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DIiJiTAL PAZARLAMA YAKLASIMI ACISINDAN WEBCARE
KALITESININ OLUMLU AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
NIYETi UZERINDEKI ROLU VE BIR ARASTIRMA®

Ozlen OZNURLU? Giilsah KUSAT®

Ozet

Sosyal medya, tiiketicilerin genellikle markalarla ilgili diistincelerini ve olumsuz alisveris deneyimlerini diger
tiiketicilerle kolayca paylasmasimi miimkiin kilmaktadir. Bu olumsuz deneyimlerin internet ortaminda
paylasimi, diger tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle markalar igin 6nem
arz eden bir konu haline gelmektedir. Internet ortaminda paylagilan olumsuz agizdan agiza iletisimin
(Negative Word of Mouth- NWOM) etkilerini hafifletmek i¢in markalar, tiiketici paylasimlarin takip ederek
ve sorunlari ya da yoneltilen sorular: cevaplayarak siireci kontrol altina almaya ¢alismaktadir. Bu siireg, yani
¢evrim i¢i olumsuz yorumlarin yonetimi ise diinya literatiiriine “webcare” olarak ge¢mistir. Webcare, miisteri
memnuniyetini geri kazanma veya artirma ve olumsuz eWOM'un diger tiiketiciler tizerinde sahip olabilecegi
potansiyel zarari smrlama amacimma odaklanmaktadir. Bu uygulama ile arzulanan sonug, sikayetci
miisterilerin olumsuz eWOM yaymay1 birakmasi ve sirket hakkinda olumlu WOM yaymaya baslamasidir. Bu
calisma da webcare kalitesinin 9 unsurunun, olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti tizerindeki etkisini
arastirmaya odaklanmaistir. Veriler elektronik anket yontemi ile toplanmistir. Arastirma sonucunda; webcare
kalitesi unsurlarindan sahiplik, tutarlilik ve kisisellestirmenin olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Webcare, Online yanit, Online yorum yonetimi, Olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti,
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THE ROLE OF WEBCARE QUALITY ON POSITIVE WOM MARKETING INTENTION IN DIGITAL
MARKETING APPROACH AND A RESEARCH
Abstract
Social media makes it possible for consumers to easily share their shopping experiences with other consumers.

Dijital pazarlama.

These shares about brands are mostly about negative experiences rather than positive ones. Sharing these
negative experiences on the internet directly affects the purchasing decisions of other consumers; therefore,
they have become a major concern for brands. In order to mitigate the effects of NWOM shared on the internet,
brands try to control the process by replying to these comments. This process, namely the management of
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negative comments online, is known as "webcare" in the world literature. Webcare focuses on the purpose of
restoring or increasing customer satisfaction and limiting the potential harm that negative eWOM can have
on other consumers. The desired outcome with this practice is that complaining customers stop spreading
negative eWOM and start spreading positive WOM about the company.

This study focused on investigating the effect of 9 elements of webcare quality on positive word of mouth
intention. Data were collected by electronic survey method. As a result of the research; It has been determined
that ownership, coherence and personalization, which are the elements of webcare quality, have a positive
effect on positive word of mouth marketing intention.

Keywords: Webcare, Online response, Online comment management, Positive word of mouth marketing

L S

intent, Digital marketing.

Giris

Internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile kisisel bilgisayar ve akilli telefon gibi teknolojilerin
kullaniminin artmasi, satin alma ve sikayet yonetimi siireclerinin de ¢evrim ici ortama taginmasina yol
acmistir. 2010 yilindan itibaren hizlanan e-ticaret sektorii pandemi donemi ile birlikte ivmeyi arttirarak
tiiketicilerin ¢evrim ici aligverisi daha fazla tercih etmesine neden olmustur. Bu gelismelerin miisteri
sayisinin artmasina neden oldugu kadar, ¢evrim i¢i magazalarin artmasi ile birlikte rekabeti de dnemli
olctide arttirdig: goriilmektedir.

Miisteri sayisi ile birlikte rekabetin arttifi bu doénemde, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen ve sekillendiren en 6nemli unsurlarin basinda; diger tiiketicilerin iiriin/hizmetle ilgili sosyal
medyada paylastiklar1 diistinceleri gelmektedir. Isletmelerin dijital ortamdaki varliklar1 kendileri
tarafindan yonetilse de tiiketicilerin sosyal medya paylagimlarini smirlayabilme sansina sahip
degildirler. Isletmelerin kendi web sitelerinden sildikleri olumsuz tiiketici yorumlar, tiiketicileri negatif
etkilemekte ve olumsuz duygularini sosyal medyada daha fazla yaymalarina neden olabilmektedir. Bu
nedenle olumsuz yorumlarin yonetilmesi her gecen giin daha 6nemli hale gelmekte ve isletmelerin
rekabet ortaminda avantaj saglamasina katkida bulunmaktadir.

Olumsuz yorumlarin yonetilmesi, diger bir ifadeyle webcare, tiiketicilerin marka hakkindaki kotii
diisiincelerinin giderilerek, tekrar markay1 tercih etmelerini olanak saglamaktadir. Boylece sikayeti
giderilmis miisterilerin yorumlarin1 okuyan potansiyel miisterilerin de s6z konusu marka hakkindaki
diisiincelerini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Webcare'in bir diger avantaji ise sikayet¢i miisterilerin
diisiincelerini degistirerek onlar1 marka savunucular: ve olumlu agizdan agiza pazarlama elgileri haline
dontistiirebilmesidir. Webcare'in rekabet araci olarak kullanilabilmesi ve bu faydalar1 saglamas: igin
isletmeler tarafindan dogru uygulanmasi1 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda literatiirde webcare’in
etkinligini 6l¢gmek icin webcare kalitesi unsurlar1 belirlenmistir. Bu calismanin temelini de dijital
pazarlama caginda webcare kalitesinin olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti tizerindeki rolii
olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde webcare kavraminin tanimina, iligkili oldugu disiplinlere, literatiir
gecmisine ve webcare kalitesinin unsurlarina; ikinci boliimde ise olumlu ve olumsuz agizdan agiza
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pazarlama kavramlarina ve bunlarin pazarlama niyetine etkisine; ticiincii boliimde ise arastirmanin
metodolojisine yer verilmis olup webcare literatiiriine 6nemli katk: saglayacag: diistiniilerek webcare
kalitesinin olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti {izerindeki rolii arastirilmis, elde edilen bulgular
analiz edilerek yorumlanmistir. Son béliimde ise arastirmanin sonuglar1 yorumlanmais, ¢evrim igi sikayet
yOnetimiyle ilgili tavsiyelere yer verilmistir.

A. LITERATUR TARAMASI
1. Sikayet Kavrami ve Cevrimici Sikayet Yonetimi

En basit tanimiyla, karsilanmayan beklentilerin sozle ifadesi olarak tanimlanan sikayet, bagka bir
ifadeyle de “miisterinin bir markadan memnuniyetsizligini belirtmesinin yollarindan en dolaysiz olan,
memnuniyetsizligini dogrudan aciklamas1” olarak tanimlanmaktadir (Barlow & Moller, 2009, s. 27-38).

Glintimiizde pek ¢ok isletme, sikayet yonetiminin sadik miisteriler kazanmak i¢in ne kadar 6nemli
oldugunu anlamig, tatmin edilmemis miisteri ve personelin isletmeye pahaliya mal oldugunu
gormiistiir. Google’dan elde edilen verilere gore, her gegen yil miisteri sikayetleri artmaktadir (Barlow
& Moller, 2009, s. 21-26). Sikayet etme davrans, tiiketicilerin kotii niyetli oldugu veya yapilan bir yanlis
nedeniyle markaya savas agacaklar1 anlamina geldigi sdylenemez (Varnali, 2013, s. 118). Tiiketicilerin
maddi kayiplarn karsisinda, sikdayet etme egilimlerinin daha yiiksek oldugu; hizmetlerle ilgili
problemlerle karsilasan tiiketicilerin ise iiriinde bir kusurla karsilasan tiiketicilere kiyasla, sikayet etmeye
daha az egilimli oldugu yapilan ¢alismalar ile ortaya koyulmustur (Barlow & Moller, 2009, s. 119).

Tiiketiciler sadece tek bir tiklama ile sikayetlerini internette yayinlayabilmektedir ve bu davranis
literatiirde olumsuz agizdan agiza pazarlama (NWOM) olarak ge¢gmektedir (Van Noort & Willemsen
2011, s. 131-132). Pazarlamacilar tarafindan webcare olarak adlandirilan bu kavram, olumsuz elestirilere
verilen yanitlar1 tanimlamaktadir. Webcare, olumsuz elestiriler sonucu ortaya ¢ikan zararlarin kontrol
altina alinmasma yonelik kullamlmaktadir (Ghosh 2017, s. 148-149). Isletmeler, {iriin/hizmet ya da
markalarinin tartisildig1 ¢evrim igi platformlar takip ederek, haklarindaki olumsuz yorumlar: webcare
araciifiyla onlem alip diizeltebileceklerdir (Noort & Willemsen, 2011, s. 133). Bu noktada webcare
kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

1.1. Webcare Kavraminin Gelisimi ve Literatiir Taramasi

Webcare’in kavramsal kokeni geleneksel hizmet telafisi literatiiriine dayanmaktadir. Miisterilerin,
memnuniyetsizlikleriyle ilgili yorumlarini internet ortamina tagimalari, geleneksel ¢evrimdist hizmet
telafisinin yaninda webcare stirecini de gerekli kilmistir (Ghosh & Mandal 2020, s. 1561-1563). Ayn
zamanda Webcare, miisteri iligkileri, itibar ve marka yonetimini de destekleyen bir ara¢ olarak
goriinmektedir. Bu ¢abalarin merkezinde, sikayet eden miisterilerin ve/veya bu miisterilerin olumsuz
yorumlarma maruz kalanlarin marka degerlendirmelerini eski haline getirmek veya iyilestirmek
amagclanmaktadir (Noort & Willemsen 2011, s. 133).

1.2. Webcare Literatiir Gelisimi

Bu béliimde, webcare kavraminin literatiirdeki gelisimine ilgili tabloda yer verilmistir.
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1.3. Webcare’in Tiiketici Davranisina Etkisi

Glintimiiz tiiketicisinin tek yonlii, dogrusal iletisim yerine; diyaloga dayali, dongtisel, ¢ift yonlii
olarak dinlenilmek, dikkate alinmak, miidahil olmak ve kendisine deger verilmesini istedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerine sunulani pasif olarak kabul etmek yerine, kendisine
verilmesini istedigini dillendiren aktif bireyler haline gelmislerdir (Odabasi, 2019, s. 14). Internetin
yaygin olarak kullanildigt bu donemde soOylenilen herhangi bir s6z kalabalik bir ortamda
sOylenmiscesine ses getirebilmektedir (Barlow& Moller, 2009, s.33). Bu nedenle bir¢ok isletme; iligki
yOnetimine, itibar yonetimine ve/veya marka yonetimine destek olarak webcare’a yatirim yapmaktadir
(Bronner & Hoog, 2014, s. 67). Isletmeler, webcare’in isletmeyi olumsuz e-WOM'un yayilmasindan
korumaya yardimca oldugunu, miisteriye deger kattigim ve egssiz bir miisteri deneyimi yasamalarina
olanak sagladigini anlamislardir. Ayrica webcare ile miisteri endiselerine yanit vererek, miisterilerini
web platformlarinda igerik olusturmaya da tegvik etmektedirler (Kemp vd., 2020, s. 266).

Sikayet yOnetimi siirecinde miisteri ile isletme arasinda gerceklesen diyaloglar, satis1 artirma
potansiyeline sahiptir; marka temsilcisi, miisterinin ihtiyaci dogrultusunda markanin bagka bir tiriiniinii
de Onererek satin almaya tesvik edebilir. Ayrica, yasal islem baslatmay: diistinecek kadar olumsuz
duygulara sahip miisteriler, markanin dogru iletisim stratejisi sayesinde sakinlesebilmekte ve yasal
stireclerin yonetimi de kolaylagsmaktadir. Markanin, miisterinin sikayetlerine cevap veriyor olmasi,
markaya olan giivenin de artmasimi saglamaktadir (Barlow & Moller, 2009, s. 85-86). Bu nedenle bir
sonraki boliimde webcare’in igletmeler tizerindeki etkisine de deginmek yararlh olacaktir.

1.4. Webcare’in Isletmeler Uzerindeki Etkisi

Miisteri sikayetleri isletmeler icin iyi degerlendirilerek, {iriin ve hizmetlerini gelistirebilecekleri bir
firsat olarak ele alinmaktadir. Bu durumda mdisterilerin sikayeti ile ilgilenilmesi sonucunda daha ¢ok
satin alma isleminin yapildig1 ve olumlu kulaktan kulaga iletisimin gergeklestirildigi goriilmektedir.
Tatmin edilmemis mdisteriler, ¢cevrelerine olumsuz yorumlar iletmekte, markaya karsi olumsuz tutum
takinarak, farkl1 markalara yonelebilmektedirler (Odabasi & Baris, 2017, s. 391-393). Miisteriler baska bir
markayi tercih ettiginde diger markada da tatminsizlik yasamas: durumunda, ilk tercih ettigi markaya
donecektir. Ancak bu tercih degisikliklerinin isletmeye maliyeti oldukca yiiksek olacaktir (Barlowé&
Moller, 2009, s. 28).

Gliniimiizde tiiketiciler {irtinii, hizmeti, tiiketimi, pazarlama ile ilgili pek ¢ok seyi yonlendirdikleri
icin isletmelerin istedikleri {irtinleri, istedikleri sekilde tiiketiciye sunabildikleri zamanlarin artik geride
kaldig goriilmektedir (Barlow & Moller, 2009, s. 55).

Online yorumlar, paydaslarin isletmeler hakkindaki algilarimin yonetimi agisindan da énemlidir.
Sosyal medya sitelerinde yaymlanan olumsuz yorumlarin diger internet kullanicilar1 tarafindan kolayca
erisilebilir durumda olmasi (Ghosh & Mandal, 2020, s. 1563) g6z 6niine alindiginda bu mecralardan gelen
sikayetlerin, sikayet sahiplerinin beklentilerini karsilayacak ve tatmin edecek sekilde yaritlanmasi,
paydas algisinin etkin yonetimi igin de kritik éneme sahiptir (Einwiller & Steilen, 2007’den aktaran
Ghosh & Mandal 2020, s. 1563).
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1.5. Webcare Kalitesi ve Webcare Kalite Ozellikleri

Gegmis arastirmalara bakildiginda, olumsuz yorumlara isletmeler tarafinda verilmis tatmin edici
yanitlarin, sikdyet eden tiiketicilerin endiselerini olumlu yone gevirdigini ortaya koymaktadir (Hong &
Lee, 2005, s. 101). Webcare’'in da sikayetci miisteriler tizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir, ancak
bu olumlu etkiler dogru stratejiler uygulandiginda gergeklesmektedir (Weitzl & Hutzinger, 2017, s. 172;
Raju, 2019, s. 464). Yetersiz ve tatmin edici olmayan cevap verilmesi veya markanin yorumlara yanit
verme konusunda gelisigiizel bir yaklasim sergilemesi halinde ¢ok fazla problemle karsilasilmasi
olasidir. Bu nedenle, pazardaki olumsuz duygularin artmasina karsi, markalar i¢in koruma saglayacak,
yliksek kaliteli bir webcare’in kritik 6zelliklerinin belirlemesi 6nemli hale gelmistir (Ghosh & Mandal,
2020, s. 1557-1558). Webcare’in unsurlarini tiim boyutlartyla Ghosh ve Mandal (2020) ele almuistir.
Webcare kalitesinin dokuz boyutu su sekildedir; acillik, sahiplik, kapsamlilik, kibarlik, giivence,
tutarlilik, elde tutma, kisisellestirme, ayrintili olma (Ghosh & Mandal 2020). Dokuz boyut Tablo 2’'de
detayli olarak agiklanmis, bir sonraki boliimde de boyutlarin webcare kalitesiyle iligkileri iizerinde
durulmustur.

Tablo 2. Webcare Kalitesi Boyutlar: ve Boyutlarin Kavramsal Agiklamalar:

Boyutlar Kavramsal A¢iklama

Acillik Cevrimigi yanitin gegerli ve yeterince giincel olma derecesini ifade etmektedir. Bu boyut, tiiketicinin yorumu ile
pazarlamac: tarafindan yaymnlanan yanit arasindaki siire farkim ifade etmektedir. Pazarlamacidan zamaninda
¢evrimici yarut alan bir tiiketici, webcare’in acillik agisindan yiiksek seviyede oldugunu diisiiniir.

Sahiplik Pazarlamacinin bir webcare’a sahip olma veya ¢evrimici kanallarda yorum yapmaktan sorumlu olma derecesidir.
Sahiplik boyutu, yazili yanitla birlikte pazarlamaci tarafindan iletilen ad, unvan, e-posta vb. temel iletisim
bilgilerini kapsamaktadir.

Kapsamlilik Tiiketici tarafindan dile getirilen tiim endiseleri veya sorunlar1 ele alma agisindan, webcare araciligiyla verilen
bilgilerin kapsamlilik diizeyi olarak tamimlanmistir. Kapsamli olarak algilanan bir webcare, herhangi bir
sikayetten kagmaz, aksine tiiketici tarafindan gonderilen tiim sikayetlere yeterince yanit verir.

Kibarlik Webcare aracilifiyla ifade edilen kibarlik, diisiinceli olma ve &ziir anlamina gelmektedir. Pazarlamaci, yapilan
hatalar1 veya zarar {iziilerek kabul eder ve yamit verirken tiiketiciye karsi saygili olursa, tiiketici webcare
seviyesini kibarlik agisindan yiiksek olarak degerlendirecektir.

Giivence Webcare araciligiyla tiiketiciye sorunun tekrar olmayacagina dair inang ve giiveni iletme yetenegi olarak
kavramsallastirilmistir. Memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler, firmayi tekrar ziyaret etmek icin kendilerine giiven
veren olumlu iletisime ihtiya¢ duyarlar. Pazarlamaqi, tiiketicinin yorumuna verdigi cevap yoluyla bir tiiketicinin
giiveninin kazanamazsa, webcare giivenilirlik seviyesi acisindan diisiik olarak derecelendirilir.

Tutarlilik Firma tarafindan webcare araciligiyla saglanan aciklamalarin rasyonellik veya saglamlik derecesidir.
Pazarlamacilarin, hizmet arizasmin neden olustugunu net bir sekilde belirtmesi gerekir. Bu nedenler, tiiketici
tarafindan agik ve makul olarak algilandiginda, webcare baglaminda yiiksek derecede tutarliiga atfedilir.

Elde Tutma Webcare araciligiyla, bir pazarlamacinin tiiketiciyle uzun vadeli iligkiyi siirdiirme ve koruma niyetinin derecesini
ifade eder. Yanitin dyle bir sekilde yazilmasi gerekir ki, pazarlamacmin, meydana gelen hizmet hatasina ragmen
memnun olmayan tiiketiciyi elde tutmakla gergekten ilgilendigi algilanmalidir.

Kisisellestirme Her bir tiiketicinin tercihlerinin karsilamasi igin webcare’in 6zellestirme diizeyi olarak kavramsallagtirilmistir.
Kisisellestirme konusunda webcare diizeyini yiiksek olarak degerlendiren tiiketiciler, yanitlarin kendi kisisel
endiseleriyle eslestigini ve dogas1 geregi genel olmadigim diisiinmektedir.

Ayrintili Olma Uzunlugu baglaminda, verilen bilgilerin kapsami olarak kavramsallastirilmustir. Tiiketicilerin endiselerini
ayrintil1 bir sekilde ele alan uzun yanitlar, ayrintili olarak algilanmaktadir.

Yukaridaki kriterler dogru stratejiler ile uygulandiginda isletmeler tarafindan verilmis tatmin edici
yanitlarin, miisteriler iizerinde olumlu etkileri oldugu gortilmiistiir.
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2. Webcare Sonras1 Agizdan Agiza Pazarlama Niyeti ile iliskisi

Bu konudaki ¢alismalar, sikayetci miisterilerin, problemlerinin giderilmesi durumunda markadan
satin almaya devam ettiklerini ve sadik miisteriler haline geldiklerini gostermektedir. Sadik miisteriler
hem markadan satin almaya devam ederek yasam boyu degerlerini artirmakta, hem de gevrelerine
marka ile ilgili yasadiklar1 olumlu deneyimi yayarak PWOM yaymaktadir (Barlow & Moller, 2009, s. 54).
Webcare de sikayetci miisterileri, birer PWOM unsuru haline getirme sans: vermektedir.

Cevrim i¢i ortamda olumsuz yorumlarin dogru sekilde yonetilmesi durumunda WOM niyeti
olusmaktadir. Ancak olumsuz yorumlar, diger yorumlara oranla daha fazlaysa, bunun i¢in daha fazla
¢aba (0ziir dileme ya da net bir actklamada bulunma vs.) sarf edilmesi gerekmektedir. (Dens vd., 2015, s.
494). Cevrim igi ortamda olumsuz yorumlarin yonetilerek, miisterilerin bu egilimlerinin azaltilabilecegi
bir bagka ¢alismada daha ortaya konmustur ki bu ¢alismada webcare sonrasi memnuniyet ile NWOM
niyeti arasinda ters iliski oldugu gortilmiistiir (Weitzl vd., 2018, s. 323). Boylece, markalar dogru webcare
stratejileri ile mtisterilerinin marka hakkinda cevreleriyle olumsuz iletisimde bulunmalarinin 6ne
gecebildigi goriilmektedir. Huang ve Ha (2020, s. 623) calismalarinda webcare stratejisi ile PWOM niyeti
tizerinde durmuslardir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore, yorumlari okuyan gozlemciler iiriin/hizmet
odakl1 yant stratejisinin yani sira, samimi hizmet kurtarma yanitlariyla karsilastiklarinda, PWOM niyeti
olusmaktadir.

B. YONTEM

Aragtirmanin yontemi kismen tanimlayici, kismen de nedensel arastirma tiiriine girmektedir.
Webcare kalitesinin olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti arasindaki iligki ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasinda bir iliskinin olup olmadigini 6l¢iilmesi nedeniyle calismanin tiirii tanimlayici
aragtirmaya girmektedir. Ayn1 zamanda degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisi de incelendigi i¢in,
calisma nedensel arastirma 6zelligi de gostermektedir.

1. Evren ve Orneklem

Arastirmada ana kiitle cevrim igi aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmis; 6rnek kiitlede de
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Katilimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 3’te yer almaktadir.



Tablo 3. Sosyo-Demografik Bilgiler

Dijital Pazarlama Yaklagimi Agisindan Webcare Kalitesinin Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama Niyeti Uzerindeki Rolii ve Bir Aragtirma

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 262 56,2
Erkek 204 43,8
Toplam 466 100
Medeni Bekar 307 65,9
Durum Evli 159 34,1
Toplam 466 100
Yas 18-24 235 50,4
25-34 67 14,4
Yas 35-44 75 16,1
45-54 58 124
55-64 29 6,2
65+ 2 0,4
Toplam 466 100
Gelir 1000 TL'den az 151 32,4
1001-2500 TL 65 13,9
2501-4000 TL 40 8,6
4001-5500 TL 29 6,2
5501-7000 TL 40 8,6
7001-8500 TL 36 7,7
8501-10000 TL 35 7,5
10001 + 70 15
Toplam 466 100
Egitim Lise ve alt1 36 7,7
On Lisans 213 45,7
Lisans 106 22,7
Yiiksek lisans 62 13,3
Doktora 49 10,5
Toplam 466 100
Meslek Ogrenci 243 52,1
Ozel Sektor Cahisaru 68 14,6
Kamu Sektorii Calisaru 110 23,6
Ev Hanimu 13 2,8
Emekli 17 3,6
Calismiyor 5 11
Diger: 10 2,1
Toplam 466 100

2. Veri Toplama Araci

COVID-19 salgminin anket uygulamasmin yapildigr dénemde hala devam ediyor olmas: ve
calismanin ana kitlesini internet kullanicilar1 ve internetten alisveris yapan kisilerin olusturmas: nedeni
ile veriler, elektronik anket yontemi ile toplanmustir.
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Anket formu, katihmcilara yonelik, arastirma hakkinda bilgi veren bir 6n yazi1 ve 49 sorudan
olugmaktadir. 1. soru katilimcilarin ¢evrim igi aligveris sikliklari, 2. soru ¢evrim i¢i alisveriste harcadiklari
miktarlar, 3. soru ¢evrim i¢i yorum yazma davranislari, 4 — 40 arasindaki sorular webcare kalitesi 6lgegi,
41 - 43 arasindaki sorular olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti 6lgegi, 44 — 49 arasindaki sorular
demografi konusundaki sorular olarak tasarlanmistir.

C. BULGULAR
1. Veri Analizi

Faktor analizi sonucunda kalan 22 sorunun 4 faktore dagildig goriilmiis ve bu 4 faktor igin tekrar
giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik analizi sonucunda biitiin faktorlerin Cronbach's Alpha
degerleri 0,70'in {istiinde bulunmus ve her bir faktoriin en yiiksek Cronbach's Alpha degerinin mevcut
soru grubuyla oldugu teyit edilmistir. Bu nedenle faktor ve gilivenilirlik analizi sonlandirilmistir.

Faktor agirliklar1 dogrultusunda; Faktor 1, webcare kalitesinin “Tutarlilik” unsurunu, Faktor 2
“Kisisellestirme” unsurunu, Faktor 3 “Elde Tutma” ve Faktor 4 ise “Sahiplik” unsurunu temsil
etmektedir. Faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda, webcare kalitesini tanimlayan 4 unsur ve 22 soru
ile analizlere devam edilecektir. Bu soru ve unsurlarin faktor agirliklar ve giivenilirlik degerleri tablo
4’te paylagilmastir.
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Tablo 4. Webcare Faktor Analizi

Faktoriin : Faktor Faktoriin
Soru Ifadesi . Agiklayicillign  Giivenilirlik
Ads Agirliklari
(%)
1.Firma tarafindan yapilan hatalarin arkasindaki sebepler, firmanin 794 26,616 ,917
yaptigim yoruma yamitinda mantikli bir sekilde agiklamalidir. !
2. Firmanin eylemleri, yaptigim yoruma verdikleri yanitla rasyonel bir 787
sekilde gerekgelendirilmelidir. !
3.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yamti okuduktan sonra, 773
sorunlarin neden olustugunu anlamalryim. ’
4 Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanut, iirlin/hizmetten tekrar 719
yararlanabilecegime dair beni giivenmeye tesvik etmelidir. ’
5.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yamit kendi tarzinda kibar 713
olmalidir. !
Tutarlilik 6.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanit, meydana gelen sorunlar 711
i¢in makul aciklamalar saglamalidir. !
7.Yaptigim yoruma firmamnn verdigi yaniti okuduktan sonra, benimle 666
uzun vadeli bir iligki siirdiirmeyi amagladigini anlamaliyim. ’
8.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanit, sorunlarimi/endiselerimi
gidermek i¢in kapsamli bir sekilde yazilmis olmalidir. 638
9.Firmamn yaptigim yoruma yanitin1 okudugumda, beni degerli bir 500
miisteri olarak tutmak istedigini anlamaliyim. ’
10.0Online yorumumu ilettikten hemen sonra firma cevap vermelidir. 551
11.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanit, uzun ve ayrinti 543
olmalidir. §
1.Firma yaptigim yoruma verdigi yanitla sorunlarima/endiselerime 807 13,345 ,823
kisisel veya bireysel ilgi gdsterdigini hissettirmelidir. !
2 Firmamn yarnuti, yaptigim yoruma &zel olmalidir. ,765
Kigisellegtirme 3 Firmanin benim yaptigim yoruma verdigi yanit, diger miisterilere 701
verdigi diger yanitlara benzememelidir. !
4. Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanit, bircok kelime kullarilarak 696
ayrintil bir sekilde yazilmalidir. !
1.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yanit, iiriin/hizmetten tekrar 802 11,097 0,759
yararlanmam i¢in beni tesvik etmelidir. !
2.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yamit1 okuduktan sonra, firmanin 745
Elde Tutma standartlarim ihlal etmeyecegini diisiinmeliyim. ’
3.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yamt, firmayla olan iliskimi 623
stirdiirmem i¢in beni tesvik etmelidir. !
4.Yaptigim yoruma firmamin verdigi yarut, iirlin/hizmetten tekrar 550
yararlanabilecegime dair bana giiven vermelidir. ’
1.Firmanin yorumuma verdigi yaniti okuduktan sonra firmadan 837 9,784 ,717
kiminle iletisime gececegimi bilmeliyim. ’
Sahiplik Z:Yal.pt'lfglm yoruma firmanin verdigi yanit, yanit1 yazan kisinin iletisim 684
bilgilerine sahip olmalidir.
3.Yaptigim yoruma firmanin verdigi yant, ilettigim tiim sorunlari ele 77
almalidir. ’
TOPLAM 60,842
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi ,932
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki kare 4925,757
sd 231
P degeri 0,000

ERCIYES AKADEMI

| 771 |



Ozlen OZNURLU & Giilsah KUSAT

Korelasyon analizi oncesinde, dogrusallik varsayimmi bagimli degisken PWOM ile bagimsiz
degiskenler tutarlilik, kisisellestirme, elde tutma ve sahiplik i¢in toplu serpilme matrisi ile test edilmistir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olmadigi yoniinde bir bulguya
rastlanmamustir. Sonrasinda korelasyon analizi gergeklestirilmistir; bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarina Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Webcare Kalitesi Unsurlar1 Arasindaki Korelasyon Analizi

Tutarlilik Kigisellegtirme Elde Tutma Sahiplik
Spearman's Tutarlilik Korel
" orelasyon 1,000 562" 517 A78"
tho Katsayist
P degeri (2 ,000 ,000 ,000
kuyruklu)
n 453 453 453 453
Kisisellestirme
s S Korelasyon 562" 1,000 548" 377
Katsayisi
P degeri (2 ,000 ,000 ,000
kuyruklu)
n 453 453 453 453
Elde Tutma
Korelasyon 517+ 548" 1,000 ,3827
Katsayisi
P degeri (2 ,000 ,000 ,000
kuyruklu)
n 453 453 453 453
Sahiplik
p Korelasyon 478" 377 382" 1,000
Katsayisi
P degeri (2 1000 ,000 ,000
kuyruklu)
n 453 453 453 453

**: Korelasyon katsayis1 0.01 seviyesinde anlamlidir.

Korelasyon analizi tablosuna gore, p degerleri (0,000) 0,01’den kiigiiktiir. Bu nedenle bagimsiz
degiskenler arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

=
g Korelasyon katsayilar1 0,70'in altindadir; dolayisiyla bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek bir
5 korelasyon goriilmemektedir. Bu durumda arastirma modelinde regresyon analizi ile de incelemek
53]
§ uygun goriilmektedir.

| 779 | 1.1. Coklu Regresyon Analizi

Arastirmamuzin ilk hipotezi, webcare kalitesi unsurlarindan tutarlilik, kisisellestirme, elde tutma
ve sahiplik ile PWOM arasinda olumlu bir iliski oldugudur. Bu hipotezin test edilmesinde regresyon
analizinden faydalanilacaktir.
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Regresyon analizinin 5 varsayimi bulunmaktadir; dogrusallik, ¢oklu bagmnti, normallik,
esvaryanslilik ve otokorelasyon. Serpilme diyagrami ile dogrusallik test edilmis ve yukarida da
belirtildigi gibi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olmadig1 yoniinde bir
bulguya rastlanmamistir. Korelasyon analizinin sonucunda, bagimsiz degiskenler arasinda coklu
baglantinin olmadigina karar verilebilir.

Regresyon analizi anova tablosuna gore, F degeri 32,138 ve p degeri 0,000°dir. Bu nedenle
regresyon modelinin genelde istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. PWOM'u, webcare
kalitesi unsurlar1 olarak ele alian tutarlilik, kisisellestirme, elde tutma ve sahiplik degiskenlerinden en
az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiin bulunmustur.

Tablo 6. Model Ozet Tablosu
Model R R2 Diizeltilmis R?2 Standart hata
1 4722 ,223 ,216 ,71788

R ve R2 degerleri modelin acgiklayicilik giiciinti ifade etmektedir. Regresyon analizi sonucu,
webcare kalitesi degiskenleri, PWOM'u %22,3 oraninda agiklamaktadir. Tutarlilik, kisisellestirme ve elde
tutma degiskenlerinin Beta degerinin pozitif olmasi etkinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir
(R=0,472).

Tablo 7. Regresyon Katsayilari

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 1,593 ,262 6,085 ,000
Tutarlilik ,573 ,074 426 7,734 ,000 ,573 1,746
Kisisellestirme ,118 ,049 ,126 2,399 ,017 ,629 1,590
Elde Tutma ,023 ,050 ,024 ,468 ,640 ,636 1,572
Sahiplik -101 ,044 5112 -2,284 ,023 ,715 1,398

Katsayilar tablosunda p degerlerinin 0,05'ten biiyiik oldugu ve Regresyon katsayilar1 tablosuna
gore; elde tutma (0,640>0,05 oldugundan) degiskeni modele anlamli bir katk: saglamadig1 belirlenerek
modelden c¢ikartilmistir.

Tutarlilik, kisisellestirme ve sahiplik bagimsiz degiskenlerinin p degerleri 0,05ten kiigiik
oldugundan PWOM’u tahmin etmede kullanilabilecegine karar verilmistir. Webcare kalitesini etkileyen
unsurlardan tutarlilik alt boyutunun PWOM niyetini agiklayan en 6nemli degisken oldugu da
gortilmistiir. Tutarlilik, 0,426 ile en yiiksek standardize edilmis katsay1 degerine sahiptir ve bu nedenle
PWOM niyetini en ¢ok aciklayan degiskendir.

Bu asamadan sonra, modelin hata terimleri incelenmistir; hata terimlerinin normale yakin
dagildig1 gozlemlenmistir. Serpilme diyagramlarinda esvaryansliik durumu goézlemlenmemistir. Bu
bilgiler 1s1ginda, tutarlilik, kisisellestirme ve sahiplik unsurlarinin PWOM niyetini agiklamada
kullanilmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Hi: Webcare Kkalitesi ile olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti arasinda olumlu iligki
bulunmaktadir.

Yukarida bulunan Hi ana hipotezi ve bu hipoteze baglh 9 alt hipotez kismen kabul edilmistir.

Bu calisma ile webcare kalitesinin olumlu agizdan agiza pazarlama niyeti iizerindeki rolii
incelenmeye calisilmistir. Bunu 6lgmek amaciyla 531 katilimciya elektronik anket uygulanmustir. Tki
kisinin anketi sorulara verdigi cevaplarin tutarsiz olmasi, 63 kisinin anketi ise biitiin 6lgek sorularina
ayn1 cevabin verilmesi (biitiin cevaplarin 5 ya da 1 olarak isaretlenmesi) nedeniyle analize dahil
edilmemistir. 13 kisinin cevaplari ise yilda bir ve daha seyrek cevrim ici alisveris yapmalar1 nedeniyle
analiz kismina dahil edilmemistir; yilda birden daha sik ¢evrim ici alisveris yapan 453 katilimcinin
cevaplari ile analizler gergeklestirmistir.

Webcare kalitesinin dokuz unsuruna iligkin 6lgek i¢in Ghosh ve Mandal (2020) ¢alismasindan
yararlanilmigtir. Olgek toplamda 37 sorudan olusmaktadir ve sorularm 51i Likert dlgegine gore
cevaplanmasi istenmistir.

PWOM niyetine ait Olgek icin ise Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996:38) calismasindan
yararlanilmis; 6lgek 3 sorudan olusmaktadir. Sorularin 5'li Likert 6lgegine gore cevaplanmasi istenmistir.

Webcare kalitesini etkileyen unsurlara ait 6lgegin alt boyutlarini tespit etmek igin faktor analizi
gerceklestirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi ile veri
setinin faktor analizine uygunlugunu test edilmis; KMO degeri 0,50'nin iizerinde oldugunda ve Bartlett
testinin 0,05 onem derecesinde anlamh oldugundan veri seti faktdr analizine uygun bulunmustur
(KMO=0,948; p=0,000). Webcare kalitesinin faktor ve giivenilirlik analizi sonucunda, 37 sorudan olusan
9 alt boyutu, 22 soruluk 5 alt boyuta diismiistiir.

PWOM olgeginin 3 sorusu, faktor analizine sokulmus ve PWOM olgeginin KMO degerleri 0,752
olarak hesaplanmistir. Bu nedenle 6rnekleme yeterliliginin iyi oldugu sonucuna varilmigtir. Bartlett testi
p degeri (0,000) 0,05'ten kiiciik oldugundan, degiskenler analiz i¢in uygun bulunmustur. Faktor ve
guvenilirlik analizi sonucunda PWOM niyetinin 3 6lgek sorusunun da analizlere dahil edilmesi uygun
bulunmustur.

Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda, hipotezleri test etmek igin kullanilacak analiz
yontemlerini belirlemek amaciyla normallik testi gergeklestirilmis ve dagilimin normal olmadig:
gortilmistiir. Bu nedenle analizlere parametrik olmayan istatistiksel test yontemleri ile devam edilmistir.

Degiskenler arasindaki iligkinin derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Veri setinin normal dagilmadig1 sonucuna ulasildig: i¢cin Spearman Korelasyon testi
uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunda, p degerlerinin (0,000) 0,01’den kiiciik oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle bagimsiz degiskenler arasinda anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.
Korelasyon katsayilar1 ise 0,70’in altindadir; bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek bir korelasyon
mevcut olmadigindan modelin regresyon analizine uygun oldugu goriilmiistiir.
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Webcare kalitesi unsurlarindan tutarlilik, kisisellestirme, elde tutma ve sahipligin PWOM niyeti
tizerindeki roliiniin test edilmesinde regresyon analizi uygulanmistir. Tutarlilik (p=0,000), kisisellestirme
(p=0,17) ve sahiplik (p=0,023) bagimsiz degiskenlerinin p degerleri 0,05 ten kii¢iik oldugundan PWOM'u
tahmin etmede kullanilabilecegine karar verilmistir. Bu bilgiler 1s1§1nda bu 3 unsurun PWOM niyetini
actklamada kullanilmas: istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Webcare kalitesini etkileyen
unsurlardan tutarlilik alt boyutunun PWOM niyetini agiklayan en Onemli degisken oldugu da
gortilmistiir. Tutarlilik, 0,426 ile en yiiksek standardize edilmis katsay1 degerine sahiptir ve bu nedenle
PWOM niyetini en ¢ok aciklayan degiskendir.

Sonug

Internetin yaygilasmadigi dénemlerde sikayetler, genellikle marka ile sikayetgi arasindaki ikili
bir etkilesim olarak ortaya ¢iktig1 icin sorunlar diger tiiketiciler tarafindan fark edilmemistir. Sonug
olarak, bireysel sikayet¢i-marka iliskisinin bozulmasi disinda, marka icin biiyiik olumsuz sonuglar ortaya
¢itkmamistir. Sosyal medya ¢aginda ise sikayet¢i miisteriler olumsuz deneyimlerini ¢evrim ici olarak
yayinlayabilmekte ve dakikalar iginde, genis bir potansiyel miisteri kitlesi bu olumsuz bilgilere
erisebilmektedir. Bu nedenle gii¢ dengesi isletmelerden mdiisterilere dogru kaymistir. Bu olumsuz
yorumlarin, potansiyel miisterilerin markayla ilgili beklentilerini, tutumlarimni ve gelecekteki satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Webcare ise hem memnuniyetsiz miisterileri geri kazanma hem de bu
miisterilerin yaydiklar1 olumsuz yorumlarin etkilerini azaltma ve hatta marka lehine ¢evirme sansi
vermektedir.

Calisma sonucunda webcare kalitesinin tutarlilik, kisisellestirme ve sahiplik unsurlarinin PWOM
niyeti olusturmada etkili oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda; cevrim ici sikayet yonetiminde,
memnuniyetsiz mdiisterilerin, memnun ve ¢evrelerine olumlu bildirimler veren miisteriler haline

doniistiiriilmesinde bu {i¢ unsura dikkat edilmesi tavsiye edilmektedir.

PWOM niyeti iizerinde en ¢ok etkiye sahip olan webcare kalitesi unsurunun tutarlilik oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle; ¢evrim i¢i olumsuz yorumlarin yonetiminde isletmelerin dikkat etmesi
gereken temel nokta tutarlilik olarak karsimiza gikmaktadir. Tutarlilik, isletmelerin sikayet yonetimi
stireglerindeki rasyonellik veya saglamlik derecesidir ve miisterilere hizmet hatasinin nedenleriyle ilgili
yapilan aciklamalar, miisteri tarafindan acik ve makul bulunursa, webcare'in yiiksek derecede tutarli
oldugu belirtilebilir.

Tiiketicilere tutarli cevaplar verilebilmesi igin, Oncelikle tiiketicinin memnuniyetsizliginin
kaynagimin belirlenmesi gerekmektedir. Hizmet hatasinin nasil olustugu anlasildiktan sonra bunun
nedeni uygun bir slup ile tiiketiciye aktarildiginda, tiiketici affetme egilimi gosterebilmektedir. Bu
nedenle firmalarin, miisteri sikayetlerini yonetirken, hizmet hatalarinin nedenlerini 6grenip, tiiketiciye
karst agik olmasi kritik bir 6neme sahiptir. Ayrica, tutarli olmayan, birbiriyle celisen cevaplar ise
tiiketicinin aklinda firmayla ilgili daha fazla olumsuz diisiince olusmasina neden olabilmekte, affetme
niyetini diistirebilmekte ve NWOM'un siddetini artirabilmektedir.

Biitiinciil kanal pazarlama anlayisinin yayginlastigi gliniimiizde, firmalarin kullandiklar1 farkl
platformlarin her birinde ortak bir dil belirleyerek, tutarli bir iletisim sergilemeleri kolaylagsmistir. Bu
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sayede biitiinciil kanal uygulamalarinin sorunsuz deneyimler yasatilmasina ve markanin tekrar tercih
edilmesine olanak sagladig1 yapilan calismalarla ortaya koyulmaktadir (Onurlu, Kandemir Comoglu
2022, s.27). Gelisen teknoloji miisteri iligkileri yonetiminde firmalara kolaylik saglamaktadir. Bu tiir
araglarin kullaniminin benimsenmesi webcare kalitesini artirarak, miisterilerin PWOM niyeti diizeylerini
de olumlu etkileyecektir.

Sikayetci miisterilerde PWOM niyeti olusturmada etkili olan bir diger webcare kalitesi unsuru
kisisellestirme olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kisisellestirme, her bir tiiketici i¢cin webcare'in 6zellegtirme
diizeyidir. Webcare siirecinde, kisisellestirme diizeyini yiiksek olarak degerlendiren tiiketiciler,
yanitlarin  kendi kisisel endiseleriyle eslestigini ve firmanin genel yanitlar kullanmadigim
disinmektedir. Kisisellestirilmis webcare siirecinin en Onemli noktalarindan birisi ana metinde
tiiketicilerin admnin gegcirilmesi ve sikayetler cevaplanirken tiiketicinin sikayetiyle ilgili 6zellestirilmis
cevaplarin verilmesidir. Bu sayede tiiketiciler cevaplarin kendileri icin 6zel olarak hazirlandigini ve
isletmenin kendilerini O6nemsedigini diistinecekler ve bu sekilde Kkisisellestirme diizeyinin
ylikseltilmesine katk: saglayacaktir.

Tiiketiciler, ozellikle sosyal medya kanallarinda isletmelerin diger tiiketicilerin sikayetlerine
verdikleri cevaplar1 da gorebilmektedirler. Isletmenin her miisterisinin sikayetini kendi 6zelinde
degerlendirerek, kaliplasmis cevaplari kullanmamasi daha uygun olacaktir. Isletmelerin tiiketicilere
standart cevaplar vermesi isletmeye karsi olan olumsuz duygular: artabilmektedir. Kisisellestirilmis
webcare bu tiiketicilerin olumsuz duygu ve diisiincelerini sakinlestirme ve onlar1 birer PWOM
kaynagina gevirme giiciine sahiptir.

PWOM niyetini olumlu etkileyen son webcare kalitesi unsuru ise sahipliktir. Webcare stirecindeki
yazili yanitla birlikte, isletme tarafindan iletilen ad, unvan, e-posta vb. gibi temel iletisim bilgilerinin de
aktarilmasi, firmamn sahiplik diizeyini yiikseltmektedir. Webcare’1r sahiplenme agisindan yiiksek
seviyede algilayan bir tiiketici, yanittan, firmanin sorunu ¢ozmesini saglayabilecek temas noktasin
kolayca belirleyebilmektedir.

Gecmis calismalar webcare stratejilerinin etkinlik diizeylerini arastirmislar ve herhangi bir
webcare stratejisinin, hi¢ webcare uygulamamaktan her zaman daha iyi sonuglar verdigini ortaya
koymustur. Bu sonuglarla tutarl olarak, firmalarin kendi hatalarini sahiplenmeleri ve tiiketicilere cevap
vermeleri PWOM niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica; satis sonrasi tiiketici ile diyaloga
girmekten ¢ekinen firmalar, {irlin/hizmetlerine sahip ¢ikmiyormus gibi bir alg1 olusmasina neden olarak
potansiyel miisterilerin de firmayi tercih etmemesine neden olabilmektedir.

Webcare stirecinde tutarlilik, kisisellestirme ve sahiplik unsurlarina dikkat edilmesi PWOM niyeti
olusturmada etkili oldugu goz oniine alindiginda, bu ti¢ webcare kalitesi unsurunun yeniden satin alma,
miisteri memnuniyeti, affetme, marka sevgisi gibi pazarlamacilar tarafindan arzu edilen diger sonuglar
tizerinde de olumlu etkisi olacag varsayilabilir. Bu nedenle, bahsi gecen konularda olumlu gelismeler
kaydetmek isteyen firmalarin da webcare siireglerinde bu {i¢ unsura Onem vermeleri tavsiye
edilmektedir.
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Webcare literatiirii gorece olarak yenidir ve ¢alisilmaya acik, arastirilmasi gereken bir¢ok nokta
bulunmaktadir. Webcare ile yeniden satin alma niyeti, affetme, marka savunucusu yaratma arasindaki
iliski ve farkli webcare stratejilerinin etkisi incelenerek, kavramin Tiirkiye'deki gecerliligi ve etkisi
arastirllmaya degerdir.

Webcare kalitesi 6lgegi ise cok daha yeni bir olgudur ve bu dlgegin gegerliliginin dogrulanmasi i¢in
farkli alanlarda ¢alisilma yapilmasi gerekmektedir. Ayrica webcare kalitesinin affetme, marka tutumu,
tekrar satin alma niyeti, memnuniyet iizerindeki etkisi ve iligskisi de bu calismanin yapildigi zaman
diliminde hentiz arastirilmamis olup, arastirmaya deger alanlar olarak goriilmektedir. Webcare kalitesi
Olceginin farkli sektorlerde arastirilma firsati bulunmaktadir; bu 6lgek restoran ve otellerle yapilan bir
calismada kullanilmis, ancak egitim, bankacilik ve saglik gibi diger hizmet sektorlerinde bir aragtirma
yapilmamistir. Sikayet yOnetimi, webcare ve iligkili alanlarda calismak isteyen arastirmacilarin bu
alanlardaki bosluklar1 gz oniine almasinda fayda bulunmaktadar.

Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Kurulu'nun
15/04/2022 tarih ve 2022-24 numarali karar1 ile alinmagtir.

Katki Oran1 Beyani
Yazarlar, makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlari, aralarinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
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