,953 0,920 0,952 0,930
rho A 0944 0924 0943 0942 0953 0,921 0,953 0,931
Composite Rreliability 0,960 0,946 0,959 0,958 0,962 0,944 0,963 0,951
Cevap hiz1 (CH)
Kolaylagtirma(KO) 0,864
Memnuniyet (MEM) 0,876 0,824
Problem ¢6zme (PC) 0,826 0,807 0,878
Sadakat (SAD) 0,824 0,788 0,897 0,849
Takip (TA) 0,825 0,783 0,826 0,747 0,823
Tazminat(TAZ) 0,692 0593 0,716 0636 0,700 0,733  ------  --—---
Oziir (OZ) 0,680 0597 0,720 0,671 0,668 0,663 0,646  ------
Max. VIF 4,886
SRMR 0,029

HTMT

4.4. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere iliskin Faktor Analizi ve Hipotez

Testleri

E-ticaret miisterilerin/tiikketicilerin satin alim yaptig1 firmaya bagliligini ve firmadan
olan memnuniyetlerine etki eden degiskenlerin/faktdrlerin belirlendigi ¢alismada etkilere
yonelik model SmartPLS ile sinanmis ve modele yonelik grafik Grafik 1°de verilmistir.
Modelde latent degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki yollara ait en kiigiik t istatistigi
51,230>1,96 hesaplanmistir. Dolayisiyla tiim yollar diger bir ifadeyle faktor ytikleri
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Yollara yonelik t istatistikleri Grafik 1’de

verilmisgtir.
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Grafik 1. Sikayet yonetimi uygulamalarinin firmaya memnuniyet ve sadakate etkilerine

yonelik yol grafigi ve etkiler

Grafik 1’e gore;

E-ticaret miisterilerinde online aligveris yapilan firmaya yonelik 6ziir algilamalar ile

firmaya olan memnuniyetleri arasinda ayni yonde istatistiksel agidan anlaml

B=0,105 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=2,401 p=0,016). Belirlenen bu

etkiye gore e-ticaret miisterilerinde online aligveris yapilan firmaya yonelik Oziir

algilamalar artarken, firmadan olan memnuniyetleri de artmaktadir. Dolayistyla Hy

desteklenmistir.

E-ticaret miisterilerinde online aligveris firmaya yonelik 6ziir algilamalari ile firmaya

olan sadakatlari arasinda =0,07 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir. Belirlenen

bu etki istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,127 p=0,899). Dolayisiyla H

desteklenmemistir.
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E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmanin {riiniine yonelik
0dedigi/6deyecegi tazminat algisi ile firmaya olan memnuniyetleri arasinda ayni
yonde istatistiksel acidan anlamli $=0,198 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir
(t=3,145 p=0,002). Belirlenen bu etkiye gore e-ticaret miisterilerinde, online aligveris
yapilan firmanin Uriiniine yonelik 6dedigi/6deyecegi tazminat algis1 artarken,

firmadan olan memnuniyetleri de artmaktadir. Dolayisiyla Hz desteklenmistir.

E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmanin {riiniine yonelik
Odedigi/ddeyecegi tazminat algisi ile firmaya olan sadakatlar1 arasinda ayni yonde
=0,079 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir. Belirlenen bu etki istatistiksel agidan
anlaml1 bulunmamistir (t=1,572 p=0,116). Dolayisiyla Hs desteklenmemistir.

E-ticaret misterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik sorunu takip etme
algisi ile firmaya olan memnuniyetleri arasinda ayni yonde istatistiksel agidan
anlamli B=0,144 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=2,640 p=0,008). Belirlenen
bu etkiye gore e- ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik
sorunu takip etme algis1 artarken, firmadan olan memnuniyetleri de artmaktadir.

Dolayisiyla Hs desteklenmistir.

E-ticaret misterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik sorunu takip etme
algist ile firmaya olan sadakatlar1 arasinda ayni yonde istatistiksel acidan anlamli
=0,186 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=3,112 p=0,031). Belirlenen bu
etkiye gore e- ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik sorunu
takip etme algis1 artarken, firmaya olan sadakatlar1 da artmaktadir. Dolayisiyla He

desteklenmistir.

E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya sikayetin iletiminde
firmanin kolaylastirici tutum algisi ile firmaya olan memnuniyet arasinda ayni yonde
istatistiksel agidan anlamli =0,110 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=2,071
p=0,038). Belirlenen bu etkiye gore e-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan
firmaya sikayetin iletiminde firmanin kolaylastirict tutum algist artarken, firmadan

olan memnuniyetleri de artmaktadir. Dolayisiyla H7 desteklenmistir.

52



E-ticaret misterilerinde, online aligveris yapilan firmaya sikayetin iletiminde
firmanin kolaylastiric1 tutum algisi ile firmaya olan sadakat arasinda ayni yonde
=0,057 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir. Belirlenen bu etki istatistiksel agidan
anlamli bulunmamistir (t=0,856 p=0,392). Dolayisiyla Hg desteklenmemistir.

E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik yasanan sorunlara
cevap alma hizi algisi ile firmaya olan memnuniyet arasinda ayni yonde istatistiksel
acidan anlamli =0,234 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=3,901 p=0,000).
Belirlenen bu etkiye goére miisterilerde, online aligveris yapilan firmaya yonelik
yasanan sorunlara cevap alma hizi algis1 artarken, firmadan olan memnuniyetleri de

artmaktadir. Dolayisiyla Hg desteklenmistir.

E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik yasanan sorunlara
cevap alma hizi algisi ile firmaya olan sadakat arasinda ayni yonde =0,042 birimlik
bir etki oldugu belirlenmistir. Belirlenen bu etki istatistiksel olarak anlamli

bulunmamustir (t=0,661 p=0,509). Dolayisiyla Hio desteklenmemistir.

E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik yasanan
problemleri ¢ozme algis1 ile firmaya olan memnuniyet arasinda ayni yonde
istatistiksel agidan anlamli f=0,337 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=5,226
p=0,000). Belirlenen bu etkiye gére miisterilerde, online aligveris yapilan firmaya
yonelik yasanan problemleri ¢6zme algist artarken, firmadan olan memnuniyetleri

de artmaktadir. Dolayisiyla Hi1 desteklenmistir.

E-ticaret misterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik yasanan
problemleri ¢6zme algisi ile firmaya olan sadakat arasinda ayni yonde istatistiksel
acidan anlamhi $=0,237 birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=3,482 p=0,001).
Belirlenen bu etkiye gore miisterilerde, online aligveris yapilan firmaya yonelik
yasanan problemleri ¢6zme algis1 artarken, firmaya olan sadakat de artmaktadir.

Dolayistyla Hi2 desteklenmistir.
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e E-ticaret miisterilerinde, online aligveris yapilan firmaya yonelik memnuniyet algisi

ile firmaya olan sadakat arasinda ayni yonde istatistiksel a¢idan anlamli f=0,375

birimlik bir etki oldugu belirlenmistir (t=4,989 p=0,000). Belirlenen bu etkiye gore

miusterilerde, online aligveris yapilan firmaya yonelik memnuniyet algis1 artarken,

firmaya olan sadakat de artmaktadir. Dolayisiyla His desteklenmistir. Hipotezlere

yonelik sonuglar Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3

E-ticaret uygulamalarinin firmaya memnuniyet ve sadakate etkilerine yonelik hipotezler

ve sonuclari

St.
Hipotezlerin Yonii B Sapma [t] p Hipotez
H9  Cevap hiz1 > Memnuniyet 0,234 0,060 3,901 0,000 Desteklendi
H10 Cevap hiz1 > Sadakat 0,042 0,064 0,661 0,509 Desteklenmedi
H7  Kolaylastirma—> Memnuniyet 0,110 0,053 2,071 0,038 Desteklendi
H8  Kolaylastirma—> Sadakat 0,057 0,067 0,856 0,392 Desteklenmedi
H13 Memnuniyet > Sadakat 0,375 0,075 4,989 0,000 Desteklendi
H11l Problem ¢6zme—> Memnuniyet 0,337 0,064 5226 0,000 Desteklendi
H12 Problem ¢ozme - Sadakat 0,237 0,068 3,482 0,001 Desteklendi
H5  Takip 2 Memnuniyet 0,144 0,054 2,640 0,008 Desteklendi
H6  Takip > Sadakat 0,186 0,060 3,112 0,002  Desteklendi
H3  Tazminat > Memnuniyet 0,198 0,063 3,145 0,002  Desteklendi
H4  Tazminat - Sadakat 0,079 0,060 1,572 0,116 Desteklenmedi
H1  Oziir > Memnuniyet 0,105 0,044 2,401 0,016  Desteklendi
H2  Oziir > Sadakat 0,007 0,051 0,127 0,899 Desteklenmedi

Sinanan modelin tahmin etme gii¢lerine diizeltilmis R? ile bakilmistir. R? degerleri

grafik iizerinde goriilebilmektedir. R*'ye gore;

e Memnuniyet degiskenindeki degisimin % 80,5’ini modeldeki digsal degiskenler

(Cevap hizi, Kolaylastirma, Problem ¢dzme, Takip, Tazminat ve Oziir)

acgiklamaktadir.
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Sadakat degiskenindeki degisimin % 78,4’iinii modeldeki digsal degiskenler (Cevap
hizi, Kolaylastirma, Problem ¢6zme, Takip, Tazminat, Oziir ve Memnuniyet)

aciklamaktadir.

Etki biiyiikliikleri f? degeri ile 6l¢iilmiis ve f2 degerine gore;

Cevap hiz1 degiskenin memnuniyet degiskeninde agiklama oram 2=0,064 ile etki
boyutu diisiik, sadakat degiskenindeki aciklama orani 2=0,002 ile etki biiyiikliigiiniin

olmadig1 bulunmustur.

Kolaylastirma degiskenin memnuniyet ve sadakat degiskenlerinin agiklanmasinda

etki boyutu biiyiikliigiiniin 6nemli olmadig1 belirlenmistir.

Memnuniyet degiskenin sadakat degiskeninde agiklama orami 2=0,127 ile etki
boyutu diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Problem ¢ézme degiskenin memnuniyet degiskeninde aciklama orani 2=0,185 ile
orta diizeyde, sadakat degiskenindeki agiklama oran1 £2=0,070 ile etki boyutu diisiik

diizeyde bulunmustur.

Takip degiskenin memnuniyet degiskeninde aciklama orani f2=0,034 ile sadakat

degiskenindeki aciklama orani 2=0,049 ile etki boyutu diisiik diizeyde bulunmustur.

Tazminat degiskenin memnuniyet degiskeninde agiklama orani 12=0,022 ile etki
boyutu diisiik diizeyde bulunmustur. Sadakat degiskeninde etki boyutu

bulunmamastir.
Oziir degiskenin memnuniyet degiskeninde aciklama oram 2=0,028 ile etki boyutu

diisiik diizeyde oldugu belirlenirken sadakat degiskeninde ise etki boyutunun

olmadig belirlenmistir.
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Yapisal modelin igsel degiskenleri tahmin etme giicleri Q? ile dl¢iilmiis ve yapisal
modelin memnuniyet degiskeninde Q®=0,679 ile yiiksek diizeyde tahmin etme giiciine sahip
oldugu belirlenmistir. Yapisal modelin sadakat degiskenin agiklanmasinda Q?=0,629 ile

tahmin etme giicliniin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4°de

verilmisgtir.
Tablo 4
Memnuniyet ve sadakat degiskenlerinin agiklanmasina yonelik etki ve gii¢ istatistikleri
Memnuniyet Sadakat
Diizenlenmis/Ayarlanmis R? 0,805 0,784
Cevap hizi 0,064 0,002
Kolaylastirma 0,018 0,004
Memnuniyet 0,127
f Problem ¢6zme 0,185 0,070
Takip 0,022 0,013
Tazminat 0,022 0,013
Oziir 0,028 0,001
Q? 0,679 0,629
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Grafik 2. Sikayet yonetimi uygulamalarinin firmaya memnuniyet ve sadakate etkilerine

yonelik yol grafigi ve t istatistikleri
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Tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarinda firmadan olan memnuniyet ve
sadakat durumlari arasinda istatistiksel agidan fark olup olmadigi da arastirilmistir. Farklilik
arastirtlmadan Once her iki Ol¢ekte yer alan maddeler toplanmis ve madde sayisina
boliinmiistiir. Toplanan maddeler yapisal esitlik modelinde yer alan maddelerden
olugmaktadir. Toplam puanlarin (skor degeri) 6l¢ekteki madde sayisina boliinmesiyle her bir
tilkketicinin 6l¢ege yaklasimini yansitacak ve ortalama degerler bir ile bes arasinda yer
alacaktir. Dolayisiyla 0Olgege yaklasim ile ortalama skor degerlerine yaklasim
degismeyecektir. Farkliliklarin incelenmesinde istatistiksel yontemin belirlenmesi igin

ortalama puanlarin normal dagilimi incelenmis ve Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5

Arastirma degiskenleri normallik testi

Stan. Kolmogorov-Smirnov
N  Ortalama Sapma Basikhk Carpikhk Statistic df Sig.
Memnuniyet 320 3,238 1,115 -0,635 -0,276 0,122 320 0,000
Sadakat 320 3,241 1,030 -0,263 -0,263 0,095 320 0,000

Tablo 5’e gore her iki degiskende normal dagilim egrisine gore sola ¢arpik ve daha
basik oldugu belirlenmistir. Degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedigi
Kolmogorov-Smirnov normallik testine gore incelenmis ve her iki degiskenin normal
dagilmadigr belirlenmistir. Degiskenler normal dagilim o6zelligi gostermediginden
tiiketicilerin 6zelliklerine goére farkliliklar arastirilirken parametrik olmayan istatistiksel

yontemler tercih edilmistir.

Tiiketicilerin cinsiyete gore aragtirma degiskenlerine verdikleri yanitlar arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile

arastirilmistir. Mann-Whitney U testine gore;

e Kadimn tiiketicilerin sikdyet yOnetimi uygulamalarindan sonra firmadan olan
memnunluk diizeyi erkek tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmadan olan memnunluk diizeyinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Z=-

2,353 p=0,019).
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e Cinsiyete gore tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra firmadan
olan sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmemistir (Z=1,719 p=0,086). Elde edilen sonuglar Tablo 6’de verilmistir.

Tablo 6
Cinsiyete gore farklilik testi
Cinsiyetiniz: N Ortalama Std. Sapma Z P
Kadin 153 3,3856 1,05209
Memnuniyet -2,353 0,019
Erkek 167 3,1018 1,15584
Kadin 153 3,3290 ,97538
Sadakat 1,719 0,086
Erkek 167 3,1597 1,07474

Tiiketicilerin evlilik durumuna gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile

arastirilmistir. Mann-Whitney U testine gore;

e Evlilik durumuna gore tiiketicilerin sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmadan olan memnuniyet durumlari arasinda istatistiksel acidan anlamli bir

farklilik oldugu belirlenmemistir (Z=1,831 p=0,067).

e Evlilik durumuna gore tiiketicilerin sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmaya olan sadakatlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

belirlenmemistir (Z=1,142 p=0,253). Elde edilen sonuglar Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7
Evlilik durumuna gore farklilik testi
Cinsiyetiniz: N Ortalama Std. Sapma z P
. Evli 181 3,1616 1,047
Memnuniyet 1,831 0,067
Bekar 139 3,3363 1,194
Evli 181 3,2035 ,951
Sadakat 1,142 0,253
Bekar 139 3,2890 1,127
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Tiiketicilerin yas dagilimina gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadig1 Kruskal-Wallis H testi ile
arastiritlmistir. Farkliliklarin olmasi durumunda, farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu

gorebilmek i¢in Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine bas vurulmustur.

Tiiketicilerin yas dagilimina gére memnuniyet degiskenine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadig1 Kruskal-Wallis H testi ile
arastirmis ve anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (x>=18,410 p=0,001). Bonferroni ¢oklu

testine gore;

e Yas dagilimi 18-28 arasi olan tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmadan olan memnuniyet durumlari, yas dagilimi 50 ve {istii olan tiiketicilerin
sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra firmadan olan memnuniyet durumlarindan

daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=3,699 p=0,002).

e Yas dagilimi 18-28 arasi olan tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmadan olan memnuniyet durumlari, yas dagilimi 43-49 arasi olan tiiketicilerin
sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra firmadan olan memnuniyet durumlarindan

daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=2,889 p=0,039).

Tiiketicilerin yas dagilimina gore sadakat degiskenine verdikleri yanitlar arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadig1 Kruskal-Wallis H testi ile arastirmig
ve anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (x*=15,873 p=0,003). Bonferroni ¢oklu testine

gore;

e Yas dagilimi 29-35 arasi olan tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmaya olan sadakatlari, yas dagilimi1 43-49 aras1 olan tiiketicilerin sikayet yonetimi
uygulamalarindan sonra firmaya olan sadakatlarindan daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=2,802 p=0,046). Elde edilen sonuglar Tablo 8’de

verilmistir.
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Tablo 8
Yas dagilimina gore farklilik testi

Yas N Ortalama Std. Sapma e P

18-28 101 3,4950 1,12249 18,410 0,001
- 29-35 54 3,4120 1,10654
'% 36-42 46 3,2446 1,05078
é 43-49 38 2,9276 1,01327
§ 50 ve lsti 81 2,9414 1,11122
Toplam 320 3,2375 1,11480

18-28 101 3,4026 1,04144 15,873 0,003
29-35 54 3,4660 1,04930
§ 36-42 46 3,3080 1,07896
§ 43-49 38 2,8728 ,87202
50 ve lsti 81 3,0226 ,97921
Toplam 320 3,2406 1,03032

Tiiketicilerin egitim durumuna gére memnuniyet degiskenine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadigi Kruskal-Wallis H testi ile
arastirmis ve anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (y>=18,410 p=0,001). Bonferroni ¢oklu

testine gore;

e  On lisans mezunu tiiketicilerin sikAyet yonetimi uygulamalarindan sonra firmadan
olan memnuniyet diizeyi, egitimi lisans olan tiiketicilerin sikayet yOnetimi
uygulamalarindan sonra firmadan olan memnuniyet diizeylerinden daha ytiksek

oldugu belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=2,649 p=0,048).

Tiiketicilerin egitim durumuna gére firmaya olan sadakat degiskenine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadigi Kruskal-Wallis H testi ile
arastirmis ve anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (y>=18,410 p=0,001). Bonferroni ¢oklu

testine gore;

e On lisans mezunu tiiketicilerin sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra firmaya
olan sadakat diizeyi, egitimi lisans olan tiiketicilerin sikdyet yOnetimi

uygulamalarindan sonra firmaya olan sadakat diizeylerinden daha yiiksek oldugu
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belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=2,800 p=0,031). Elde edilen sonuglar Tablo

9’da verilmistir.

Tablo 9
Egitim durumuna gore farklilik testi
Egitim N Ortalama Std. Sapma e P
Lise 52 3,4712 1,20828 10,103 0,018
§ On lisans 48 3,5417 1,13963
S Lisans 167 3,0719 1,09183
é YL+ 43 3,1628 99535
Toplam 310 3,2242 1,11918
Lise 52 3,4808 1,05495 11,090 0,011
- On lisans 48 3,5417 1,05493
% Lisans 167 3,0848 1,01047
3
w YL+ 43 3,1124 ,94960
Toplam 310 3,2258 1,03103

*]1k okul ve orta okul mezunu tiiketicilere yonelik drneklem sayis1 yeterli goriilmediginden analize

dahil edilmemistir.
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BESINCI BOLUM
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giliniimilizde e-ticaret, yasanan teknolojik gelismelerin getirdigi degisimle birlikte
hem tiiketiciler hem de firmalar agisindan birincil bir gereksinim haline gelmistir. E-ticaretin
yer, mekan, zaman fark etmeksizin kullanilabilirligi, e-ticaret kullaniminin
yayginlagmasinda ve ivme kazanmasinda etkili olmustur. Bu durum firmalar igin
dijitallesmenin 6nemini ortaya koymaktadir. E-ticaret kullanimiin artmasi birtakim
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. E-ticaret kullanim orani arttik¢a, miisteri sikayetlerinin
de ayni1 oranda artis gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci e-ticarette
sikdyet yOnetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerine etkisinin

belirlenmesidir.

Wirtz ve Mattila (2004), yaptiklar1 c¢alismada 0ziir ve tazminatin miisteri
memnuniyeti ve sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bloemer ve arkadaslar1
(2008), yaptiklar1 caligmada takip etmenin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi
sonucunu elde etmislerdir. Nyer (2000), yaptig1 ¢alismada miisterilerin sikayet etmelerini
kolaylastirmanin, miisteri memnuniyeti olumlu etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Cho ve
arkadaglar1 (2002) yilinda online miisteri sikayetlerinin analizine yOnelik yaptiklari
calismada, cevap hizinin miisteri memnuniyetini saglamada 6nemli bir faktoér oldugunu
ortaya koymuslardir. Sirzad ve Turanci (2019), yaptiklar1 ¢aligmada problem ¢dzmenin
miisteri memnuniyetini artiran unsurlardan oldugu sonucuna ulagsmislardir. Leninkumar
(2017) galismasinda, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini saglamada onemli bir
etken oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Chiguvi ve Guruwo (2015), yaptiklari
calismada miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi ve miisteri
sadakatini saglamak amaciyla miisteri memnuniyetinin saglanmasi gerektigi sonucuna
ulagsmiglardir. Tiim bu calismalar incelendiginde sikayet yonetimi uygulamalarinin miisteri

memnuniyeti ve/veya sadakati lizerine olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir.

Bu calismayla elde edilen veriler analiz edildiginde, Oziir, tazminat, takip,
kolaylastirma, cevap hizi ve problem ¢dzmenin miisteri memnuniyeti lizerine anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Miisteri sadakatine ise, degiskenlerden yalnizca takip ve

problem ¢dzmenin olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla beraber miisteri
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memnuniyetini  saglamanin, misteri sadakatini olumlu etkiledigi ortaya c¢ikmistir.
Caligsmada, e-ticarette sikdayet yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
izerine etkisi, cinsiyete, evlilik durumuna, yas dagilimina ve egitim durumuna gore ayrica
incelenmistir. Sikdyet yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakat iizerine
etkisi cinsiyete gore farklilik noktasinda degerlendirildiginde, kadin miisterilerde erkek
miisterilere oranla memnuniyeti daha ¢ok etkiledigi, miisteri sadakati {izerine ise anlaml1 bir
etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Sikdyet yonetimi uygulamalar1 miisterilerin evli veya
bekar olma durumuna gore degerlendirildiginde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
tizerine anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar anlaml
farklilik bulunan yas dagilima gore degerlendirildiginde, 18-28 arasi olan tiiketicilerin
sikdyet yOnetimi uygulamalarindan sonra firmadan olan memnuniyet durumlari, yas
dagilimi 43-49 ve 50 ve istii olan tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan sonra
firmadan olan memnuniyet durumlarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Anlamh
farklilik bulunan yas dagilimina gore, tiiketicilerin sadakat durumlar1 degerlendirildiginde,
29-35 arasi olan tiiketicilerin sikdyet yonetimi uygulamalarindan sonra firmaya olan
sadakatinin, yas dagilimi 43-49 aras1 olan tiiketicilerin sikayet yonetimi uygulamalarindan
sonra firmaya olan sadakatlerinden daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Ayrica sikayet
yonetimi uygulamalar1 miisteri sadakati iizerine etkisi egitim durumuna gore
degerlendirildiginde 6n lisans mezunu miisterilerin, lisans mezunu miisterilere gore sadakat

diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Rekabetin oldukc¢a fazla oldugu giinlimiiz kosullarinda, firmalarin, yalnizca miisteri
memnuniyetini degil, miisteri sadakatini elde etmeleri neredeyse bir zorunluluktur.
Arastirma sonuglarina bakildiginda, firmalarin miisterilerden 6ziir dilemesi, tazminat
vermesi, sikayet siirecini kolaylastirmasi ve sikayetlere yonelik cevap hizi miisteri sadakatini
saglamada yeterli olmamaktadir. Miisterilerin sadakatini saglamak, tiim bunlarin yaninda
sikayetin takip edilmesi ve sikdyete neden olan problemin ¢oziilmesi ile miimkiindiir.
Goriilmektedir ki, firmalarin sikdyet yonetimi uygulamalarini bir biitiin olarak ele alarak
sikdyet yonetimi siirecini ytiriitmeleri, Oncelikle miisteri memnuniyeti saglayarak, miisteri
sadakatini elde etmeyi hedeflemeleri gerekmektedir. Bu ¢alismada genel anlamda e-ticarette
sikdyet yOnetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerine etkisi

arastirildigindan, sektor bazli arastirmalarin yapilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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EKLER
EK1 ANKET FORMU

Sayin Tiiketici,

Bir akademik arastirma i¢in sizden yardim talep edilmektedir. Aragtirmanin temel
amaci, “E-Ticarette Sikdyet Yonetimi Uygulamalarinin Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati
Uzerine Etkisi>’ nin incelenmesidir. Vereceginiz yanitlar bilimsel ahlaka uygun olarak gizli
tutulacak ve veriler isminiz agiklanmadan toplu olarak degerlendirilecektir. Anket yaklasik
olarak 5-10 dakika arasinda cevaplayacaginiz sorulardan olusmaktadir. Anket sorularina
cevap vermek tamamen goniilliiliik esasina goredir. Liitfen asagidaki ifadeleri, daha once
aligveris yaptiginiz ve bir sorunla karsilastiginiz bir E-Ticaret sirketinin sorununuzun
¢coziimiinde size karsi gosterdigi tutum ve davramiglari goz Oniinde bulundurularak
cevaplandiriniz. Anket sorularina asagidaki linkten ulasabilir ve anketi cevaplayabilirsiniz
veya ekteki anket formunu cevapladiktan sonra adresine

gonderebilirsiniz.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Egem Sila Giiler Prof. Dr. Ayten Akatay

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Canakkale Onsekiz Mart Universitesi


mailto:egemsilaguler@gmail.com

Asagidaki ifadeleri okuyup size en uygun olan segenegi isaretleyiniz.
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1 Sirket olanlardan dolayi benden 6zir diledi. () () () () ()
Sirket, meydana gelen hatadan dolayi tGzlintisiini
2 dile getirdi. 0 0 0 0 0
Sirket, sorunun bana yasattigi rahatsizliktan dolayi
3 | 6zir diled. () () () () ()
irket, yasadigim magduriyet ytziinden o6zir
g | 3rkenyasadigim magdurvety () 0 0 0 0
diledi.
TAZMINAT
Sirketin ugradigim zarara karsilik bana verdigi
1 tazminat iyidir. 0 0 0 0 0
Sikayetle ilgilendigim siire icin sirketin bana
2 verdigi tazminat iyidir. () 0 0 0 0
Sirketin mali kayiplarimi karsilamak igin bana
3 verdigi tazminat iyidir. 0) 0 0 0 0
a Sikayet nedeniyle yasadi§im tiim zor zamanlar igin 0 0 0 0 0
sirketin bana verdigi tazminat iyidir.
5 Sirketten dolayi yasadigim magduriyet nedeniyle 0 0) 0) 0 0)
firmanin bana sagladigi tazminat iyidir.
TAKIP
Sorun ¢ozildikten sonra, sirket benimle iletisime
1 gecerek sorunun tamamen ¢ozildigiinden emin () () () () ()
oldu.
’ Sirket sikayeti ele aldiktan sonra, her seyin tatmin 0 0 0 0 0
edici oldugundan emin olmak igin takipte bulundu.
3 Sirket, sorunun tamamen ¢ozildiginden emin 0 0) 0) 0 0)
olmak igin hizmeti kullanmami istedi.
a Sirket, sikayetimin durumu hakkinda beni 0 0) 0) 0 0)
bilgilendirmek icin benimle iletisime gecti.
KOLAYLASTIRMA
ikayetimi nereye iletecegimi belirlemek kola
T B v 8 v () () () () ()
oldu.
) Sirket politikalari, nasil sikayette bulunulacagini 0 0 0 0 0
acikca ortaya koyuyordu.
iletisim kurmakta herhangi bir zorlukla
3 karsilasmadim. () 0 0 0 0
ikayetimi firmaya iletmede herhangi bir zorluk
PO v 8 () () () () ()

yasamadim.




CEVAP HIZI

1 Firma sorularima aninda cevap verdi. () () () () ()
2 Firma sorunla hizh bir sekilde ilgilendi. () () () () ()
3 Firma sikayetime hemen cevap verdi. () () () () ()
4 Sorunun ¢oziilmesi ¢ok uzun siirmedi. () () () () ()
PROBLEM COZME
1 Hizmet saglayici, sorunu ¢6zmek igin gerekli bilgi 0 0) 0) 0 0)
ve becerilere sahipti.
2 Hizmet saglayici sorularima cevap verebildi. () () () () ()
3 Hizmet saglayici sorunun ¢dziimlerini biliyordu. () () () () ()
4 Hizmet saglayici sorunu etkili bir sekilde ¢ozd. () () () () ()
MEMNUNIYET
1 Sorunumun ele alinma seklinden memnunum. () () () () ()
2 Sorunumun ¢éziilme seklinden memnunum. () () () () ()
3 Sorunun ¢oziimiinde gorev alan galisanlarin 0 0) 0) 0 0)
yaklasimindan memnunum.
a Prosediirden ve sorunun ¢6zimu i¢in kullanilan 0 0) 0) 0 0)
kaynaklardan memnunum.
Bana gore firma bu 6zel soruna tatmin edici bir
> ¢6zUm sagladi. 0 0 0 0 0
SADAKAT
Sirket tarafindan saglanan yeni hizmetleri
1 deneyecegim. 0) 0 0 0 0
) Gelecekte yeni bir baglantiya ihtiya¢ duyarsam 0 0) 0) 0 0)
ayni sirketi tercih edecegim.
Sirketin internet hizmetini kullaniyorum ¢iinkii
3 mevcut olan en iyisi bu. () 0 0 0 0
4 internet hizmet sirketi digerleri kadar iyidir. () () () () ()
5 Arkadaslarimi ve akrabalarimi sirketin hizmetini 0 0 0 0 0
kullanmaya tesvik ediyorum.
internet hizmet sirketi hakkinda bagskalarina
6 Sirke ; 0 0 0 §) §)
olumlu seyler séylerim.
Tavsiye isteyen herkese internet hizmet sirketini
7 | 2vslvelstey ; 0 0 0 0 §)
Oneririm.
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