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Marka Guveni ve Musteri Vatandaslhk Davranisi
Arasindaki iliski: Hizmet Telafisinin Diizenleyici Etkisi

The Relationship between Brand Trust and Customer Citizenship
Behavior: The Moderating Effect of Service Recovery

oz

Hizmetlerin kendilerine 6zgl Ozellikleri nedeniyle hizmet deneyiminin basarili olabilmesi i¢in musterilerin
kendisine diisen gorevleri yerine getirmesi oldukga 6nemlidir. Musterilerin bu siregte kendilerinden beklenen
rollerden fazlasini sergileme durumu misteri vatandaslik davranisi olarak tanimlanmaktadir. Bu durum
tiiketicinin isletmeye duydugu glivenin sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Bu ¢alismada, misterilerin, hizmet alim
siirecinde yasanan aksakliklar karsisinda isletmenin sundugu telafi cabalarindan duyduklari tatminin, gliven ve
musteri vatandashk davranigi (MVD) iligkisindeki dlzenleyici rolii incelenmistir. Bu amagla gevrim igi aligveris
sitelerinden alisveris yaparken karsilastiklari hatalar nedeniyle hizmet telafisi saglanan 524 tiiketiciden anket
yontemi ile veri toplanmistir. Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerinin degerlendirilebilmesi icin kesfedici ve
dogrulayici faktor analizleri gercgeklestiriimis olup hipotezlerin test edilmesi igin de yapisal esitlik analizi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda hizmet telafisinden duyulan tatminin, marka giiveni ile MVD arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Telafiyi tatmin edici bulan musteriler igin, daha az tatmin
edici bulanlara kiyasla, marka gtiveninin isletmeye destek davranisina olumlu etkisi daha fazladir.

JEL Kodlari: M30, M 31

Anahtar Kelimeler: Marka giiveni, Miisteri vatandaslik davranisi, Hizmet telafisi, e-Perakendecilik

ABSTRACT

Due to the specific service characteristics, customers need to fulfill their duties to ensure the success of the
service experience. Customers exhibiting more than expected roles in this process is defined as customer
citizenship behavior. These behaviors mainly emerge from the consumer's trust in the business. This study
examined the moderating role of customers' satisfaction from the recovery efforts provided by the company in
the face of disruptions in the service process in the relationship between trust and customer citizenship behavior
(CCB). For this purpose, data were collected by survey method from 524 consumers who were compensated for
the mistakes they encountered while shopping from online shopping sites. To evaluate the reliability and validity
of the scales, exploratory and confirmatory factor analyses were performed, and structural equation analysis was
used to test the hypotheses. As a result of the research, it has been determined that satisfaction with service
recovery has a moderating effect on the relationship between brand trust and CCB. The positive impact of brand
trust on support behavior is higher for customers who find the recovery satisfactory than those who find these
efforts less acceptable.

JEL Codes: M30, M 31

Keywords: Brand trust, Customer citizenship behavior, Service recovery, e-Retailing

Giris

Bilgisayar, akilli telefon, tablet ve internete baglanabilen akilli televizyon gibi bircok arac sayesinde
isletmelerin sunduklari gevrim igi perakende tekliflerine ulasmak kolaylagsmis ve bu durum da gevrim igi alisverisin
hizla yayllmasina yardimci olmustur. Modern teknolojilerin ve yeni is modellerinin yayginlasmasi ile birlikte
misteriler geleneksel hizmet ¢alisanlarinin gorevlerini de Gstlenmeye baslamislardir. Ticaretteki bu doniisimle
birlikte, Morrison (1996), Lengnick-Hall (1996) ve Bowen ve arkadaslari (2000) gibi arastirmacilar vatandaghk
davranisinin sadece c¢alisanlar agisindan degerlendirilmesinin yeterli olmadigini, 6zellikle hizmet sektorl igin
musteriler kapsaminda da ele alinmasi gerektigini ifade etmislerdir. Literatirdeki bu boslugu géren Groth (2005),
drgitsel vatandashk davranisi (OVD) gercevesini, hizmet deneyimi kapsaminda miisteri davranislarina (Misteri
Vatandaslik Davranisi- MVD) uyarlamistir. Buna gére misteri vatandaslik davranisgi kavrami, hizmet tretimi ve
tiiketimi suresince musterinin sergiledigi gonilli ve istege bagl davraniglari tanimlamak icin kullaniimaktadir.

Bununla birlikte birgok hizmet isletmesi “mikemmel” hizmet sunumunu hedeflese de bdyle bir
mikemmellige ulasmak her zaman miimkiin degildir. Ozellikle, cevrim ici hizmetlerde karsilasilan sorunlar tipik
olarak geleneksel hizmet sunucularinin karsilastiklarindan oldukga farkli olabilmektedir. Ornegin, cevrim ici
ortamin geleneksel hizmet deneyimi igin hayati 6nem tasiyan etkilesimli insan unsurlarinin gogundan yoksun
olmasi nedeniyle kredi karti glvenligi, gizlilik, zamaninda teslimat ve gezinme kolayhgi gibi konular e-hizmet


https://orcid.org/0000-0002-4147-9519
https://orcid.org/0000-0003-2914-6209

93

kalitesinin kritik unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Hollaway & Beatty,
2003). Ornegin, cevrim ici ortamin geleneksel hizmet deneyimi icin
hayati 6nem tasiyan etkilesimli insan unsurlarinin ¢ogundan yoksun
olmasi nedeniyle kredi karti glvenligi, gizlilik, zamaninda teslimat ve
gezinme kolayligi gibi konular e-hizmet kalitesinin kritik unsurlari olarak
tanimlanmaktadir (Hollaway & Beatty, 2003). Bu kritik unsurlar
kapsaminda yasanabilecek sorunlar, musterilerin géziinde e-hizmete
iliskin finansal, fiziksel, fonksiyonel, zamansal ve psikolojik risk algisini
yukseltebilir. Bu baglamda algilanan riski azaltan marka glveni, e-
perakendeci tercihini etkileyen 6nemli etmenlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Liljander & Roos, 2002; Singh & Sirdeshmukh, 2000).

HBM teorisi kapsaminda dusinildigiinde, marka giveninin birlikte
deger yaratan bir aktor olan misterinin gonulli olarak isletmeye tavsiye
vermesini, yardim etmesini ve/veya isletmeye destek saglamasini, baska
bir ifade ile mdasteri vatandashk davranisini tesvik edecegi
distinilmektedir. Ancak, literatlir incelendiginde perakendecilik
hizmetlerinde marka gliveninin misteri vatandaslik davranisina etkisini
inceleyen arastirmalarin oldukga sinirli oldugu gorilmektedir (6r. Dang
ve ark., 2020).

Hizmet sektorindeki Pazarlama 4.0 uygulamalar, misterinin Grln
ozelliklerini belirleyen hatta Urlnin yaratilmasina katki sunan bir
isletme ortagi olarak kabul edilmesini tesvik etmektedir. Deger yaratma
surecinin hemen hemen her agamasinda misteri ve igletme arasinda
tam bir etkilesim saglanmasi beklenmektedir. E-perakendecilik dogasi
geregi temas duzeyi goreli olarak disiik hizmetlerden biridir.
Destekleyici dijital isletmecilik uygulamalariyla sunulan bu hizmetin arzu
edilen tatmini yaratip yaratmadiginin izlenmesi de oldukg¢a dnemlidir.
Bununla birlikte dogasi geregi miukemmelligin saglanmasinin ¢ok da
mimkin olmadigl hizmetler igin yasanan sorunlar sonrasindaki telafi
¢abalarinin etkisi de incelenmelidir. Misterinin beklentisinin altinda
kalan performans, yani hizmet hatasi, nedeniyle yasanan magduriyet ve
kayiplari gidermek igin isletmenin attigi adimlari ifade eden hizmet
telafisi (Khamitov ve ark., 2020), musteri sadakatini saglamak igin kilit
bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Andreassen, 2001; Harrison-
Walker, 2019). Baska bir ifadeyle, basarili bir hizmet telafisi, tatmin
olmamis musterileri tatmin olmus misterilere doniistiirmek ve onlarla
olumlu iligkiler stirdiirmek icin kritik bir adimdir. isletmenin telafi
¢abalarindan tatmin olan musterilerin sadakat diizeylerinde ve markayi
tavsiye etme davranislarinda artis oldugunu ortaya koyan bulgular
mevcuttur (Srinivasan ve ark. 2002; Sousa & Voss, 2009; Choi & Choi,
2014; Shams ve ark., 2021). Hizmet telafisi hem marka giveninin
surdurialebilmesi (La & Choi, 2012), hem de MVD’nin gelistirilmesi igin
de oldukg¢a 6nemlidir (Choi & La, 2013). Bu kapsamda e-perakendecilik
baglaminda yapilan arastirmalar incelendiginde ise, literatiirde 6nemli
bir bosluk oldugu gorilmis; Zhu ve arkadaslarinin (2021) arastirmasi
disinda bir galismaya rastlanmamistir. Buradan hareketle bu galismanin
amaci, marka giveni ile MVD arasindaki iliskide, hizmet telafisinden
tatmin olma dizeyinin dlzenleyici etkisini incelemektir. Buna uygun
olarak, 6ncelikle misteri vatandashk davranisi kavrami, marka giiveni ve
marka giiveninin misteri vatandaslik kavramina etkisi gegmis arastirma
sonuglari ile ele alinmis; hizmet telafisi kavrami incelendikten sonra
hizmet telafisinin marka guiveni ile MVD arasindaki iliskide diizenleyici
etkisi tartisiimistir. Kurulan arastirma modeline iliskin olarak tanimlayici
istatistikler, kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktoér analizi ve model
testi bulgular sunularak, elde edilen sonuglar literatiirle karsilastirilip
gelecekteki arastirmalara yonelik 6neriler gelistirilmigtir.

Kavramsal Cerceve
Miisteri Vatandagslik Davranisi

is modellerini cevrim ici ag uygulamalariyla destekleyen e-ticaret
isletmelerinin sayisinin artmasi ile birlikte; musteriler hizmet Gretimi,
dagitimi ve iletisimi asamalarina daha fazla dahil olmaya baslamislardir.

Bu iliskilerin temelinde yer alan birlikte deger yaratma (value co-
creation) kavrami, musterilerin aktif bir rol Gstlenerek isletme, ¢alisanlar
ve diger misterilerle birlikte deger gelistirdigini varsaymaktadir (Ranjan
&Read, 2016).

Bu kapsamda Vargo ve Lusch (2004a; 2004b) HBM teorisini
gelistirerek, isletmelerin kendilerini tek basina deger yaratan aktor ya
da mal/ hizmet (Ureticisi olarak gérmemesi gerektigine dikkat
cekmislerdir. Deger, herhangi bir ekonomik degisime dahil olan tim
paydaslar (6rglt, calisanlar, hikiimet, hissedarlar, musteriler vb.)
tarafindan kaynaklarin, bilgi ve becerilerin kombinasyonu ve
entegrasyonu yoluyla birlikte yaratilir; ancak “kullanim degeri”ni
belirleyen musterilerdir (Vargo & Lusch, 2008; Vargo, 2008).

Bu alanda gergeklestirilen ilk arastirmalar incelendiginde gevrimdisi
perakendeciler Gizerine yogunlasildigi gérilmektedir. Hizmet saglayicilar
ile mugteriler arasinda birebir etkilesimin olmadigl e-perakendecilik
hizmetlerinde ise, basarili hizmet sunumu kritik Gneme sahiptir (Anaza
& Zhao, 2013). Cevrim igi aligveris yapanlarin isbirligi amagli gabalari “rol
ici katilim ve ekstra rol katihmi” olarak iki grupta incelenmektedir (Auh
ve ark., 2007; Groth, 2005; Yen ve ark., 2011). Ekstra rol katihmi
kapsaminda miusteri vatandashk davranisi (MVD), “hizmetin basarili bir
sekilde Gretilmesi veya sunulmasi icin gerekli olmayan, ancak bir biitin
olarak hizmet 6rgiitiine genel anlamda yardimci olan goniillii ve istege
bagll davraniglar” olarak tanimlanmaktadir (Groth, 2005: 11). Groth
(2005) orgutsel vatandashk davranisi literatlirinde yer alan ve galisan
performansini  degerlendirmekte  kullanilan,  gergeklestirilmesi
gerekenler (in-role behavior) ile ekstra roller seklindeki ayrimdan yola
cikarak, hizmetin basari ile yaratilip sunulmasi i¢in yapilmasi gereken ve
beklenen musteri davranisini “ortak Uretim davranisi”; hizmetin basari
ile yaratilip sunulmasi igin hizmet isletmesine katkisi bulunan gondlli
davranislari ise “musteri vatandashk davranisi” olarak siniflandirmistir.

MVD kavraminin, isletmeye destek (service firm facilitation), tavsiye
ve yardim davranisindan olusan Ug temel boyutu vardir (Bove ve ark.,
2003; Bove ve ark., 2009; Groth, 2005; Gruen, 1995; Yen ve ark., 2011).
MVD’nin ilk boyutu olan isletmeye destek, Dogrudan Karsiliklilik Teorisi
(Direct Reciprocity Theory) kapsaminda ifade edildigi gibi, ¢evrim igi
alisveris  yapan  musterilerin  isletmenin  gelecekteki  hizmet
performansini iyilestirmesi igin isletmeye yararli bilgiler saglayarak
yardim etme istegini ifade etmektedir. ikinci boyut olan tavsiye,
isletmenin kendisi ve/ veya igsletmenin mallari/ hizmetleri hakkinda bilgi
yaymak igin gonilli olarak mesajlarin olusturulmasi ve diger e-alisveris
yapanlara ulastirilmasi anlamina gelmektedir. Uglincii boyut olan
yardim ise, yalnizca gevrim igi hizmet slrecinde diger musterilere
yardimci olmak amaciyla e-alisveris yapanlarin sergiledikleri yapici
davraniglarini ifade etmektedir (Anaza & Zhao, 2013; Anaza, 2014). Bu
davraniglar, diger mdusterilere veya isletmenin kendisine yonelik
gosterilen davranislar olarak da ikiye ayrilabilir. Ornegin yardim boyutu
kapsaminda agizdan agiza iletisim (Anaza, 2014) diger miusterilere
yonelik gosterilen MVD iken, isletmeye destek boyutu kapsaminda
sikayetlerin iletimi (Anaza, 2014) isletmeye yonelik MVD olarak ele
alinabilir.

Marka Giiveni Kavrami ve Marka Giiveninin Misteri Vatandaghk
Davranigina Etkisi

Musteriler uygun marka deneyimleri yoluyla bir isletmeye ve/ veya
calisanlarina asina olduklarinda, isletmeye glven ve karsiliklilik
anlayigiyla bir iliski kurma egilimindedirler (Groth, 2005). Hizmetin
soyutluk ve heterojenlik gibi 6zellikleri hizmet saglayicilarin segilmesini
ve degerlendirilmesini zorlastirdigl igin gliven duygusunun tesis
edilmesitzellikle 6nem kazanmaktadir (Liljander & Roos, 2002; Singh &
Sirdeshmukh, 2000). Marka guiveni, “tliketiciye risk yaratan durumlarda
markanin glivenilirli§ine ve niyetlerine iliskin kendinden emin
beklentiler” olarak tanimlanabilir (Delgado-Ballester, 2004: 574).
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Misteriler perakendecilere gliven duyduklarinda, perakendecilere
fayda saglayan karsilikli eylemlerde bulunma konusunda glidulenirler
(Ho, 2014). Baglilik-Guiven teorisine gore, iliski pazarlamasinin basarisi
icin gliven ve baghhk iki temel unsurdur. Taraflar arasinda giiven olusur
ve surdurdlebilirse, iliski pazarlamasini basarili kilacak sekilde isbirlikgi
davraniglar ortaya cikabilir (Morgan & Hunt, 1994). Baska bir ifadeyle
isletme ve misteriler arasinda given iliskisi kurulduktan sonra,
muisteriler daha fazla "ekstra rolleri” Ulstlenecek yani vatandashk
davranigi sergileyeceklerdir (Guo & Zhou, 2013). Buna gore galismanin
birinci hipotezi (H1) su sekilde ifade edilebilir:

Hi: Marka giiveni, misteri vatandaslik davranislar (Tavsiye, Yardim,
isletmeye destek) tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hizmet Telafisi Kavrami

E-perakendeciler, musterilerin beklentilerini karsilamada zaman
zaman basarisiz olmakta, bu da olumsuz agizdan agiza iletisim ve hizmet
saglayici degistirme gibi birgok istenmeyen misteri davranisini
tetikleyebilmektedir ~ (Robinson ve ark. 2011). Cevrim igi
perakendecilikte mdsteriler pazar Onerilerine hizla erisebilmekte,
hizmet hatasi durumunda ise tek bir tikla baska bir e-perakendeciyi
tercih edebilmektedir (Zhang ve ark. 2015, s. 348). Bu durum e-
perakendecilerin hizmet hatalari ortaya ¢iktiginda, fiziksel kanal yoluyla
perakendecilik hizmeti sunan isletmelere kiyasla, daha fazla zarar
gormesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, bu zararli sonuglardan
kaginmak ve etkilerini azaltmak igin basaril bir sekilde harekete gegmek
e-perakendeciler igin ¢ok énemlidir (Holloway & Beatty, 2003; Lee &
Park, 2010; Kuo & Wu, 2012). Ozellikle tatmin edici bir hizmet telafisinin
saglanmasi, mdsterilerle iligkilerin strdirilmesine yardimci olmasi
acisindan kritik bir 6neme sahiptir (Fornell & Wernerfelt, 1987).

Hizmete iliskin performans algisinin, beklentilerin altinda kalmasi
durumu olarak tanimlanabilen hizmet hatasi (Zeithaml ve ark., 1993)
literatlrde farkli sekillerde ele alinmistir. Bitner ve arkadaslari (1990)
hizmet hatalarini, hizmet sunum sistemi hatalarina gosterilen galisan
tepkisi, musteri ihtiya¢c ve isteklerine gosterilen galisan tepkisi ve
istemsiz ve istenmeyen calisan eylemleri olarak ¢ grupta
siniflandirmistir. Bununla birlikte e-perakendecilik igin ¢alisan musteri
temas dizeyi oldukga dusik oldugu igin hizmet hatalan da
farklilagmaktadir.

Holloway ve Beatty (2003), ¢evrim ici alisveris slrecinde yasanan
hizmet hatalarini; teslimat, web sitesi tasarimi, misteri hizmetleri,
odeme, guvenlik, muhtelif sorunlar vd. olarak yeni bir siniflandirma
ortaya koymuslardir. Sonraki arastirmalarinda ise, ¢evrim ici bir
ortamdaki tatmin edici ve tatmin edici olmayan unsurlari ise web sitesi
tasarimi, etkilesim, yerine getirme/givenilirlik musteri hizmetleri ve
glivenlik/gizlilik olarak tanimlamiglardir (Holloway & Beatty, 2008).

Hizmetlerin Ozelliklerinden dolayr hatayr sifira indirmek ¢ok
mimkiin olmamakla birlikte (Ozer ve ark., 2016: 272), hata ortaya
¢iktiktan sonra bu hata karsisinda isletmenin verecegi tepki oldukg¢a
onemlidir. Hizmet saglayicisinin, hizmet hatalarina yanit vermek igin
gerceklestirdigi eylemler hizmet telafisi olarak adlandirilir (Lewis &
Spyrakopoulos, 2001). Baska bir ifadeyle, hizmet telafisi, normal hizmeti
kesintiye ugratan sorunlar meydana geldikten sonra misterinin makul
dizeyde hizmet almasini saglamak igin (Armistead ve ark. 1995:5),
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hizmet basarisizligina yanit olarak gergeklestirilen isletme eylemlerini
ifade eder (Grénroos, 1988). Harcanan gabalarin sonucunu gérmek igin,
hizmet telafisi gerceklestirildikten sonra telafinin giktilarinin (tatmin,
sadakat vb.) degerlendirilmesi gerekir. Literatirde, hizmet telafisinden
tatmin olan bireyin pozitif agizdan agiza iletisimde ve tekrar satin alimda
bulunduguna (Odoom ve ark. 2020) ve musteri vatandaslik davranislari
sergiledigine (Van Tonder & De Beer, 2018) iliskin bulgular mevcuttur.

Hizmet Telafisinin Marka Giiveni ve Miisteri Vatandagslik Davranisi
Arasindaki iliskide Diizenleyici Rolii

Hizmet telafisi girisimi, musteriler ile firma arasindaki dogrudan
veya dolayl etkilesimler yoluyla gerceklesmektedir. Misteriler hizmet
telafisi siirecinden tatmin olma dizeylerine bagl olarak firmanin
guvenilirligini yeniden degerlendirmektedirler (Aaker ve ark., 2004).
Marka giveninin strdirilmesi uzun donemli, sadakate dayal iligkiler
icin kilit bir 6neme sahiptir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2001; Kwon ve ark., 2021). Marka gliveninin tavsiye etme niyetini
etkiledigi de bilinmektedir (Vlachos ve ark., 2009; Dang ve ark., 2020).
Bu bulgulardan yola cgikilarak marka giiveninin, musterilerin gonulli
olarak vatandaslik davranisi sergilemeye egilimlerinin artacagi
disindlmektedir (Xie ve ark., 2017). Bununla birlikte, vatandaslik
davranisi sergileyen bir musteri hizmet basarisizhigini bildirme (Ahn ve
ark., 2016; Yi ve ark., 2013; Kim ve ark., 2018) ve telafi davranisi talep
etme egiliminde olacaktir. Hizmet sunumunda basarisizlik ile
karsilagsalar bile, vatandaslik davranigi gésteren musteriler markaya
karsi hosgoruli davranabilmektedirler (Yi ve ark., 2013). Given, hizmet
telafisi ile iliskili anahtar yapilardan biri olarak kabul edilmektedir (La &
Choi, 2012; Choi & La, 2013). Hizmet telafisi kavramini inceleyen gegmis
arastirmalar genel olarak e-hizmet kalitesini degerlendirmekte (Phan ve
ark., 2020), telafinin ve telafiden duyulan tatminin MVD'’ye etkisini goz
ardi etmektedir. Hizmet saglayicilari, misteri glivenini insa edecek ya da
mevcut glveni destekleyecek sekilde hizmet telafisi tatmini
sagladiklarinda, musterilerin sikayette bulunma ihtimalinin azalacagi ve
dolayisiyla MVD gibi arzu edilen davranislar sergileyerek kendilerini
isletme ile devam eden iliskilere adamalarinin miimkiin olacagi
dustnulmektedir (Morgan & Hunt, 1994; Dewitt ve ark., 2008). Ancak,
bir misterinin tatmin edici olmayan hizmet deneyimi, ilk hizmet
sunumu agsamasindaki hata ve hizmet telafisi asamasindaki hata olmak
Gzere ikili ardisik hizmet hatasini icerebilmektedir (Lee & Park, 2010:
48). Basarisiz bir hizmet telafisi durumunda e-perakende isletmesi
musteri glivenini kirarak MVD gibi arzu edilen davranislarin olusumunu
zayiflatacagl varsayilmaktadir. Bu bilgiler 1siginda, ¢alismanin ikinci
hipotezi (H;) su sekilde ifade edilebilir:

H,: Telafiye iliskin tatmin dlizeyi, marka gliveni ve miisteri vatandashk
davranisi arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir. iliskinin giici,
telafi tatmin edici (ylksek) oldugunda daha yiiksek, daha az tatmin edici
(dustk) oldugunda daha distik olacaktir.

Yontem

Calismanin Amaci ve Modeli

Bu galismanin amaci, misterilerin yogun olarak kullandiklari gevrim
ici alisveris siteleri kapsaminda marka gliveni ile MVD iligkisinde telafi
tatmin dizeyinin dizenleyici etkisinin incelenmesidir. Bu amaca uygun
olarak gelistirilen arastirma modeli Sekil 1'de sunulmaktadir.
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H, Miister1 Vatandaghk
Marka Giiveni . Davranigt
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Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir.  Calismanin verilerinin Kasim-Aralik 2019 déneminde
toplanmis olmasi ve s6z konusu tarihlerde etik kurul izni sart olmamasi
nedeniyle izin i¢cim basvuruda bulunulmamistir. Anketin basinda
tiketicilerin galismaya goniillii olarak katildiklarini beyan etmeleri igin
gonulli katihma yoénelik onay kutucuguna yer verilmis, bu kutucugu
isaretleyip gondlli katilima onay veren katilimcilar anketin sonraki
bolimlerine  yonlendirilmistir.  Anket formunun ilk kisminda,
katiimcilarin yogun olarak kullandiklari e-alisveris sitesini belirtmeleri
istenmistir. Bunu takiben, bu siteden alisveris yaparken bir sorunla
karsilasip karsilasmadiklari ve bir sorunla karsilastilar ise telafi talebinde
bulunup bulunmadiklari sorulmustur. Bir sorunla karsilasmayan ve
sorunla karsilasmasina ragmen telafi talebinde bulunmayan katilimcilar
arastirma kapsami diginda birakilmistir. Arastirmanin hipotezleri ile
uyumlu olarak degiskenleri 6lgmek icin literatirdeki ¢alismalardan
faydalanilmistir. Bu amagla, Anaza (2014) tarafindan gelistirilen on
ifadeden olusan MVD olgegi, Eastlick ve arkadaslarinin (2006)
kullandiklari bes ifadeli marka guveni 6lgegi kullaniimistir. Hizmet
telafisinden tatmin olma diizeyini 6lgmek igin ise Choi ve La’nin (2013)
calismasinda yer alan, Tax ve arkadaslari (1998) ile Weun ve
arkadaslarinin (2004) 6lgeklerinin birlesiminden olusan Ug ifade tercih
edilmistir. Bunlara ek olarak, demografik bilgiler kapsaminda cinsiyet,
egitim ve gelir seviyeleri sorulmustur. Cevaplayicilarin bu ifadelere
katilim duizeylerini belirlemek igin yedili (MVD ve Telafi) ve besli (Marka
Guveni) Likert tipi olgekler kullanilmistir. MVD 06lgegi ile marka gliveni
dlcegi arastirmacilar tarafindan ingilizce’den Tirkge’'ye cevrilmis,
ifadelerin anlagilirhigr ve orjinali ile uyumu Uglincli bir akademisyen
tarafindan kontrol edilmistir.

Tablo1: Demografik Ozellikler

Calismanin evrenini e-alisveris siteleri Gizerinden aligveris yapan ve
bu aligverisleri sirasinda sorun ile karsilasip telafi hizmeti alan kisiler
olusturmakta olup; veriler ¢evrim ici anket formlari ile toplanmistir.
Toplamda 544 katimciya ulasilmis; eksik veri, kontrol sorularina verilen
yanlis cevaplar nedeniyle 20 anket formu kapsam disi birakilmis ve 524
katilimcinin verisi analizlere dahil edilmistir.

Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda, model testinden 6nce MVD olgegi ve marka
glveni Olgegi igin SPSS 23.0 SPSS 23.0 (IBM SPSS Corp., Armonk, NY,
ABD) Istatistik Paket Programi araciig ile Kesfedici Faktdr Analizi
gerceklestirilmis, tanimlayici istatistikler icin frekans analizi yapilarak,
cesitli ortalamalar incelenmistir. Dogrulayici Faktdr Analizi ve model
testi kapsaminda ise yapisal esitlik modellemesi ¢éziimleri igin siklkla
kullanilan AMOS programi tercih edilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Bu baslk kapsaminda arastirma bulgulari tanimlayici istatistikler,
Kesfedici Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi ve Model Testi
basliklari altinda sunulmaktadir.

Tanimlayici istatistikler

Orneklemin profiline iliskin bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. Buna
gore, katihmcilarin = %55’ini  (n=288) kadinlar olusturmaktadir.
Katiimcilarin %76’sinin 18-25 yas araliginda kisilerden olustugu ve 6n
lisans-lisans mezunlariin ¢ogunlukta (%57) oldugu gorilmektedir. En
¢ok tercih edilen aligveris sitelerine bakildiginda ise ilk sirada
Trendyol’un yer aldigi (%52,5) séylenebilir.

f %

Kadin 288 55,0

Cinsiyet Erkek 236 45,0
18-25 yas 400 76,3

26-35 yas 87 16,7

Yas 36-45 yas 19 3,8
46 yas ve Ustl 18 3,6

Lise 177 33,8

Egitim durumu On Lisans- Lisans 301 57,4
Lisansusti 46 8,8

Trendyol 275 52,5

Aligveris sitesi Morhipo 2 04
(En ok tercih edilen) N11 85 16,2
Hepsiburada 162 30,9

Toplam 524 100
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Kesfedici Faktor Analizi

Model testine gegmeden once ilgili kavramlari 6lgmek igin kullanilan
ve Tirkce'ye cevrilen olgeklerin guvenilirlik ve gegerlilik testleri
yapilmistir. Oncelikle MVD é&lgeginin faktdr yapisini ortaya koymak igin
Kesfedici Faktor Analizi gergeklestirilmistir (Tablo 1). Faktér analizi
sonucunda orijinal 6lcekte Tavsiye ve Yardim basliklari altinda yer alan
alti ifadenin tek bir faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Misterinin
gevresine yonelik tavsiye davraniglar ile aligveris sitesinin diger
musterilerine yardimci olmak amaciyla gergeklestirdigi davranislari
kapsayan ilk faktor “Tavsiye-Yardim” olarak isimlendirilmis olup ilgili

Tablo 2: Kesfedici Faktdr Analizi: Miisteri Vatandashk Davranisi Degiskeni

6lcek maddelerinin faktor yiklerinin 0,767 ile 0,966 arasinda degistigi
gorilmektedir. Faktor yukleri 0,831 ile 0,931 arasinda degisen dort
ifadeden olusan ikinci faktdr ise aslina uygun sekilde “isletmeye destek”
olarak adlandirilmistir. Bu asamadan sonra yapilacak hipotez testlerinde
bu iki faktor tzerinden degerlendirme yapilacaktir. Bununla birlikte,
galismada kullanilan ve faktor yikleri 0,801 ile 0,874 arasinda degisen
bes ifade ile 6lglilen marka gliveni bagimsiz degiskeni ile faktor yiikleri
0,812 ile 0,922 arasinda degisen dort ifadeden olusan telafiden tatmin
olma degiskeninin tek faktorli yapilari da faktor analizi neticesinde
dogrulanmigtir.

. Faktor 1: Faktor 2: Agiklanan Varyans
Ifadeler . .
Tavsiye-Yardim Isletmeye Destek
mvd2 0,966
mvd3 0,924
mvd1 0,922
68.416
mvd4 0,888
mvd5 0,828
mvdé 0,767
mvd10 0,931
mvd9 0,924
12.693
mvd8 0,900
mvd7 0,831

KMO Ornekleme Yeterliligi: 0,928
Bartlett Testi Ki-Kare: 6078,473 Anl:0,000

Dogrulayici Faktor Analizi

Verilerin  gelistirilen modeli destekleyip  desteklemedigini
degerlendirmek igin yapisal esitlik modellemesi literatiiriinde yaygin
olarak kullanilan iki asamali yontem (Anderson & Gerbing, 1988)
uygulanmistir. Buna gore ilk etapta 6l¢lim modeli, ikinci asamada yapisal
model (hipotezler) incelenmistir. Bu amagla IBM AMOS 23 programi
kullaniimigtir.

Olglim modelini test etmek igin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
gerceklestirilmistir. Elde edilen uyum iyiligi indeks degerleri 6lgim

Tablo 3: Ortiik Degiskenlere liskin Degderlendirme ve Tanimlayici Istatistikler

modelinin veri ile uyumunun iyi oldugunu géstermektedir (x2=268,606,
df = 79, x2/df = 3,400, GFl= 0,938, CFI=0,978, NFI= 0,969, TLI=0,971,
RMSEA=0,068, AGFI=0,906) (Joreskog & Sorbom 1993; Hu & Bentler
1999; Schermelleh-Engel ve ark., 2003). Yapilara iliskin Cronbach alpha
katsayilarinin yani sira bilesik glvenilirlik (BG) degerleri incelendiginde
(Tablo 2) glivenilirlik igin 6nerilen sinirlarin (0,70) asildigi gérilmektedir
(Tabachnick & Fidell, 2001; Hair ve ark., 2014). AVE degerlerinin 0,50'nin
lizerinde olmasi da yine gdvenilirlik igin kanit niteligindedir (Fornell &
Larcker, 1981).

Korelasyon Katsayisi

Degiskenler CA CR AVE MSV
Tavsiye-Yardim isletmeye Destek Marka Giiveni

Tavsiye-Yardim 0,96 0,95 0,772 0,657 0,772°
isletmeye Destek 0,664***

0,95 0,94 0,795 0,440 (0,441)° 0,795
Marka Guveni 0,810*** 0,612***

0,92 0,91 0,691 0,657 (0,66) (0,38) 0,691
SD 1,43354 1,75189 0,95203
D¢ 5,0779 4,4375 3,6267
*** p<0,001

%Parantez igindeki dederler korelasyon katsayilarinin karelerini géstermektedir.
bKésegen lizerindeki dederler AVE dederlerini géstermektedir.

CA: Cronbach Alfa

CR: Bilesik Givenilirlik

SD: Standart Sapma

X: Ortalama
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Olgekleri olusturan ifadelere iliskin faktér yiiklerinin hepsinin 0,60’in
Uzerinde (Kline, 1994), ortik degiskenlere iliskin AVE degerlerinin
0,5'ten buyuk ve BG degerlerinden klglik olmasi (Byrne, 2010)
Olgeklerin  benzesim gegerliligini sagladigini gostermektedir. AVE
degerlerinin degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin karesinden
blylk olmasi (Hair ve ark., 2005: 777; Fornell & Larcker, 1981) ve
maksimum paylasilan varyansin (MSV) karesinin AVE degerinden dislk
olmasi (Geldes ve ark., 2015) 6lgiim modelinin ayrim gegerliligine sahip
oldugunu isaret etmektedir (Tablo 3).

Model Testi

Hipotezlerde kurgulanan iliskiler yapisal esitlik modellemesi ile test
edilmistir. Modelin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir diizeydedir
(x2=314,721, df = 80, x2/df= 3,934, GFI= 0,928, CFI=0,973, NFl= 0,964,
TLI=0,964, RMSEA=0,075, AGFI=0,893). Modeldeki vyollara iliskin
standardize edilmis regresyon katsayilarinin hepsi istatistiksek olarak
anlamli olup Tavsiye-Yardim ve isletmeye Destek davranisi boyutlarina
iliskin R? degerleri sirasiyla 0,682 ve 0,418'dir. Bununla birlikte marka
glvenin, musterilerin tavsiye-yardim davranislari ile (3=0,826; p<0,001)
isletmeye destek davraniglarini ($=0,646; p<0,001) pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Buna gore H;'in desteklendigi séylenebilir.

Tablo 4: Diizenleyici Etkiyi Gésteren Yol Analizi Sonuglari

Marka gliveni ile misteri vatandaslik davranisinin boyutlari (tavsiye-
yardim ve isletmeye destek) arasindaki iliskide, telafiden tatmin olma
diizeyinin dizenleyici etkisi moderator etki modeli ile test edilmistir. Bu
amagla oncelikle s6z konusu degiskenleri 6lgen ifadelerin ortalamalari
alinarak birlesik degisken degerleri elde edilmistir. Bagimsiz degisken ve
diizenleyici degiskenin  ¢carpimindan olusan etkilesim terimi
hesaplandiktan sonra bu degiskenlerin ve ¢arpimlarinin ayni modelde
yer almasi nedeniyle ortaya ¢ikabilecek ¢oklu baglanti sorununu ¢6zmek
icin ilgili degiskenlerin merkezilestiriimesi yaklasimi benimsenmistir
(Aiken & West, 1991). Sonraki asamada bagimsiz ve duzenleyici
degisken ile etkilesim teriminin birlikte yer aldigi model test edilmistir
(Tablo 4). Tablo 4’te goruldigu gibi, yol analizine dahil edilen tim
tahmin degiskenler tavsiye ve yardim davranisindaki degisimin yaklasik
%62’sini, isletmeye destek davranisindaki degisimin de yaklasik %35’ini
aciklamaktadir. Marka glveni ve telafiden tatmin olma degiskenlerinin,
isletmeye destek olma davranisi Uzerindeki etkilesimsel etkisinin
(duzenleyici etki) anlamli ($=0,099, p=0,008), tavsiye-yardim davranisi
Uzerindeki dlzenleyici etkisinin ise anlamsiz oldugu (=-0,041, p>0,10)
saptanmistir. Dolayisiyla, marka gliveninin olusmasi telafiden tatmin
olma diizeyleri ylksek olan musteriler igin isletmeye destek davranisinin
daha ¢ok sergilenmesine neden olmaktadir. Bu sonuglara gore, H,'nin
boyutlardan biri (isletmeye destek davranisi) kapsaminda desteklendigi
soylenebilir.

iliskiler Stand. edilmis B (Stand.edilmemis ) Standart hata tdegeri p (anl.)
MG->iDD 0,977 (0,531) 0,085 11,495 0,000
TT-IDD 0,121 (0,114) 0,049 2,457 0,014
MG->TYD 0,772 (0,512) 0,053 14,636 0,000
TT>TYD 0,297(0,342) 0,030 9,748 0,000
MG*TT>IDD 0,093 (0,099) 0,035 2,650 0,008
MG*TT->TYDD -0,032 (-0,041) 0,022 -1,463 0,144

Dizenleyici etkiyi daha detayli ortaya koymak lizere R Studio
(pequod paketi) kullanilarak basit egim analizi gergeklestirilmis (Tablo 5)
ve etkilesim grafigi (MeMoBootR paketi) (Sekil 2) elde edilmistir. Buna
gore, telafiden tatmin olma dizeyi disik oldugunda (ortalamanin bir
standart sapma altinda) (Cohen ve ark., 2003: 269) marka giveni
isletmeye destek davranisi sergileme durumunu pozitif yonde ve
anlamli olarak etkilemektedir (=0,8236, p<0,001). Telafiden tatmin

Tablo 5: Basit Egim Analizi

olma duzeyi yiksek (ortalamanin bir standart sapma Ustiinde)
oldugunda ise bu etkinin daha da arttigi tespit edilmistir (f=1,1312
p<0,001). Bu durum hata telafisinden daha ¢ok tatmin olan bireylerin,
markaya given duymalarn durumunda s6z konusu isletmeye destek
olmak igin daha istekli olacaklarini géstermektedir.

B Standart hata tdegeri p (anl.)
Duguk Telafi Tatmini (-1 ss) 0,824 0,097 8.518 0
Yuksek Telafi Tatmini (+1 ss) 1,131 0,109 10.342 0

Trends in Business and Economics
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Marka Giiveni

Sekil 2: Egim Analizi Etkilesim Grafigi

Sonug ve Kisitlar ve Oneriler

Pazarlama 4.0 ile birlikte musteri, Gruni birlikte yaratan isletme
ortagl olarak kabul edilmektedir. Deger zincirindeki verileri
bltinlestirme sireci, deger yaratmanin hemen hemen her asamasinda
misteri ve isletme arasinda tam bir etkilesim saglar. Birlikte deger
yaratma (value co-creation) kavrami kapsaminda gelistirilen Hizmet
Baskin Mantik (HBM) teorisi, hizmetlerin herhangi bir degisimin temeli
oldugunu ve bu degerin basta nihai kullanici olan musteri olmak lzere,
tim aktorlerin etkilesimleri ile birlikte yaratildigini savunmaktadir
(Vargo & Lusch, 2004a; 2004b). Bu calismanin &ncelikli amaci, e-
perakendecilere yonelik marka gliveninin  mugsteri vatandaghk
davranigina etkisini arastirmaktir. Buna ek olarak, telafi tatmininin bu iki
degisken arasindaki iliskide diizenleyici etkisi de incelenmistir.

Model testi gergeklestiriimeden o6nce, ¢alismada kullanilan tim
Olgekler igin gegerlilik ve guvenilirlik testleri yapilmis; bunun sonucunda
MVD 6lgeginin orijinalinden farkli olarak ti¢ yerine iki faktorden olustugu
tespit edilmistir. Orijinal 6lgekte yer alan misteriye yonelik tavsiye ile
yardim boyutlarinin ifadeleri tek bir faktor (Tavsiye-Yardim), isletmeye
destek boyutunun ifadeleri ise ayri bir faktér altinda toplanmistir.
Yapilan analizler sonucunda, e-perakendeciye yonelik marka gliveninin,
MVD'’yi glgli ve olumlu yoénde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonug,
literatlirde yer alan benzer arastirma sonuglarini desteklemektedir
(Dang ve ark., 2020; Ho, 2014; Vlachos ve ark., 2009; Xie ve ark., 2017).
Ozellikle Mart 2020 tarihinden itibaren tiim diinyayi etkileyen pandemi
sureci isletmelerin bircok faaliyetini e-ticaret kanallariyla ylrtitmesine
neden olmustur. E-perakendeciligin 6nemi ve ticaretteki yeri, degisen
makro ¢evre faktorlerine bagh olarak artmistir. Covid-19 pandemisinde,
Uretim sureclerinde ve/veya dagitim sireclerinde yasanan sorunlar
hizmet telafi tatminin basta MVD olmak Uzere cesitli musteri
degerlendirmelerini ve davraniglarini degistirdigi dustintlmektedir.
Ancak yapilan literatir incelemesinde, buna yonelik yiratilen bir
arastirma ile karsilagilmamistir. Bu ¢alismanin diger bulgulari, hizmet
telafisinden duyulan tatminin, marka giiveni ile MVD arasindaki iliskide
dizenleyici etkiye sahip oldugunu varsayimini desteklemektedir. Buna
gore marka gliveni algisinin, isletmeye destek davranisina olumlu etkisi,
telafiyi tatmin edici bulan musteriler igin, diisiik olanlara kiyasla, daha
yuksektir. Buna karsin, tavsiye-yardim davranigi s6z konusu oldugunda
bu etki farkliigi anlamli degildir. Sosyal degisim ve adalet teorileri
acisindan yaklasildiginda, misterilerin tatmin ve sadakat dizeyleri,
isletmenin  kendilerine ne kadar adil davrandigina iliskin
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algilamalarindan etkilenmektedir. Mdsterilerin  hizmetten tatmin
olduklarinda veya beklentilerinin 6tesinde 6zel muamele gordiklerini
hissettiklerinde, isletmeye fayda saglayabilecek génllli davranislarda
bulunarak karsilik verme olasiliklar yiikselecektir (Patterson ve ark.,
2003). Ortalamalar incelendiginde telafiyi tatmin edici bulan

katihmcilarin, marka guveni algilarimin  (X; = 3.10; X, = 4.15,p =
0.000) daha yuksek oldugu ve karsilikhlik ilkesi geregi, dogrudan
isletmeye destek olmak seklindeki davranislarinin bu giiven algisindan
daha ¢ok etkilendigi gorulmektedir. Dogrudan Karsiliklilik (Direct
Reciprocity) teorisine uygun olarak ortaya ¢ikan bu sonug, e-perakende
isletmelerinin icinde bulundugumuz dinamik g¢evre kosullarinda pazar
paylarini korumak hatta rekabet avantaji yaratmak igin hem marka
glvenini guglendirme c¢abalarina hem de birlikte deger yaratma
faaliyetlerine ve 6zellikle MVD kavramina yatirim yapmalari gerektigini
gostermektedir.

Bu galismanin yukarida belirtilen katkilarina ragmen bazi kisitlari da
bulunmaktadir. Bunlardan ilki 6rnekleme yontemi ile ilgilidir. Calismada
olasilikh olmayan bir 6rnekleme teknigi kullanilmis olmasi sonuglarin
genellenebilirligini sinirlamaktadir. Orneklemin daha ¢ok 18-25 yas arasi
genglerden olugsmasi da bir diger sinirhliktir. Genglerin gevrim igi alisveris
yapmak ve bu tarz calismalara veri saglamak konusunda diger yas
gruplarina kiyasla daha istekli olmalari bu durumun nedeni olarak
gorilebilir. Bununla birlikte farkli yas gruplariigin, s6z konusu kavramsal
iliskilerin nasil farkhlastigini ortaya koymak adina daha biyik ve yas
dagilimi agisindan daha homojen orneklemlerle  galismanin
tekrarlanmasi 6nerilmektedir.

Gelecekte bu alanda yiritilecek arastirmalarin, MVD kavramini
Pazarlama 4.0 kavrami ile biitlinlestirerek gelistirmesi, ¢cesitli pazarlama
surecglerine musterilerin sundugu deger katkilariyla ele almasi tavsiye
edilmektedir. Sadece MVD’yi olumlu ybdnde etkileyen marka
degerlendirmelerinin degil, gelismeleri kagirma korkusu (FOMO- fear of
missing out) gibi pandemi siirecinin tetikledigi psikolojik faktorlerle de
arastirilmasi dnerilmektedir. Ayrica, cevrim ici perakendecilik hizmetleri
lzerine son vyillarda vyapilan arastirmalar incelendiginde, bazi
arastirmalarin bilgisayar, cep telefonu, tabletler gibi alternatif e-
kanallarin veya e-kanal temas noktalarinin etkilerini arastirma modeline
dahil ettigi gorllmistir. Yalnizca tiketicilerin gevrim igi aligveris
sitelerine iliskin degerlendirmelerini inceleyen arastirmalarin, bireylerin
giderek daha fazla alternatif e-kanal mi yoksa e-kanal temas noktalarini
mi kullandigini ayirt etmedigi belirtilmektedir (Wagner ve ark., 2020: s.
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259). Bu nedenle gelecekte yiirttilecek arastirmalarin e-kanal temas
noktalarinin tercihine gore farklilastirilarak tasarlanmasi, ¢evrim igi
perakendecilik hizmetlerine yonelik literatiiriin gelismesine katki
saglayacaktir.
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Extended Abstract

Objective: The ability to access online retail offers through many channels, such as computers, smartphones, tablets, and smart TVs, has led to the
rapid spread of online shopping. With the emergence of modern technologies and new business models, customers have started to take on the duties of
traditional service employees, and these behaviors, similar to the organizational behavior patterns of employees, have been conceptualized as customer
citizenship behavior (CCB). The Service-Dominant Logic (SDL) theory, developed within the concept of value co-creation, argues that services are the basis
of any exchange and that this value is co-created as a result of the interactions of all actors. However, while many service businesses aim for 'perfect’
service delivery, achieving such perfection is not always possible. In particular, the problems encountered in online services are typically quite different
from those faced by traditional service providers. Since the online environment lacks many interactive human elements vital to the traditional service
experience, issues such as credit card security, privacy, on-time delivery, and ease of navigation are critical elements of e-service quality. Problems
experienced within the scope of these critical elements may increase the perception of financial, physical, functional, temporal, and psychological risk of
e-service in customers' eyes. In this context, brand trust, which reduces the perceived risk, is considered as one of the important factors affecting e-
retailer preference. Thus, this study aims to examine the moderating effect of service recovery satisfaction level on the relationship between brand trust
and CCB.

Literature Review: When considered within the scope of SDL theory, it is thought that brand trust will encourage the customer, a co-creator of value,
to recommend, help and/or support the business voluntarily. However, the studies examining the effect of brand trust on CCB in retailing services are
quite limited. In particular, Marketing 4.0 practices in the service sector encourage the customer's acceptance as a business partner who determines
product characteristics and even contributes to creating the product. A complete interaction between the customer and the business is expected at
almost every stage of the value-creation process. E-retailing is, by its very nature, a relatively low-touch service. It should be monitored whether this
service, delivered through supportive digital business practices, creates the desired satisfaction. Service recovery is essential for both maintaining the
brand trust and improving CCB. However, with the exception of the research of Zhu et al. (2021), it is seen that there is a significant gap in the literatiire
on this specific concept.

Methodology: The study population consists of people who shop through e-shopping sites, encounter problems while shopping, and receive
compensation services. Research data were collected from 524 participants through online survey forms in November-December 2019. First, Exploratory
Factor Analysis was conducted for the CCB scale and brand trust scale through SPSS 23.0 Statistical Package Program, and then the AMOS program was
used for Confirmatory Factor Analysis and structural equation modeling analysis.

Results and Conclusions: As a result of the exploratory factor analysis, the items regarding the "Recommendation” and "Helping Behaviors"
dimensions in the original CCB scale were gathered under a single factor. This factor, which covers the customer's recommendation towards his/her
environment and the behaviors of the shopping site in order to help other customers, was named "Recommendation-Helping," and the second factor
with as "Service Firm Facilitation." In line with the literature, the study revealed that brand trust in the e-retail business strongly and positively affects
CCB. Other findings of this study support the hypothesis that service recovery satisfaction moderates the relationship between brand trust and CCB.
Accordingly, the positive effect of perceived brand trust on service firm facilitation behavior is higher for customers who perceive the recovery as
satisfactory than those who perceive it as low. However, this difference in effect is not significant regarding recommend-help behavior. Regarding social
exchange and justice theories, customers' satisfaction and loyalty levels are influenced by their perceptions of how fairly the business treats them. When
customers are satisfied with the service or feel they have received special treatment beyond their expectations, they are more likely to reciprocate by
engaging in voluntary behavior that benefits the business. In line with the Direct Reciprocity theory, our research findings reveal that the participants
who find the recovery attempts satisfactory have higher perceptions of brand trust, and their behavior in the form of directly supporting the business is
more affected by this trust perception. Depending on that, e-retail businesses can invest in brand trust-strengthening efforts and value co-creation
activities, especially in the concept of CCB, to maintain their market share and create a competitive advantage in the dynamic environmental conditions.
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