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OZ | Internet teknolojilerinin hizli bir

sekilde gelismesi ve yaygm Kkitlelerce
kullanilmaya baglamasi1 ile e-perakendecilik
Bilgi Cagr’nin yeni aligveris yontemi olarak
degerlendirilmektedir. Oncelerde diisiik maliyet
ve diisiik fiyat yoniinde pazarlama stratejilerini
olusturan e-perakendeciler, sonrasinda
tilketicilerin ~ yaygin  ¢esit ve  Ozellikle
biiyiliksehirlerde hizli teslimat gibi 6ne ¢ikan
faydalar1 benimseyerek ¢evrimici aligverise
yonelmesi ile birlikte Onemli bir gelisim
gostermistir. Ozellikle, COVID-19 pandemisi
doneminde one c¢ikan saglikli ve gilivenli
aligveris  imkanryla  birlikte  geleneksel
perakendecilige karst dnemli bir alternatif halini
alan e-perakende sektoriinde fiyat odakli degil
hizmet odakli bir rekabet anlayisina dogru gecis
yasanmaktadir. Bu arastirmanin konusu e-
perakende  sektoriinde  satis  sonrasinda
miisterilere sunulan miisteri iligkileri, teslimat,
garanti, bilgilendirme ve iade siireglerine dair
hizmetlerin miisteri tatmini ve miisterilerin
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
belirlemektir. 379 katilimcidan g¢evrimigi anket
yontemiyle toplanan verilerin analiz edilmesi
sonucunda satis sonrast  hizmetlerin  e-
perakendeci sektoriinde miisteri tatmini ve
miisterilerin tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumlu ve anlaml etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.
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AB STRACT' With the rapid

development of Internet technologies and their
widespread use, e-retailing is considered as the
new shopping method of the Information Age.
E-retailers, who previously created marketing
strategies for low cost and low price, have shown
a significant development with consumers
turning to online shopping by adopting
prominent benefits such as widespread variety
and fast delivery especially in metropolitan
cities. Especially e-retail has become an
important alternative to traditional retail by
providing  healthy and safe shopping
opportunities during the COVID-19 pandemic
period, causing a transition towards a service-
oriented competition, rather than price-oriented.
The subject of this research is to determine the
effects of after-sales services related to customer
relations, delivery, guarantee, information and
return processes on customer satisfaction and
customers’ repurchase intention. As a result of
the study, the data collected from 379
participants through an online survey revealed
that after-sales services have a positive and
significant effect on customer satisfaction and
repurchase intention in e-retailing business.
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1. GIRIS

Bilgi Cagi’'nda teknolojik yenilikler hayatin her alanda etkisini
gostermeye baslamis, neticesinde Uretim ve iriinlerde gozlenen degisim
perakende sektdriine de yansimustir. Internet kullammimn kitleler tarafindan
benimsenmesi ve genis bant internet erigiminin yayginlagmasi sayesinde 2000’1i
yillarin basinda nis bir alan olarak degerlendirilen e-perakendecilik hizli bir
gelisim gostermistir. Ozellikle COVID-19 déneminde, daha onceleri farkli
cekinceler ile internette aligveristen uzak durmaya calisan miisteri boliimlerinin
dahi yiiksek oranda ¢evrimici aligverise yoneldigi gozlenmistir. Pek tabii ki bu
gelismede pandemi ile miicadele kapsaminda sokaga ¢ikma kisitlamalari ve
aligveris merkezlerinin kapatilmasi gibi tedbirler de etkili olmustur.

E-perakendecilik, isletme ile miisterilerin internet altyapisi sayesinde
¢evrimicgi bir etkilesime girdikleri bir perakendecilik tiriidiir (Levy & Weitz,
2001). Son yirmi yilda geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige
dogru bir yonelim gosteren Tiirkiye’de teknolojik gelismelerin etkisi ile giic
kazanan e-perakendeciligin payinin gitgide daha da fazla artacagini tahmin etmek
zor olmayacaktir. Bununla birlikte bu yeni mecrada tiiketici davranislarinin nasil
gerceklesecegi ve/veya degisecegi isletmeler icin 6nemli bir merak konusudur.
Pandemi sonrasinda “yeni normal” olarak adlandirilan dénemde bu degisimi
dogru anlamak isletmeler acgisindan pazarlama yaklagimlarimin giincellenmesi
agisindan da onem arz etmektedir.

Geleneksel perakendede alici ile satici arasindaki fiziksel temas ve
gercek etkilesim bu kanalin en temel giiciinii olusturmaktadir. insan sosyal bir
varlik oldugu i¢in pek ¢ok tiiketici agisindan aligveris ayni zamanda bir
sosyallesme olanag sunmaktadir. Ote yandan aligveris esnasinda ve satin alma
sonrasindaki siireclerde tiiketiciler perakendeci unsurlar ile sorularini, sorunlarini
ve diger c¢oOziime yonelik  ihtiyaglarii  birebir  etkilesim  ile
gergeklestirebilmektedir. Bahsedilen oOzellikler internet temelli perakendenin
zay1f tarafim olusturmaktadir. Isletmeler cevrimigi alisveris esnasinda veya satig
sonrast siireglerde bu dezavantaji ortadan kaldirmak i¢in bir yandan ¢agri merkezi
ve benzeri kanallar1 etkin bir sekilde kullanmaya g¢aligmakta, diger yandan
WhatsApp destek hatti, sosyal medya ve chatbot gibi yeni kanallar1 devreye
almaktadir. Bu sayede tiiketicilere sunulan hizmetin ¢esitlendirilmesi ile gerek
cevrimi¢i diinyanin perakendecileriyle gerekse eski yasamin bilinen
perakendecileriyle rekabette avantaj saglamak amaglanmaktadir. Bdyle bir
ortamda igletmelerin iiriin ve/veya hizmetleri ile miisteri gruplari1 ne kadar
tatmin ettikleri ve bunda satis sonrasi hizmetlerin rolii ve Onemi isletmeler
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tarafindan bilinmek istenen konularin baginda gelmektedir.

Uriinlerin  birbirine benzestigi, iiretim maliyetlerinin yakinsadig,
karliliklarin azaldigr ve rekabetin her gecen giin arttigi pazar kosullarinda
isletmeler i¢in mevcut miisterilerin elde tutulmasi 6nemli konulardan biridir.
Miisteri yasam boyu degeri yaklagimi ile ayn1 miisteriye ileriki donemlerde de
satts yapabilmenin ve mevcut misterilerin Onermesi ile yenilerini
kazanabilmenin yolu miisteri tatmininden ge¢mektedir. Bu amag¢ dogrultusunda
satig sonrasi hizmetler kritik bir 6nem kazanmistir. Miisteriye yalnizca satig
yapilana kadar ilgi gdsterilmesinin aksine satis sonrasindaki siireglerde teslimat,
iriin iadesi, garanti, kullanim bilgisi vb. yoniinde verilen hizmetler ile birlikte
tam bir miisteri tatmininden bahsedilebilir. Buradan hareketle bu ¢alismanin
amac1 e-perakendecilikte satis sonrasi hizmetlerin miisteri tatmini ve tekrar satin
alma niyetine etkilerini incelemektir. Calismada cevrimigi faaliyet gosteren
perakendeci isletmelerin sunduklar1 satis sonrasi hizmetlerin miisteri tatmini ve
miisterilerin yeniden satin alma istekliligini ne derecede etkiledigi incelenmistir.

2. TEORIK ARKA PLAN

2.1. E-perakendecilik

Perakendecilik, iiriinlerin toptancilardan biiyiik miktarlarda satin alinip
genellikle nihai tiiketicilere onlarin ihtiyaglar1 Olglsiinde kiiglik miktarlarda
satilmasidir. Stanton, Etzel ve Walker’e (1994) gore perakendeciler tiiketim
tiriinlerinin dagitimi agamasinda iiretici ve tiiketici arasinda iistlendikleri araci
rolii nedeniyle onem tasir. Perakendeciler iirlinlerin tiiketicilere ulastirilmas,
kullanim i¢in uygun miktar ve ebata uyarlanmasi, {rtinler ile ilgili bilgilerin
miisterilere aktarilmasi ve satis sonrasi miisteri taleplerine yanit verilmesi
yOniinde iiriin ve hizmetlere deger katan faaliyetler gerceklestirir. Dolayisiyla,
perakendecilik sadece iirlinlerin miisterilerle bulusturuldugu alanlar degil, bunun
Otesinde aligveris islemine deger katan bir hizmet anlayisini ifade eder (Tek,
1999).

Perakendeciligin kapsamina iliskin degerlendirilmelere bakildiginda;
iriinlerin veya hizmetlerin miisterilere pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetler,
perakendeciligin kapsami dahilindedir. Miisteri tercihlerinin ve tiikketim
kaliplarmin degismesi, miisterilerin bilinglenmesi ve bilgilenmesi, sosyal
olgularin ve yasamim renklenmesi etkenlerine baghh olarak tiiketici
davraniglarindaki  degisimler, biiylik Ol¢lide perakende sektoriinde de
degisikliklere neden olmustur. Ozellikle internetin gelisimi ve yaygin bir sekilde
kullanilmasi ile birlikte ticaretin farkli alanlarinda oldugu gibi perakendede de

843



KAUIIBFD 11(22), 2020: 840-863.

internet cezbedici bir kanal haline gelmistir. Tiiketiciler; iirlinlere ve iiriinler ile
ilgili bilgilere ulasma kolayligi elde etmis, yani sira daha diistik fiyatlar1 ve daha
iyl hizmeti sunan saticilara erisme imkanina kavusmustur. Bu gelismeler daha
once mevcut olmayan bir tiiketici deneyimini ortaya ¢ikarmistir (Jie,
Subramanian, Ning, & Edwards, 2015; Pavur, Abdullah, & Murad, 2016).

Internetin ticari amagh olarak kullanilmaya baslandig1 ilk dénemlerde,
internette aligveris geleneksel perakendecilik islevini ortadan kaldirmaya yonelik
bir tehdit olarak algilanmistir. Buna karsin; stratejik planlamalar yapilmadan hizl
bliylime gdsteren internet tabanli bir¢ok girisim basarisizlikla sonuglanmas,
miisteri ihtiyaglarina en uygun ¢oziimleri gelistiren, kolay ve hizli aligveris
imkani1 sunan, dahasi satig Oncesi ve satis sonrasi siireclere iliskin farkl teknolojik
yatirnmlar1 da hayata gecirebilen isletmeler diinyanin en biiyiik sirketleri arasina
girmistir.

Giliniimiizde internet {izerinden yiiriitillen perakendecilik faaliyeti “e-
ticaret, e-posta, e-igletme” gibi tanimlara benzer sekilde isminin Oniine elektronik
kelimesinin ilk harfinin getirilmesi ile “e-perakendecilik” seklinde ifade
edilmektedir. E-perakendeciligin geleneksel perakendecilikten temel farki
aligveris igin yiiz ylize iletisim gereksinimini ortadan kaldirip internet araciligiyla
yapilmasidir (Harris & Dennis, 2002). Internet sayesinde bilginin yaygin ve
erigilebilir olmasiyla misteriler farkli perakendecilerin tekliflerini aninda
kiyaslama yapmak imkani bulmus ve e-perakende sektorii alict ve saticinin
bulustugu tam rekabet piyasasi i¢in onemli bir 6rnek halini almistir. internet
tizerinden yapilan aligverislerde perakendeciler uluslararasi pazarlarda yeni
potansiyel alicilar bulabilmekte, ayn1 zamanda diinyanin farkli bolgelerindeki
iriin ve treticilere de ulasmak miimkiin oldugundan perakendecilerin {iriin ve
hizmet ¢esitliligi de artmaktadir (Doherty, Chadwick, & Hart, 1999). Miisterilere
farkli bir alisveris deneyimi sunulmasi, yorulmadan {iriin ve fiyat karsilastirmasi
yapilabilmesi, 6deme giivenligine iliskin standartlarin belirlenmesi sayesinde e-
perakendecilik bas dondiiriicii bir hizda biiylimeye devam etmektedir (Yakin,
2011).

2.2. E-perakende Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler

Uriin ve/veya hizmetlerin kullanimu siiresince olusabilecek bir probleme
kars1 alman 6nlemlerin tiimiine satig sonrasi hizmetler denir. Ziller’e (1997, s. 18)
gdre satis sonrasi hizmetler iiriin veya hizmetin satin alinmasiyla baslar ve
kullanim 6mrii bitene kadar da devam eder. Satig sonras1 hizmetler, igletmelerin
iriin ve hizmetlerine iligkin olarak miisterilerine satin alma sonrasinda iiriiniin
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teslim edilmesi, hazir ve kullanilabilir hale getirilmesi, kullanim igin gerekli
bilginin saglanmasi, ariza ve hata gibi olumsuz durumlarda onarim destegi
sunulmasi gibi faaliyetleri kapsar. Modern pazarlama anlayisini yansitacak
sekilde misterilerin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmaya calisilmasi
yaklagimina gore isletmelerin miisterilere karsi sorumlulugu {iiriin satiginin
gerceklesmesi ile son bulmaz. Aksine iiriin ve hizmetlerin birbirine benzestigi,
iiretim maliyetlerinin birbirine yakinsadig1 giiniimiizde satis sonrasi hizmetler,
isletmelerin pazarda rekabet edebilmelerini saglayan en 6nemli faktorlerden biri
halini almistir.

E-perakendecilikte satis sonrasit hizmetler miisteri iliskileri, teslimat
stirecleri, garanti kosullari, iiriin ve hizmetlere yonelik bilgilendirmeler ve satin
alma sonrasinda gerek beklentinin karsilanmamasi veya hatalar gerekse ilgili
yonetmelikler ¢ercevesinde tiiketiciye taninan haklar dogrultusunda gerceklesen
iade islemlerini kapsamaktadir (Khare, Khare, Mukherjee, & Goyal, 2016; Kim
& Jackson, 2009; Roozen & Katidis, 2019; Tsao & Tseng, 2011).

2.2.1. Miisteri iliskileri

Miisteri iligkileri, fiziksel bir temas veya yiiz ylize iletisim kurulmadan
gergeklestirilen satis siirecinin sonrasinda miisterinin yasayabilecegi her sorunda
satts asamasinda mahrum kaldigi iliski ve iletisim imkanlarinin kendisine
sunuldugu en 6nemli kanaldir. Teknolojik imkanlarin gelisimi ile birlikte musteri
iligkileri yonetiminde de yeni araglarin kullanilmas1 miimkiin olmaktadir. Esasen,
Uriiniin kalitesi kadar satig sonrasi hizmetlerin kalitesi de miisteriler i¢in artik
onemli bir kriter halini almistir (Argan, 2013, s. 53).

Miisteri iligkilerinin yonetimi, igletmenin bir biitiin olarak miisteriye kars1
tutumunu ve yaklasimini yansitmaktadir. Miisteri hizmetlerinde miikemmelligin
saglanabilmesi i¢in, miisteri ihtiyaclarina odaklanilmasi, diger bir ifade ile
miisteri odakl bir yaklagimin benimsenmis olmasi gerekmektedir (Arabaci, 2010,
s. 27). Miisteriye sunulan iiriin veya hizmetin, miisterinin beklentisine uygun
olmadigr durumlarda beklentilerin tam olarak karsilanmamasi nedeni ile
miisterilerde tatminsizlik duygusunun olusmamasi i¢in satis sonrasi siireclerde
iligkilerin dikkatli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Tatminsizlik
duygusunun ifade edilmesiyle olusan miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde
yonetilmesi, miisterilerin bagliligin1 koruyacak sekilde ¢oziimlemesi, giiniimiiz
rekabet kosullarinda artik bir zorunluluk haline gelmistir.

Miisteri sikayetleri, e-perakendecilere satigini yaptiklart mal ve
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hizmetlerin eksik ve yanlis yonlerinin tespit edilmesi ve miisteriyle iliskili
siireclerde olusan aksakliklarin belirlenmesi hususunda yardimei olur. Isletmeler
bu sayede gerek kendi hatalarin1 gerekse is ortagi bi¢iminde ¢alistiklar
tedarikgilerinin eksikliklerini diizeltme firsat1 sunacak geribildirim elde etmis
olur. Miisterinin diizeltilmesi gereken bir yanlis oldugunu diisiinerek
perakendeciye ilettigi her sorun ve sikayet esasen isletme icin bir hediye olarak
gorlilmeli ve bunlarin miisteri tatmini olusturacak ve sonrasinda miisterilerin
tavsiyesine doniisecek sekilde diizeltilmesi konusunda ¢aligilmalidir (Barlow &
Magiller, 2008).

2.2.2. Teslimat

Geleneksel perakendeden farkli olarak e-perakende sektdriinde satig
esnasinda isletme tarafindan magaza ya da depoda miisteriye dogrudan {irlin
teslimati yapilmaz. Her ne kadar omni-kanal yaklagimm benimseyen bazi
perakendeciler giinliimiizde {iriin satigini internette yapip teslimat icin miisterileri
magazalarina yonlendirebiliyor olsa da genellikle e-perakendecilikte kargo ve
kurye gibi tagima aracilari teslimat islemlerinin gergeklestirilmesinde 6nemli bir
rol iistlenir. Oyle ki; olumlu bir miisteri deneyimi ile sonuglanan alisveris
islemlerinde miisteriler e-perakendeci isletmeler ile higbir temas ve iletisimde
bulunmaz ve bu durumda tasima aracilari miisterilerin karsilastiklar1 ve muhatap
olduklart tek unsurdur.

Bahsedilen nedenler dogrultusunda e-perakendeciler teslimat
stireglerine iligkin olarak dogru tedarikgiler ile calismali, hizmet aldiklar1 ve
sayelerinde  misterilerine  hizmet  ulastirdiklari  aract  kuruluslarin
performanslarint yakin olarak takip etmeli, olasi sorunlar1 hizli bir sekilde
¢Oziime kavusturmalidir. E-perakendenin hizli bir sekilde biiyiimesi ve sektorde
karsilasilan sorunlarin teslimat asamalarinda yogunlasmasi nedeniyle birgok
isletme kendi dagitim aginmi kurmaktadir. Ornegin, Migros ve Avansas gibi
isletmeler kendi personeli ve araclari ile dagitimi tercih etmekte, Hepsiburada ve
Amazon gibi e-perakendeciler ise know-how ve/veya maddi olarak
destekledikleri HepsiExpress, Kolay Gelsin gibi olusumlarin hayata gegirilmesini
saglamustir.

2.2.3. Garanti
Satis sonrasi garanti hizmetleri esasen miisterinin satin alacagi liriin veya

hizmetten iyi bir performans elde edecegi konusunda isletmeler tarafindan ikna
edici olarak kullanilan ve miisterilere verilen taahhiitleri kapsamaktadir. Garanti
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uygulamasi satin alinan {irlin{in, Gretiminden dagitimima kadarki tiim siireglerde
hammaddeden veya tiretimden kaynaklanan sorunlarin miisterinin {irlinii satin
aldig1 giinden sonraki belirli bir doneme kadar tretici firma tarafindan ¢6ziime
kavusturulmasi zorunlulugudur (Celik & Bengiil 2008). Satin alinan {irline
garanti verildiginde veya yasal garantilerin Otesinde kolaylastiric1 ya da
genisletici imtiyazlar sunuldugunda miisteriler nezdinde iiriin ve hizmetler {istiin
kaliteli olarak algilanir. Bu alg1 miisteriler i¢in daha az bir finansal riski ifade
ederken, isletmeler i¢in ise yliksek deger, kapsaml1 hizmetler ve daha karl satiglar
anlamina gelmektedir.

Perakendeciler, iiretimini kendi gerceklestirmedikleri iiriinler i¢in dahi
miisterilerine karst hem yasal bakimdan hem de ticari etik bakimindan
sorumluklar {istlenmektedir. Miisteri, sorun yasadig1 pek cok durumda ilk olarak
iiriinii satin aldig1 yere bagvurmaktadir. Bu noktada e-perakendeciler genellikle
fiziki bir magaza benzeri irtibat noktasina sahip olmasalar bile iiriin ile ilgili
garanti kosullarinin saglanmasinda tiiketicilere destek olmayir benimsemis
olmalidir. Bu husus gerceklesmedigi durumda olusacak memnuniyetsizlik
miisterilerin ileriki donemlerde yapacagi satin almalarda kendilerine yardimci
olmayan e-perakendeciyi alternatifler arasindan elemesine yol acacaktir.

2.2.4. Bilgilendirme

Dagitim kanalinda perakendecilerin {istlendigi 6nemli gorevlerden biri
de miisteri ile dogrudan temasta olan taraf olarak iiriin ve hizmetlere dair gerekli
bilgilendirmelerin miisterilere aktarilmasi ve misterilerin sorularina gerekli
yanitlarin saglanmasidir. E-perakende sektoriinde igletmeler e-ticaret siteleri veya
mobil uygulamalar ile {iriinlerin 6zelliklerine dair oldukg¢a genis ve etkilesimli
bilgileri sunma imkanina sahiptir. Ancak, satis siire¢lerinde miisterinin triin
ozellikleri haricindeki konularda da bilgi edinme gereksinimi olabilir. Odeme
kosullari, 6deme isleminin durumu, {riiniin stokta bulunurlugu ve en sik
rastlanilan talep olarak da siparis sonrasinda iiriiniin sevk asamalaria iligkin
tiikketiciye seffaf bir bicimde anlik olarak bilgi sunulmasi saglanmalidir. Bu
adimlar miisteri ile paylasilmali, gerekirse e-posta ve SMS gibi farkl iletisim
kanallar1 ile bilgilendirmenin etkin ve hizli bir sekilde gerceklestirilmesi
saglanmalidir. Bu sayede internet {izerinden aligveris yapan bir tiiketicinin
geleneksel bir magazadan aligveris yapana karsi yagsadigi olumsuzluklar ortadan
kaldirilmis olacaktir (Gao, Zhang, Wang, & Ba, 2012).
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2.2.5. 1lade siirecleri

Miisteriler, kullanim 6ncesinde veya sonrasinda iriinler ile ilgili olarak
birbirinden farkli sorunlar yasayabilir. Kullanim o6ncesinde genellikle {iretim
kaynakli, depolama kaynakli, sevkiyat veya tagima kosullarindan meydana gelen
sorunlar yasanabilmektedir. Web sitesinde belirtilenden farkli 6zelliklere sahip
iiriinlerin teslimi s6z konusu olabilecegi gibi miisterinin {irlin kutusunu agtiginda
fark edebilecegi sorunlar da yasanabilmektedir. Siiphesiz ki e-perakendede
geleneksel bir aligveristeki satin alma agsamasinda miisterinin 6n kontrolii ve satici
ile mutabakati miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle gerek isin dogas1 geregi
gerekse tiiketiciyi koruma yoniindeki yasal giivencelerden dolay1 iade siirecleri
e-perakendecilikte oldukca biiylik bir 6neme sahiptir.

Uriin iade siirecleri miisterilerin yaptig1 aligveristen memnun kalmamasi
nedeniyle iirlinleri e-perakendeciye iade etmesi i¢in tasarlanmig bir sistemdir.
Miisteriler c¢esitli problemlerden dolay1r ya da yalnizca begenmeme kaynakli
olarak satin aldiklari mallar1 geri vermek istemektedir. Miisteri memnuniyetini
one c¢ikarak igletmeler bu siireclerde miisteriler lehine kolaylastirict yol ve
yontemleri hayata gecirmektedir. lade siireclerinde iiriinlerin geri sevk edilmesi,
iade onay1 veya 6demenin aktarilmasi gibi asamalarda yasanilan sorunlar veya
gecikmeler dogru yonetilmez ise miisteri memnuniyetsizligi ile sonuglanacaktir.

2.3. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini, bir iiriinii satin alan miisterinin satin alma 6ncesindeki
beklentilerine gore karsilastigi performansa iliskin algisina bagl olarak ortaya
¢ikan bir kavramdir (Kotler & Armstrong, 1997). Miisteri tatmini, miisteri
odaklilik acisindan O6nem tasiyan kavramlardan bir tanesidir ve ancak uzun
donemli olarak gerg¢ek anlamda miisteri tatminini saglayabilen isletmeler,
rekabetci piyasalarda varliklarini koruyabilmektedir (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2005).

Miisteri tatmini gergeklestiginde miisterilerin isletmeye karsi bagliliklari
artacak, aym1 zamanda kendi c¢evreleri ile gergeklestirdikleri paylagimlarda
olumlu tavsiyelerini iletmeleri dogrultusunda isletmelerin yeni miisteri kazanma
firsat1 da dogacaktir. Ote yandan, tatmin olmus miisteriler tatmin olmus
calisanlar1 da beraberinde getirmektedir. Miisterileri tatmin olmus isletmelerde,
calisma ortami daha saglikli ve huzurlu olmaktadir ve miisteriler de daha ¢ok bu
tiir isletmeleri tercih etmektedirler (Odabasi, 2000, s. 115-118). Giiniimiiziin
yiiksek rekabet sartlarinda alictyr memnun etmek yalnizca iiriinler ile degil satis
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Oncesi, satig esnasi ve satig sonrasindaki siireclerin basarili ve birbiriyle uyumlu
bir sekilde yonetilmesine baglidir (Giese & Cote, 2000).

Miisteri tatmini, ayn1 zamanda isletmelerin finansal performansi i¢in
oldukca onemli gostergelerden biridir. Miisteri tatminindeki degisiklikler,
miisterilerin isletmeden {irlin ya da hizmet satin alimina yonelik isteginde de
degisiklige yol agmaktadir. Tatmin olmus bir miisterinin isletmeye tekrar
doneceginin bir garantisi olmamakla birlikte, tatmin olmamais bir miisterinin geri
gelmeyecegi daha belirgin  olmaktadir (Altintas, 2000). Ozellikle
perakendecilikte miisteriye sunulan hizmetin kalitesi miisteri deneyimini oldukga
yakindan etkilemektedir. Miisteri tatmini, miisterilerin ne soOylediklerinin
anlasilmasinda ve tepkilerinin ortaya ¢ikarilmasinda biiyiikk 6nem tasimaktadir
(Jones & Sasser, 1996, s. 271).

Miisteri tatminini; miisteri beklentileri, istekler ve algilanan performansa
gore degerlendirilebilir. Beklenti, bir tirlin ya da hizmet satin alirken miisterinin
karsilasacagl durum karsisinda akilda olusan tahminlerdir. Miisteri beklentileri
ise deneyim, reklam, kulaktan kulaga iletisim ve fiyat bilgisi gibi faktdrlerden
olusmakta ve iriiniin nasil bir basar1 gosterecegiyle ilgili inanglar1 olarak
tanimlanir (Patterson, 1993). Uriinii satin alan kisilerin; bireysel 6zellikleri,
davraniglari, diislinceleri, sosyo-kiiltiirel inanglar1 ve birbirinden farkli istekleri
olabilir. Bu isteklerin dogru bir sekilde belirlenmesi ve isletme yetkinlikleri ile
uyumu degerlendirilmelidir. Uriine yonelik beklenti ve isteklerin {iriin sayesinde
ne derecede karsilandigi algilanan performansi ifade eder. Beklentiler ve
algilanan performans ile miisteri tatmini arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir
(Oliver & Wayne, 1988). Johnson ve Fornell (1991), miisterilerin bir {irlin veya
hizmete dair mevcut algilarinda o Uriinii satin aldiktan sonra deneyimledikleri
hizmetlerin de etkili oldugunu o6ne siirmektedir. Buradan hareketle e-
perakendecilerin - miisteri tatmini konusuna yogunlasmalart  gerektigi
diisiiniilebilir.

2.4. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti; misterinin daha 6nce satin aldig1 bir lirlin veya
hizmete dair sahip oldugu olumlu izlenimler ve deneyimler neticesinde ayni
triinden yeniden satin almak istemesi, miiteakip satin almalarinda ayni isletmeyi
veya markay1 tekrar tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir (Hellier, Geursen,
Carr, & Rickard, 2003). Miisterilerin tekrar satin alma niyeti, dnceki islemlerde
fayda elde etmis olmasi, goreli fiyat avantaji, miisteri tatmini, gegmis tecriibeler
ve algilanan degere bagl olarak degisiklik gostermektedir (Aron, 2006). Shin,
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Chung, Oh ve Lee (2013), isletmelerin iiriin ve hizmet kalitelerinin miisteri
tarafindan benimsenmesi durumunda olusan memnuniyetin tekrar satin almada
etkili oldugu 6ne slirmiistiir. Kullanima yonelik kolaylik, yararlilik, giiven ve
kaliteli hizmet sunumu gibi faktdrler de tekrar satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir.

Hemen her pazarda rekabet kosullarmin giiclesmesi nedeniyle yeni
miisteri elde etmenin maliyetli olmasi isletmeleri mevcut miisterilerin elde
tutulmasina énem vermeye sevk etmektedir. Miisteriler ile uzun dénemli iligki
kurulmaya calisilmasi ve miisteri memnuniyetinin satis sonrasindaki zaman
dilimlerinde de siirdiiriilmeye calisilmasi ile miisterilerin yeni satin alma
kararlarinda isletmeye yonelik olumlu tutum sergilemesi amaglanir (Zhang vd.,
2011). Ozellikle, e-perakende sektdriinde internetten aligveris yapmaya aligkin
bir tiiketici segmentinin olusmasi ve tiim igletmelerin tutundurma c¢abalarini bu
gruba yoneltmesi nedeniyle tekrar satin alma niyeti 6nem kazanan bir olgu olarak
one ¢ikmaktadir.

3. YONTEM

E-perakende sektoriinde isletmelerin sunduklari satis sonrasi hizmetlerin
miisteri tatmini ve miisterilerin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini
inceleyen bu arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler ve aralarindaki
iligkileri agiklayan aragtirma modeli Sekil 1°de gdsterilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hix. E-perakendecilerin sunduklar1 satis sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan
Miisteri iliskileri (Hi4), Teslimat (H;p), Garanti (H,c), Bilgilendirme (Hp), Iade
Siirecleri (Hig) miisteri tatminini olumlu yonde etkiler.

Hax. E-perakendecilerin sunduklar1 satis sonrast hizmetlerinin alt boyutu olan
Miisteri iliskileri (Hza), Teslimat (Hap), Garanti (Hac), Bilgilendirme (Hap), Iade
Siiregleri (Hzg) miisterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

Hs. E-perakende sektoriinde miisteri tatmini ile miisterilerin tekrar satin alma
niyeti arasinda olumlu bir iliski vardir.

Calismada arastirma evrenini e-perakende sektoriinde alisveris yapan
migteriler olusturmaktadir. Arastirma hipotezlerinin Ol¢lilmesi amaciyla
gereksinim duyulan verinin elde edilmesi i¢in anket yontemi tercih edilmistir.
Kullanilacak anket formunda yer almak iizere degiskenlerin her birini ayri ayri
degerlendirecek Olgekler literatiir taramasi neticesinde tespit edilmistir.
Kullanilacak olg¢eklerin  belirlenmesi asamasinda alaninda kabul gdrmiis,
geemiste bircok farkli calismada gegerlilik ve gilivenilirlikleri saglanmig
Olgeklerin tercih edilmesine dikkat edilmistir. Anket formunda yer alacak
Olgeklerin belirlenmesinin ardindan 6zgiin Olgeklerde yer alan ifadelerin
terciimesine gecilmistir. Olgekler Tiirkge’ye cevrildikten sonra e-perakende
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sektoriine uyarlanmustir. Tiim ifadeler besli Likert 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir.

Satis Sonras1 Hizmetler degiskeninin Miisteri Iliskileri ve Garanti alt
boyutlart i¢in Cronin Taylor’un (1992) SERVPERF 6l¢eginden yararlanilmistir.
Her iki boyut dorder ifadeden olusmaktadir. Teslimat alt boyutu i¢in Bienstock,
Mentzer ve Bird (1997) tarafindan gelistirilen alti ifadeden faydalanilmistir.
Bilgilendirme alt boyutu i¢in kullanilan dort adet ifade arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Iade Siiregleri ise Chatvijit (2012) tarafindan gelistirilen dort adet
ifade ile Ol¢iilmiistiir. Miisteri Tatmini i¢in Cronin, Brady, Hult ve Thomas (2000)
ve Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000) tarafindan gelistirilen dort ifadeden
yararlanilmistir. Tekrar Satin Alma Niyeti i¢cin Lopez-Nicolas ve Molina-Castillo
(2008) ile Chen ve Chang’in (2012) arastirmalarindan yararlanilarak dort ifade
olusturulmustur. Katilimcilarin demografik profilini 6lgen sorularin haricinde
toplamda otuz ifadeli bir anket formu elde edilmistir. Anket formunda
katilimcilarin 6ncelikle aligveris yaptiklar1 bir e-perakende sitesini se¢meleri,
devamindaki sorulari da bu isletmeyi diisiinerek yanitlamalar talep edilmistir.

Arastirma 6rneklemi Istanbul ilinde ikamet eden ve internet iizerindeki
perakendecilerden aligveris yaptiklarini belirten tiliketicilerden olugmustur
(n=379). Arastirma verisi ¢alismaya konu olan kisilerin internete yatkinligi
disiiniilerek internet iizerinden elde edilmistir. Arastirma orneklemine iliskin
demografik 6zellikler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneklemine Iliskin Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 260 69
Erkek 119 31

Yas 18-28 117 31
29-39 137 36

40-50 48 13

51 Yas ve lizeri 77 20

Medeni Durum Bekar 207 55
Evli 172 45

Egitim Durumu Lise ve alt1 134 35
Lisans 202 53

Lisanstisti 43 12

Calisma Durumu Calismiyor 109 29
Caligtyor 270 71
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Aylik Gelir Diizeyi 2000 TL altinda 86 23
2001-3500 TL 77 20
3501-5000 TL 129 34
5001-6500 TL 71 19
6501 TL tizeri 16 4

Aligveris yapilan Hepsiburada 118 31

internet siteleri Trendyol 47 12
Morhipo 90 24
Gittigidiyor 26 7
N1l 83 22
Diger 15 4

3.1. Arastirmamn Etik izinleri

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve
Yaymn Etigi Yonergesi” kapsammda uyulmasi belirtilen tiim kurallara
uyulmustur. Yonergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yaymn
Etigine Aykir1 Eylemler” bashigi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir. Yazarlar tarafindan Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde yiiriitiilmekte olan bir yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanan bu
aragtirmada veri 2019 yilinda toplanmistir.

4. BULGULAR

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesine gegmeden once veri toplamada
kullanilan 6lgeklerin analize uygun olup olmadigi SPSS 22 yaziliminda Kesfedici
Faktor Analizi (KFA) ve Giivenilirlik Analizleri gercgeklestirilerek kontrol
edilmistir. Varimax rotasyonunun kullanildigi KFA sonrasinda Keiser—Meyer—
Olkin (KMO) &rneklem yeterliligi 6l¢timii ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglari
incelenmistir. Satis Sonras1 Hizmetler degiskeni i¢in bes alt boyut elde edilmistir.
Faktor yiikleri Tablo 2°de gosterilmistir. Miisteri Tatmini ve Tekrar Satin Alma
Niyeti degiskenleri i¢in ise analiz sonuglar1 Tablo 3 ve Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 2: Satis Sonras1 Hizmetler Olgegi KFA Sonuglari

Satis Sonras1 Hizmetler

Faktor Yiikii

F1

F2

F3

F4

F5

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

0,711

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

0,725

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

0,681

Garanti kapsaminda arizalanan iriinler igin
gerekli onarimlar firma tarafindan sorunsuzca
gerceklestirilir.

0,622

Bu aligveris sitesi giivenli bir sekilde
paketlenmis {iriinler sunar.

0,643

Algveris sitesi tarafindan kargoya verilen
tiim siparisler hasarsiz teslim edilir.

0,705

Satin aldigim iiriinler s6z verilen zamanda
teslim edilir.

0,648

Bu firmadan yaptigim alisverislerde nadiren
yanlis @irlin gonderilir.

0,658

Bu aligveris sitesinden aldigim iriinler
nadiren yanlis miktarda génderilir.

0,628

Tade ve degisim istedigimde iiriinii kolaylikla
kargoya teslim edebilirim.

0,705

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

0,622

Iade ve iptal taleplerim ile ilgili durumu
aligveris sitesinden takip edebilirim.

0,713

Satin aldigim tiriinlerin gerektiginde ariza ve
onarim siireglerini ile ilgili durumu aligverisg
sitesinden takip edebilirim.

0,703

Bu aligveris sitesinden verdigim siparislerin
faturalari tarafima zamaninda ulastirilir.

0,760

Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek igin
firmadaki yetkililere kolayca ulasabilirim.

0,801

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

0,841

Bu firmanin miisteri hizmetlerinde ¢aligan
personel kibardir.

0,882

Bu firmanin ¢alisanlar1 yagadigim herhangi
bir sorunda sikayetimle kendi sorunlarrymis
gibi ilgilenmektedir.

0,711
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Bu aligveris sitesinden yanlis ya da fazla 0,681

olarak aldigim {iriinlerin iadesinde sorun

yagamam.

Satin aldigim ancak begenmedigim iiriinleri 0,622

kolaylikla iade edebilirim.

Her ne sebeple olursa olsun bir {iriinii iade 0,643

e“ttigirnde siire¢ hizlica ¢oziime ulastirilir.

Urlin iadelerim sonrasinda tarafima sorunsuz 0,705

bir sekilde geri 6deme yapilmaktadir.

Fl:Garanti ~ F2:Teslimat  F3: Agciklanan Varyans : 0,740

Bilgilendirme F4:Musteri Iligkileri ~ FS5: Barlett Kiiresellik Testi : 0,000

lade Siiregleri KMO 10,920

Tablo 3: Miisteri Tatmini Olcegi KFA Sonuglari
Miisteri Tatmini Faktor

Yiikii

Internette alisveris yapmak igin bu alisveris sitesini secmekle dogru | 0,721

karar verdigimi diisiiniiyorum.

Internette alisveris yaptigim bu firmanin sagladig1 hizmet 0,687

kalitesinden genel olarak memnunum.

Genel olarak degerlendirdigimde, bu firmanin sagladigi hizmetlerin | 0,691

iyi oldugunu diigiiniiyorum.

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

karsilamaktadir.

Aciklanan Varyans 10,570

Barlett Kiiresellik Testi : 0,000

KMO : 0,900

Tablo 4: Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi KFA Sonuglari
Tekrar Satin Alma Niyeti Faktor

Yiikii

Eger almay1 diisiindiigiim tirtinler bu aligveris sitesinde mevcut ise, | 0,722

iirlinii bu firmanin web sitesinden tekrar satin almak isterim.

Gelecekte de bu aligveris sitesinden aligveris yapmay1 diigiintirim. | 0,741

Internetten aligveris yaparken, benim icin dzellikle bu firma 0,781

Onemlidir.

Internetten yapacagim alisverislerin biiyiik bir kismi igin yine bu 0,792

firmay1 diigiinliriim.
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Agiklanan Varyans 10,560
Barlett Kiiresellik Testi : 0,000
KMO : 0,910

Analiz neticesinde faktorler icin KMO yeterliligi 0,50 degerinden biiyiik ve
Barlett Kiiresellik Testi sonuglari ise anlamli1 (p<0.05) bulunmustur. Ayrica Tablo
5’te gosterildigi iizere tiim faktorler i¢in Giivenilirlik Analizi sonucu Cronbach’s
o degerleri 0,70°den biiyiik olarak elde edilmistir. Boylece olgekler analiz igin
uygun olarak degerlendirilmistir (Tabachnick & Fidell, 2001).

Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Degiskenler Cronbach’s a
Miisteri Iliskileri 0,940
Teslimat 0,940
Garanti 0,940
Bilgilendirme 0,940
Iade Siirecleri 0,940
Miisteri Tatmini 0,930
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,930

Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek igin Korelasyon Analizi
yapilmis ve sonuglar1 Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7
1 | Garanti 1.000"
2| Teslimat 0.533" |1.000"
3 | Bilgilendirme 0.530" |0.652" | 1.000"
4 | Miisteri Iliskileri 0.540" {0.592" | 0.603" | 1.000"
5| Tlade Siirecleri 0.542" 10.563" | 0.5757|0.625" | 1.000
6 | Miisteri Tatmini 0,556 10,543 {0,536"|0,515"|0,535 |1.000"
7 | Tekrar Satin Alma Niyeti 0.653" 10.604" | 0,659 |0.605" [0.639 |0.645" [1.000
" p<0,01

856



KAUIIBFD 11(22), 2020: 840-863

Hipotez testleri Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri ile
gergeklestirilmistir. Satis Sonrasi Hizmetler’in Miisteri Tatminine etkisini
inceleyen hipotezler i¢in kurulan modelin sonuglari Tablo 7°de sunulmustur.
Sonuglara gore Miisteri Tatmini iizerinde Miisteri Iliskileri’nin (B=0,14, t=2,25;
p<0,03), Teslimat’in (B=0,12, t=2,20; p<0,01), Garanti’nin (B=0,31; t=3,79;
p<0,01), Bilgilendirme’nin ($=0,25, t=3,61; p<0,01), ve fade Siiregleri’nin
(B=0,21, t=3,35; p<0,01) olumlu etkisi tespit edilmistir (R?>=0,39; F=48,96;
p<0,01). Dolayistyla, “Hia. E-perakendecilerin sunduklari satig sonrasi
hizmetlerinin alt boyutu olan Miisteri Iliskileri (H;a), Teslimat (H;g), Garanti
(Hic), Bilgilendirme (Hip), lade Siiregleri (Hig) miisteri tatminini olumlu y&nde
etkiler.” hipotezlerinin tamami desteklenmistir.

Tablo 7: Hix i¢in Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Miisteri Tatmini
Bagimsiz Degisken i} t p
Miisteri Iliskileri 0,14 2,25 0,03
Teslimat 0,12 2,20 0,01
Garanti 0,31 3,79 0,01
Bilgilendirme 0,25 3,61 0,01
Iade Siirecleri 0,21 3,35 0,01
R? 0,39 0,01
F 48,96

Satis Sonrasi Hizmetler’in Tekrar Satin Alma Niyeti’ne etkisini
inceleyen hipotezler i¢in kurulan ikinci modelin sonuglari ise Tablo 8’de
sunulmustur. Sonuglara gore Tekrar Satin Alma Niyeti {lizerinde Miisteri
Mliskileri’nin (B=0,21, t=3,69; p<0,01), Teslimat’in (p=0,19, t=3,17; p<0,01),
Garanti’nin (=0,47; t=6,53; p<0,01), Bilgilendirme’nin (p=0,16, t=2,60;
p<0,01), ve Iade Siiregleri’nin (B=0,35, t=5,55; p<0,01) olumlu etkisi tespit
edilmistir (R?>=0,53; F=85,34; p<0,01). Dolayisiyla, “Hsa. E-perakendecilerin
sunduklar1 satis sonrasi hizmetlerinin alt boyutu olan Miisteri Iliskileri (Hza),
Teslimat (Hyg), Garanti (Hac), Bilgilendirme (Hap), Iade Siiregleri (Hag)
miisterilerin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.” hipotezlerinin
tamami desteklenmistir.
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Tablo 8: H.x i¢in Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degisken B t p
Miisteri Iligkileri 0,21 3,69 0,01
Teslimat 0,19 3,17 0,01
Garanti 0,47 6,53 0,01
Bilgilendirme 0,16 2,60 0,01
Iade Siirecleri 0,35 5,55 0,01
R? 0,53 0,01
F 85,34

Son olarak “Hj. E-perakende sektoriinde miisteri tatmini miisterilerin
tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi Korelasyon
Analizi ile test edilmis ve neticesinde Hz desteklenmistir (r=0,645; p<0,01).

5. SONUC

Gunimiizde diger tiim alanlarda oldugu gibi e-perakende sektdriinde de
stirdiirtilebilirlik ve karlilik i¢in misteri tatmini en st seviyede tutulmalidir. E-
perakendecilikte basariya giden yol yalnizca kaliteli tiriin ve diisiik fiyattan ibaret
degildir. Tiiketicilerin fiyat haricinde triin ¢esitliligi ve aligveris ortamia dair
hijyen endiseleri nedeniyle artan oranlarda ¢evrimici aligverisi tercih etmesi ve
pazara yeni giren biiylik oyuncularin rekabeti yiikseltmesi nedeniyle sektorde
basari i¢in kalic1 bir miisteri memnuniyeti olusturulmasi ve kazanilan miisteriler
ile uzun siireli iliski kurulmas1 gerekmektedir.

Babhsi gegenler dogrultusunda bu aragtirmanin ana sorunu tiiketicilerin e-
perakendecilerden siparis verip 6deme yaptiktan sonraki siireclerde, diger bir
ifadeyle satig sonrasinda, elde ettikleri hizmetlerin miisteri tatminine ve tekrar
satin alma niyetine ne sekilde etki edeceginin belirlenmesidir. Arastirma
kapsaminda e-perakende sektorii icin satis sonrasi hizmetler miisteri iliskileri
(isletmenin farkli iletisim kanallarindan verdigi destek hizmetleri), teslimat
(tirtinleri giivenli, zamaninda ve saglam bir sekilde ulastirma), garanti (iiriinle
ilgili garanti siiregleri konusunda verilen destek), bilgilendirme (siparis ve
teslimat siireglerine iliskin dogru ve zamaninda bilgi verilmesi) ve iade siirecleri
(memnun kalinmayan veya sorunlu {iriinlerin kolayca iade edilebilmesi) olarak
degerlendirilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi ic¢in gerekli veri
¢evrimici anket yontemiyle elde edilmistir.
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Arastirma sonuglari degerlendirildiginde satis sonrast hizmetlerin
miisteri iligkileri, teslimat, garanti, bilgilendirme ve iade siire¢lerinin tamaminin
gerek miisteri tatmini gerekse miisterilerin tekrar satmn alma niyetleri iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu etkileri oldugu gériilmektedir. Ozellikle
miisteri tatmini 6zelinde garanti kosullarina yonelik verilen hizmetlerin ve {iriin
siparig/teslimat duruma iliskin verilen bilgilendirmelerin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Misterilerin tekrar satin alma niyetleri lizerinde ise yine garanti
hizmetlerinin ve iade siireglerinin etkisinin diger boyutlara gore daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Aragtirma sonuglarinin literatiirde daha 6nceden Lee, Hsiao ve
Yang (2010) ve Zboja ve Voorhees (2006) tarafindan yapilan c¢aligmalarin
sonugclari ile ayni1 yonde oldugu goriilmiistiir.

Aragtirma sonuglarina gore e-perakendecilerin 6zellikle satis sonrasinda
miisterilerin triinler ile yasadigi sorunlarda dahil olduklar1 garanti kosullarinda
miisteri yaninda duran, miisteriyi koruyan ve gerekli destegi veren bir tavir
sergilemeleri  durumunda  miisteriler  tarafindan  takdir = gorecekleri
anlagilmaktadir. E-perakendeciler her ne kadar satig asamasinda veya oncesinde
¢ogu zaman miisterileri ile iletisime gegmese de satig sonrasinda miisterilerin
beliren ¢esitli ihtiyaglari i¢in onlara destek sunabilecek etkin bir miisteri iliskileri
yonetimi sunmalidir. Miisteri iligkileri boliimiinde ¢alisan personel nazik ve
yardimsever bir tislup ile miisterilerin sorunlarini ve ihtiyaglarini hizli bir sekilde
¢Oziime kavusturmaya c¢alismalidir.

Gormeden, dokunmadan iriinii satin alan tiiketiciler i¢in triinlerin
sorunsuz bir sekilde kendilerine teslim edilmesi Onemlidir. E-perakende
sektoriinde teslimata yonelik sikayetler miisteri sikayetlerinin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. E-perakendeciler genellikle teslimat i¢in konusunda uzman
lojistik is ortaklar1 ile galistyor olsa da miisterilerin yasayabilecekleri sorunlarda
misterileri yalnizca bu aracilar ile bas basa birakmamalidir. Teslimat asamasinda
yasanabilecek sorunlarda miisterilerin yalnizca tasiyici firmaya karsin degil e-
perakendecinin kendisine karsi da olumsuz tutum besleyebilecegi mutlaka goz
oniinde tutulmalidir.

Sosyal bir varlik olan insan i¢in aligverigin kendisi de bir sosyallesme
araci olabilmektedir. Oysa e-perakendede yiiz yiize bir iletisim olmadig1 igin
titketicilerin bir kismi farkli durumlarda birebir olarak goriisebilecegi bir muhatap
bulma arayisindadir. Arastirma sonuglarinda bilgilendirmenin miisteri tatmini ve
tekrar satin alma niyetinde onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. E-
perakendeciler, miisterilerin siparislerine iliskin stokta bulunurluk, siparis
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hazirlama, kargoya teslim edilme, tasima durumu, iade ve diger talep ve
sikayetlere iliskin gelismelere dair bilgilendirmeleri etkin bir sekilde
gergeklestirmelidir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sonucu ise miisterilerin tekrar satin alma
niyetlerinde iade siire¢lerinin 6ne ¢ikmis olmasidir. Hepsiburada, N11, Morhipo
gibi e-perakendeciler uzun yillardir tiiketicilere hizmet vermektedir. Bunlarin
yanina gerek yerel gerekse Amazon gibi kiiresel ¢apta faaliyet gosteren rakipler
ilave olmakta, ayn1 zamanda MediaMarkt ve Teknosa drneklerinde oldugu gibi
geleneksel perakendecilerin gevrimigi satisa gecisi hizlanmaktadir. Dolayisiyla
cevrimici aligveris yapmaya yatkin miisteri kitlesinin bu igletmelerden bircok kez
aligveris yaptig1 diisiliniildiiglinde zaman zaman siparislerin iade edilmesi
durumuyla da karsilastig1 diisiiniilebilir. E-ticaretin sundugu anlik siparis verme
ve 0deme yapma imkanlar1 diisliniildiiglinde iade siirecleri miisteri agisindan
genellikle daha zorlu bir siireg ve caba gerektirmektedir. Bu asamalarda
olugabilecek miisteri memnuniyetsizligi bu kisilerin miiteakip aligverislerinde
ayni igletmeyi tercih etmemesine yol agacaktir.

Aragtirmanm sinirhiliklar1 degerlendirildiginde segilen veri toplama
yontemi ve 6rneklem hacminin en 6nemli kisitlar oldugu goriilmektedir. Heniiz
¢evrimici olarak aligveris yapmayan 6nemli bir cogunluk bulunmaktadir ve bu
kisilerin tutumlar1 heniiz bilinmemektedir. Arastirmanin bu kisiti anket yontemi
ile veri toplanirken filtre sorulari kullanilarak giderilmeye calisilmistir.
Gelecekte, e-perakendeciligin hizli tiikketim mallar1 perakendeciligi, elektronik
iriinler perakendeciligi, hazir giyim perakendeciligi gibi farkli alanlarinda da bu
alanlarin 6zelindeki ihtiyaglara yonelik arastirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.
Bir bagka arastirma konusu ise COVID-19 pandemisi sonrasinda tiiketicilerin
tutumlarinda meydana gelen degisimlerin ele alinmasi olabilir.

6. CIKAR CATISMASI BEYANI
Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

7. MADDIi DESTEK
Bu ¢aligmada herhangi bir fon veya destekten yararlanilmamaistir.

8. YAZAR KATKILARI

SA: Fikir;

SA: Tasarim;

SA: Denetleme;

KM: Kaynaklarin toplanmas1 ve/veya islemesi;
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KM, SA: Analiz ve/veya yorum;

KM: Literatiir taramasi;

KM: Yaziy1 yazan;

SA: Elestirel inceleme

9. ETIK KURUL BEYANI VE FiKRi MULKIYET TELIiF

HAKLARI

Calismada etik kurul ilkelerine uyulmustur ve fikri miilkiyet ve telif

haklar1 ilkesine uygun olarak gerekli izinler alinmustir.
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