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Ozet

Web tabanli uygulamalarin yayginlagmasi ile birlikte bireyler, olumlu ve olumsuz deneyimlerini ve goriislerini diger tiiketiciler ile
paylasmaktadir. Diger taraftan, miisterilerin sorularina yanit vermek, sorunlarini ¢6zmek, beklentilerini ve memnuniyetlerini artirmak
amaciyla isletmeler ¢evrimici miisteri hizmetleri uygulamalarina yonelmektedir. Cevrimi¢i miisteri hizmetlerinin gerek tiiketiciler gerekse
isletmeler agisindan 6neminin artmasi, bu alanda yiiriitiilen akademik ¢aligmalarin da artmasini beraberinde getirmistir. Bu ¢alismada,
Sreejesh vd. (2020) tarafindan algilanan ¢evrimigi miisteri hizmetlerini 6lgmek ilizere gelistirilmis olan Slgegin Tiirk¢e’ ye uyarlanmasi
amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda oncelikli olarak olgek Tiirkge’ye uyarlanmustir. Devaminda ise gegerlilik, giivenilirlik ve
dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gére ¢evrimici miisteri hizmetleri 6l¢eginin; 5 maddelik cevap verme yetenegi,
4 maddelik giivenilirlik ve 4 maddelik kisisellestirme olmak tizere 3 faktorlii bir yapiya sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen
bulgular neticesinde bu ¢aligmanin; gerek isletmelerin ¢evrimigi miisteri hizmetlerini degerlendirebilmesi gerekse aragtirmacilara gelecek
caligmalart i¢in Slgek alternatifi sunmasi baglaminda 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.
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Abstract

With the widespread use of web-based applications, individuals share their positive and negative experiences and opinions with other
consumers. On the other hand, businesses turn to online customer service applications in order to answer customers' questions, solve their
problems and increase their expectations and pleasure. The increasing importance of online customer services for both consumers and
businesses has led to an increase in academic studies in this field. In this study, it is aimed to adapt the scale developed by Sreejesh et al.
(2020) to measure perceived online customer service into Turkish. For this purpose, the scale was primarily adapted to Turkish. Afterwards,
validity, reliability and confirmatory factor analyzes were performed. According to the analysis results, the scale of online customer service;
It was concluded that it has a 3-factor structure: 5-item responsiveness, 4-item reliability and 4-item personalization. As a result of the
findings obtained, this study; It is thought that it is important for businesses to evaluate online customer services and to offer researchers a
scale alternative for their future studies.
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GIRIiS

Teknolojideki son gelismelerle birlikte bireylerin olumlu ve olumsuz diisiincelerini rahatlikla paylagabildikleri ¢evrimigi
siteler ortaya ¢ikmugtir (Pollach, 2006: 1). Ozellikle gevrimigi paylasimlar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri
almalari i¢in en popiiler kaynaklardan biri haline gelmistir (Raju, 2019: 465). Sosyal ag siteleri, mikrobloglar ve tartigsma
forumlart gibi web tabanli iletisim araglari ile birlikte tiiketiciler, herhangi bir mal veya hizmet hakkinda istedikleri zaman
soru sorarak ve cevap alarak iletigim kurabilmektedir (Migacz vd., 2018: 83; Van Noort ve Willemsen, 2012: 134). Ayrica,
satin almay1 diistindiikleri irtin ve hizmetlere iliskin olasi riskleri en aza indirerek yiiksek fayda elde etmek isteyen tiiketiciler,
satin alma 6ncesinde ¢evrimigi platformlardan olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri de dikkatle incelemektedir (Bilim vd.,
2013: 388; Bilgin, 2017: 38). Diger taraftan, ¢evrimi¢i araglarla miisteriler tarafindan saglanan veya miisteriler hakkinda
toplanan bilgiler, e-hizmet saglayici tarafindan toplanarak ve analiz edilerek isletmelerin miisterilere sundugu hizmetin
Ozellestirilmesi i¢in temel olarak kullanilabilmektedir (Rowley, 2006: 339).

Cevrimi¢i miisteri hizmetleri ile gerek olumlu miisteri deneyimlerinin pekistirilmesi gerekse olumsuz deneyimlerin
yonetilerek sorunlarin ¢oziilmesi; olumsuz davramigsal niyetlerin azaltilmasinda, tiiketici satin alma niyetlerinin
gelistirilmesinde ve e-miisteri tatmini ile birlikte miisteri sadakatinin saglanmasinda onemli bir uygulama olarak
goriilmektedir (Arli, 2012: 156; Athanassopoulos vd., 2001: 689; Cronin ve Taylor;1992: 57; Kemp vd., 2020: 2; Lee ve
Song, 2010: 1074; Oliver, 1999:34; Sreejesh vd., 2020: 4; Weitzla ve Hutzinger, 2017: 171; Weitzl, 2019: 330; Van Laer ve
de Ruyter, 2010: 169). Bu nedenle ¢evrimigi miigteri hizmetleri eksikligi, giiniimiiz sartlarinda bir isletmenin yapabilecegi
en biiyiik hatalardan biridir ve iyi bir marka itibarin1 korumanin anahtar sikayetlerle bireysel olarak ilgilenmektir.

Miisteri sikayetlerini ¢dzme ve ¢evrimici iglemler icin miigteri cekme arayisinda, isletmeler ¢evrimici yanit mekanizmalart
gelistirmistir. Cevrimic¢i miisteri hizmetleri pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak benimsenmesine ragmen, miisteri odakl
perspektifte kavramsallastirilmasi ve 6l¢limii konusunda asgari diizeyde bir anlayis vardir. Bunun baslica nedenlerinden biri,
miisteriler tarafindan algilanan gevrimi¢i miisteri hizmetleri ¢abalarini 6l¢en bir psikometrik dlgegin olmamasidir (Sreejesh
vd., 2020: 1). Bu dogrultuda, Sreejesh vd. (2020) tarafindan algilanan g¢evrimi¢i miisteri hizmetlerini 6l¢mek {izere
gelistirilmis olan 6lcegin Tiirkceye uyarlanmast ve LISREL programi araciligi ile yapt gegerliliginin dogrulanmasi bu
¢alismanin amacini olusturmaktadir. Ulusal literatiirde bu alanda yeterli ¢aligmanin olmamasi ve bu alanda dogrulanmis bir
6lcegin olmamasi nedeniyle calismanin literatiire nemli katkilar sunmasi beklenmektedir.

1. LITERATUR TARAMASI

Internet tabanl teknolojiler, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil aradiklari, degerlendirdikleri ve satin aldiklari ve daha
sonra tiiketim deneyimlerini baskalariyla nasil paylastigi da dahil olmak iizere, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma
bi¢iminde 6nemli bir degisiklik dalgasini tesvik etmistir (Mukhopadhyay vd., 2008: 3-4; Labrecque 2014: 134; Ullrich ve
Brunner 2015: 67). Bu nedenle, bilgi, deneyim ve marka hikayelerinin paylagilmasi, markalarin tavsiye edilmesi ve
degerlendirilmesi, markalar ve diger tiiketicilerle birlikte {irlin ve hizmetlerin birlikte gelistirilmesi ve markalara geri bildirim
saglanmasi yaygin tiiketici davraniglart haline gelmistir (Gensler vd. 2013: 244; Hennig-Thurau vd., 2010: 317). Bu tiir
islemsel olmayan etkilesimler, tiiketicilerin yalnizca markayla ilgili bilgileri tiikketmek yerine aktif olarak katkida bulundugu
ve hatta marka igerigi olusturdugu aktif tiiketici katilimi olarak adlandirilmaktadir (Muntinga vd., 2011: 27).

Tiiketici katilim1 hem olumlu (6rn. tavsiyeler) hem de olumsuz (6rn. sikayetler veya olumsuz agizdan agza iletisim)
olabileceginden, tiiketici etkilesimlerini izlemek ve yonetmek marka yonetiminin ¢ok 6nemli bir pargast haline gelmistir
(Schamari ve Schaefers, 2015: 20). Olumlu yorumlar markalar1 popiiler kilarken, olumsuz yorumlar marka imajini 6nemli
Ol¢iide asindirabilecek ve marka tutumu, satin alma niyeti, iiriin deneme ve satiglarinda azalma gibi diger olumsuz sonuglari
tetikleyebilecek giiclii zarar verici 6zelliklere sahiptir (Purnawirawan vd., 2015: 18; Lee ve Youn 2009: 480; Huang ve
Korfiatis 2015: 84; Cui vd., 2012: 40). Bu etkilerden dolay1 sirketler online sikayetleri izlemeye ve miidahale etmeye
baslamiglardir (Weitzla ve Hutzinger, 2017: 164). Bu nedenle pazarlamacilar, olumsuz incelemelerin zararli etkilerini etkin
bir sekilde yoneterek markalarinin itibarini korumaya ¢alismaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 314; VVan Noort ve Willemsen
2012: 139). Sikayette bulunan tiiketicilerden gelen ¢evrimi¢i incelemelerin olumsuz etkisini azaltmak i¢in bir¢ok ¢evrimigi
hizmet saglayici; sikayeti kabul ederek, magdur miisteriyi yatistirarak, iddiay1 hizla ele alarak vb. olumsuz miisteri geri
bildirimlerine miidahale etmeye baglamistir (Sreejesh vd., 2020: 4).

Eskiden sikayetler genellikle pazarlamaci ile magdur miisteri arasindaki ikili etkilesim olarak ortaya ¢ikmaktaydi. Cogu
zaman, memnun olmayan miisterinin dile getirdigi sorunlar diger miisteriler tarafindan fark edilmemekteydi. Isletmelerin,
sorunun ¢oziimiine yonelik isteksiz tavri sonucunda miisteri ¢6ziilmemis sorunla yalniz kalmaktaydi. Sonug olarak, isletme
ve memnun olmayan miisteri iligkisinde yagsanan bozulma disinda isletmeler biiyiik olumsuz sonuglar ile karsilasmamaktaydi.
Ancak, teknolojinin ilerlemesine paralel olarak web tabanli iletigsim araclarinin gelismesi ile birlikte miisterilerin isletmeler
karsisindaki giicii artmigtir. Teknoloji bilgisindeki artisla birlikte miisteriler, isletmelerin zamaninda iletisim kurmasini,
sikayetlerine cevap ve bilgi vermesini beklemektedir. Bununla birlikte miigteriler; marka, iiriin veya igletme ile ilgili olumsuz
deneyimlerini sosyal ag siteleri (6r. Facebook), mikrobloglar (6r. Twitter) ve tartisma forumlar1 dahil olmak iizere cesitli
¢evrimi¢i platformlarda yayinlayarak diger tiiketicilerin markayla ilgili beklentilerini, tutumlarin1 ve gelecekteki satin alma
davraniglarini etkileyebilmektedir (Arli, 2012: 156; Kemp vd., 2020: 2; Weitzla ve Hutzinger, 2017: 171; Weitzl, 2019: 330).
Bununla birlikte, rekabet¢i kalmak ve marka itibarin1 yonetmek igin igletmeler, 6zellikle olumsuz geri bildirimler ve
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sikayetler karsisinda tiiketicilere duyarlilik ve empati gostererek tiiketici sorunlarini ¢ézebilir, olumsuz davranigsal niyetleri
azaltabilir ve tiiketici satin alma niyetlerini gelistirebilir (Lee ve Song, 2010: 1074; Sreejesh vd., 2020: 4; Van Laer ve de
Ruyter, 2010: 169).

Yakin tarihli bir endiistri raporu, miisterilerin %64'iiniin igletmelerin kendilerine ger¢cek zamanli olarak yanit vermesini
ve tepki vermesini bekledigini ifade etmistir. Ayrica, miisterilerin %350'si isletmenin ihtiyaglarini karsilamadigi takdirde
marka degistirecegini ve %74'U ise isletmenin kolay bir 6deme siireci saglamamasi durumunda marka degistirecegini
sOylemektedir (Salesforce, 2019). Bu nedenle, miisterilerin olumsuz deneyimleri sonucu yasadigt sorunlarin ¢oziimii
igsletmeler icin 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir. Cevrimi¢i miisteri hizmetleri, olumsuz miisteri
deneyiminin zararli etkilerini azaltmak i¢in etkili bir arag olarak tartigilan ve 6n plana ¢ikan uygulamalar olmustur. Van Noort
ve Willemsen (2012: 133), ¢evrimici miisteri hizmetlerini “tiiketici geri bildirimlerini ele almak i¢in internette aktif olarak
arama yaparak tiiketicilerle (sikayet eden) ¢cevrimici etkilesime girme eylemi” olarak tanimlarken; Gu ve Ye (2014: 570) “bir
isletmenin, isletme veya iiriinleri ve hizmetleriyle ilgili deneyimlerle ilgili miisteri yorumlariyla etkilesim kurma ve bunlara
yanit verme c¢abas1” olarak tanimlamaktadir.

Isletmeler; miisterilerin sorularina yanit vermek, sorunlarini ¢dézmek, beklentilerini ve memnuniyetlerini artirmak
amactyla ¢evrimig¢i miisteri hizmetleri uygulamalaria yonelmektedir. Ghosh (2017: 154), ¢esitli web sitelerinde (sirket web
siteleri, sosyal ag siteleri, bloglar, tartigma forumlari) yayinlanan gergek hayattaki birkag 6rnegi inceleyerek ¢evrimici miisteri
hizmetlerinin su iki temel 6zellige sahip olmasi gerektigini ifade etmistir:

1. Cevrimi¢i miisteri hizmetlerinin giicii: Pazarlamacilar, ¢evrimi¢i miisteri hizmetlerini kullanarak olumsuz
incelemelere yanit verirken, hizmet hatasinin ardindaki uygun agiklamalar1 veya nedenleri miisterilere anlatmaya
calismaktadir. Bu agiklamalarin tutarliligi veya rasyonelligi, tatminsiz tiiketiciyi ikna etmede kritik bir rol
oynamaktadir. Makul gerekgelerle giiclii bir agiklama, memnun olmayan tiiketicinin ikna edilmesine ve giiveninin
yeniden kazanilmasina yardimci olabilirken, yiizeysel nedenlerle zayif bir agiklama, durumu daha da kétiilestirebilir
ve miisteriyi farkli bir markaya ge¢gmeye zorlayabilmektedir. Bu nedenle ilk 6zellik, tiiketicilerin ¢evrimigi miisteri
hizmetleri ile verilen agiklamalarin algilanan kalitesi olarak kavramsallastirilan ¢evrimic¢i miisteri hizmetlerinin
giictidiir.

2. Cevrimici miisteri hizmetlerinin dakikligi: Cevrimigi kanallarda olumsuz yorumlar yayinlandiktan sonra, yorumlara
ne zaman yanit verilecegi pazarlamacilarin takdirindedir. Bazi1 pazarlamacilar, sikayet dile getirildikten hemen sonra
yanit verebilirken, digerleri gecikmeli bir yanit vermeyi tercih edebilmektedir. Bu yanit hizi, ¢evrimi¢i miisteri
hizmetlerinin bir baska goze ¢arpan 6zelligi olarak kabul edilirken ¢evrimigi miisteri hizmetlerinin dakikligi olarak

kavramsallastirilmistir.

Miisteri
Hizmetleri

Cevrimici | Miisteri
Hizmetleri

Halkla
iliskiler

Sekil 1. Biitiinlestirici Bir Orgiitsel Arag Olarak Cevrimigi Miisteri Hizmetleri
Kaynak: Van Noort vd., 2014: 80

Cevrimi¢i misteri hizmetleri uygulamalari ile tiiketicilerin degerlendirmelerini takip eden isletmeler, miisterilerin
beklentilerini, tutumlarini ve gelecekteki satin alma davraniglarini etkileyebilecegi gibi potansiyel tiiketicilerin ve toplumun
isletmeye yonelik bakis agilarinin gelismesinde de etkin bir rol oynamaktadir (Willemsen vd., 2013: 56). Bu nedenle, tatmin
edici ¢evrimici miisteri hizmetleri sadece miisteriyi elde tutma agisindan degil, ayn1 zamanda ¢evrimigi tiiketiciler tarafindan
yaratilan kurumsal itibarin ve marka degerinin arttirllmasi agisindan da oldukg¢a 6nemlidir (Breitsohl vd., 2010: 653). Bu
dogrultuda orgiitsel bir bakis acisiyla gevrimi¢i miisteri hizmetleri; miigteri hizmetleri, pazarlama stratejileri ve halkla iliskiler
faaliyetlerini igermektedir (Sekil 1). Miisteri sorunlarinin ¢6ziilmesi, memnuniyetlerinin arttirilmasi ve hatta beklentilerinin
iistiinde bir tatmin yaratilmasi i¢in ¢evrimici miisteri hizmetleri isletmeler i¢in bir zorunluluga dontismiistiir. Halkla iliskiler
perspektifinden bakildiginda ¢evrimig¢i miisteri hizmetleri, miigterilerin olumsuz deneyimlerinin ve goriislerinin istenmeyen

Sayfa 273 | 2021 2(3)



Algilanan Cevrimici Miisteri Hizmetleri Olceginin Dogrulanmasi Calismasi: E-Ticaret Isletmeleri
Uzerine Bir Uygulama

acil durumlari tetiklemesini dnleyebilmekte ve isletmenin misteriler nezdinde itibarini geri kazandirabilmektedir (Van Noort
vd., 2014: 79-80). Ayrica, tiiketicilerin bir igletme, marka veya tiriin hakkindaki gorislerini takip ederek elde edilen veriler
iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde bir girdi olarak kullanilabilmektedir. Bu durum, ¢evrimig¢i miisteri hizmetlerinin bir
pazarlama araci olarak kullanilabilecegini gostermektedir (Willemsen vd., 2013: 58). Ayrica isletmeler, ¢evrimici
tartisjmalara miidahale ederek tiiketicilerin ve paydaslarin kuruluslarla ilgili degerlendirmelerini olumlu yo6nde
etkileyebilmektedir (Van Noort vd., 2014: 80).

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Son yillarda birgok tiiketici, iiriin ve hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz deneyimlerini internet ve sosyal medya
aracilifiyla paylasmaktadir. Bu sayede cevrimici diger tiiketiciler, iirtin alternatiflerini degerlendirmelerine yardimci
olabilecek onlarca veya yiizlerce bilgiye erisebilmektedir. Bu nedenle, bir iiriin veya isletme hakkinda ¢evrimigi tiiketiciler
tarafindan olusturulan bu tiir yazili igerikler ve incelemeler popiiler bir e-WOM bigimi haline gelmistir (Hennig-Thurau vd.,
2004: 39). Dijitallesme ile birlikte e-WOM’un artan etkisi isletmelerin bu alanda harekete gegmesini beraberinde getirmistir.
Olumlu ve olumsuz miisteri deneyimlerini yonetebilmek ve ¢esitli sorunlarla kargilasan miisterilere ¢oziimler sunabilmek
isletme performansinin 6nemli belirleyicilerinden biri haline gelmistir. Bu dogrultuda, gerek olumlu miisteri deneyimlerinin
pekistirilmesi gerekse olumsuz deneyimlerin yonetilerek sorunlarin ¢éziilmesi amaciyla pek ¢ok isletme ¢evrimici miisteri
hizmeti destegi sunarak tiiketici tatmini yaratmay1 amaglamaktadir.

Isletme uygulamalarmin gelismesine paralel olarak uluslararasi literatiirde de c¢evrimigi miisteri hizmetleri
aragtirmalarmin  arttigi  goriilmektedir. Cevrimi¢i miisteri hizmetleri, pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak
benimsenmesine ragmen, miisteri merkezli perspektifte kavramsallastiriimas: ve 6l¢iimii konusunda asgari diizeyde bir
anlayis vardir. Bunun baglica nedenlerinden biri, miisteriler tarafindan algilanan ¢evrimici miisteri hizmetleri ¢abalarini 6lgen
bir psikometrik 6l¢egin olmamasidir (Sreejesh vd., 2020: 1). Uluslararasi literatiirde bu alanda yapilan giincel calismalar
olmakla birlikte ulusal literatiirde ¢evrimi¢i miisteri hizmetleri ile ilgili ¢aligmalar niceliksel agidan gorece olarak sinirli
kalmigtir. Cevrimici miisteri hizmetlerinin gerek uygulamadaki gerekse de literatiirdeki artan dnemi, bu alanda daha fazla
calismanin yapilmasi gerektigini gostermektedir. Bu dogrultuda yapilan bu ¢alismanin amaci, ¢evrimigi miigteri hizmetleri
yapisinin agiklanmasi ve literatiirde bu yapiy1 agiklayan bir 6lgegin Tiirk¢e uyarlamasinin yapilarak, gilivenilirlik ve
gegerliliginin incelenmesidir. Caligmada kullanilacak olan 6lgek 2020 yilinda Sreejesh vd. tarafindan “Resolving complaints
online: development and validation of customers’ perceived webcare scale” baglikli ¢alisma kapsaminda gelistirilmistir.

Tablo 1. Olgegin Tiirkgeye Uyarlanmasi

ifadenin Kodu Orijinal ifade Tiirkgelestirilmis Ifade
The webcare provides prompt attention to the
customer complaints.

The webcare shows genuine interest in customer

(C_V_1) Cevap_Verme_1 Miisteri sikayetlerini aninda dikkate almaktadir.

(C_V_2) Cevap_Verme_2 Miisterilerin sorunlartyla ger¢ekten ilgilenmektedir.

problems.

(C_V_3) Cevap_Verme_3 The webcare fulfills promises to customers. Miisterilerine verdigi sozleri yerine getirmektedir.
The webcare provides relevant information to I AT

(C_V_4) Cevap_Verme_4 customers P Miisterilerine gerekli bilgileri saglamaktadir.

The webcare seems to be responsive to the

(C_V_5) Cevap_Verme_5 complaints made by the customers.

Miisterilerin sikayetlerine yanit vermektedir.

(G_1) Giivenilirlik 1 The webcare seems to be very prompt. Cok hizldr.

(G_2) Giivenilirlik 2 The webcare seems to be very reliable. Oldukga giivenilirdir.

(G_3) Giwvenilirlk 3 The webcare provides the service as promised. Vadettigi hizmeti sunmaktadir.

(G.4) Givenilirk_4 ‘cl'lr:Set (\)/I\;eebrc;r:e:iir:i et; ttzii t::(s)gll\;(:;tsrfy in handling lll/loilllitsczri:z;mgg\ilz:;;itrlé ilgili sorunlarm ele alma
(G_5) Giivenilirlik 5 The webcare instills confidence in me. Bana giiven vermektedir.

The company which has given webcare understands
the needs of the individual customer.

The company which has given webcare knows what
the customer wants.

The company which has given webcare takes the Her bir misterisinin ihtiyaci kendi 6nceligi olarak
individual customer’s needs as its own preferences.  goriir.

(K_1) Kisisellestirtme 1 Her bir miisterisinin ihtiyaci anlamaktadir.

(K_2) Kisisellestirtme 2 Miisterinin ne istedigini bilir.

(K_3) Kisisellestirtme 3

(K_4) Kigisellestitme 4 The webcare presented is unique to every customer. Kisiye 6zel hizmet sunmaktadir.

310

“Cevrimig¢i Miisteri Hizmetleri Olgegi”nin (Sreejesh vd., 2020) Tiirkce’ye cevrilmesi siirecinde Brislin vd. (1973)
tarafindan one siiriilen bes asamal teknik dikkate almmustir. Ilk ceviri, ilk gevirinin degerlendirilmesi, geri geviri, geri
¢evirinin degerlendirilmesi ve uzman goriisii asamalarindan olusan bu siireg ile geviriden kaynaklanabilecek hatalarin 6niine
gecmek amaglanmustir. {lk asamada, Cevrimigi Miisteri Hizmetleri Olgegi iki Ogretim iiyesi tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmistir. ikinci asamada, ifadelerin anlasilirhigini ve Kkiiltiirel uygunlugunu gézden gegirmek amaciyla Slgek farkli
alanlardan dort uzman tarafindan gézden gecirilmistir. Degerlendirmeler sonrasinda Tiirk¢e 6lgek iki farkli 6gretim tiyesi
tarafindan tekrardan Ingilizce’ye gevrilmistir. Elde edilen Ingilizce dlgek, orijinal haliyle karsilastirildiktan sonra son
degerlendirme i¢in iki farkli uzmandan goriis alinmistir. Bu asamalardan sonra dlgegin ¢alismada kullanilmasina karar
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verilmistir. Olgegin Sreejesh vd. (2020) tarafindan gelistirilen ifadeler ve Brislin vd. (1973) tarafindan 6ne siiriilen bes
asamali siire¢ sonunda olusan Tiirkgelestirilmis ifadeler Tablo 1’de yer almaktadir.

Elde edilen veriler 15181nda yapilan 6l¢ek uyarlamasi, SPSS 24.0 ve LISREL paket programlar1 yardimiyla yapilmistir.
Bu kapsamda oncelikle varimax rotasyonlu faktor analizi yapilmistir. Giivenilirlik agisindan ise Cronbach Alfa katsayilari
analiz edilis ve ardindan yapilan dogrulayici faktor analizi ile 6lgek uyarlama siireci tamamlanmustir.

3. ARASTIRMANIN ANA KUTLESiI VE ORNEKLEMI

Arastirma evreninin 18 yas iistii tiikketicilerden olustugu ¢alismada kolayda drnekleme yontemi ile kullanilmig olup veriler
yliz yiize gériisme ve internet iizerinden anket yoluyla toplanmistir. Toplamda 366 katilimcidan veri toplanmis ancak eksik
ve hatali isaretlemeler nedeniyle 354 adet veri analiz yapmak i¢in uygun bulunmustur. Orneklemin sosyo-demografik profili
Tablo 2°de goriilmektedir.

Tablo 2. Omeklemin Sosyo-Demografik Profili

Cinsiyet Fre. % |Egitim Durumu Fre. %

Kadin 188 53,1 [llkogretim 46 13,0
Erkek 166 46,9 |Lise 112 31,6
Medeni Durum Fre. % Lisans 127 35,9
Evli 164 46,3 |Lisans tistii 69 19,5
Bekar 190 53,7 |Yas Fre. %

Hanehalki Geliri Fre. % 18 -25 58 16,4
0-3.000 TL 24 6,8 |26-34 104 29,4
3.001 - 6.500 TL 68 19,2 |35-44 82 23,2
6.501 -10.000 TL 121 34,2 |45-54 51 14,4
10.001 - 13.500 TL 83 23,4 |55-64 35 9,9
13.501 TL ve tizeri 58 16,4 |65 ve tizeri 24 6,8

4. OLCEGE iLiSKIN GECERLILIiK VE GUVENILIRLiK ANALIiZLERI

Cevrimici miigteri hizmetlerine yonelik 6l¢ek uyarlamasinin planlandigi bu ¢alisma kapsaminda 6lgege iligkin yapilan
gecerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglar1 Tablo 3’de yer almaktadir. Gegerlilik analizleri kapsaminda; tek faktorli 6lgek
yapilarinda, agiklanan varyansin % 30’un {izerinde olmasi beklenmektedir (Field, 2009: 660). Calisma kapsaminda ise,
%40’1n tizerindeki faktor yiikleri yeterli gortilmiistiir (Stevens, 1992: 384). Ayrica madde ve veri setinin faktor analizine
uygunlugunun degerlendirildigi KMO degerinin ise % 60°den biiyiik olmasi sart1 aranmustir (Kaiser, 1974: 35). Giivenilirlik
analizi i¢in de Cronbach Alpha katsayisi, %80 ve iizeri diizeylerde anlamli kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2003:
231).
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Tablo 3. Cevrimici Miisteri Hizmetleri Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Cevap Verme

ifadenin Kodu .. Giivenilirlik  Kisisellestirme
Yetenegi
Cevap_Verme_5 0,818 0,138 0,201
Cevap_Verme_4 0,814 0,261 0,156
Cevap_Verme_2 0,801 0,228 0,183
Cevap_Verme_1 0,778 0,035 0,263
Cevap_Verme_3 0,683 0,022 0,209
Giivenilirlik 4 0,053 0,880 0,121
Giivenilirlik 2 0,107 0,857 0,164
Giivenilirlik 3 0,051 0,837 0,080
Giivenilirlik 5 0,254 0,653 0,143
Kisisellestirtme 1 0,205 0,122 0,837
Kisisellestirtme 3 0,276 0,064 0,795
Kisisellestirtme 2 0,206 0,309 0,688
Kisisellestirtme 4 0,226 0,317 0,632
Aciklanan Varyans 40,878 16,940 9,980
Giivenilirlik 0,874 0,837 0,804

KMO =0,868; Barlett =2339,488; df=78; p:0,000

Tiiketicilerin ¢evrimic¢i miisteri hizmetlerine yonelik degerlendirmelerini belirlemek amaciyla Sreejesh vd., (2020)
tarafindan gelistirilen “Cevrimici Miisteri Hizmetleri Olgegi” 5°li Likert tipi dlgegine gore diizenlenmistir. Olgek; cevap
verme yetenegi, giivenilirlik ve kisisellestirme olmak iizere 3 faktor altinda yer alan toplam 14 ifadeden olugmaktadir. Faktor
yapisi toplam varyanstaki degisimin % 67,8’ini agiklamakla birlikte KMO ve Barlett testi degerleri faktor analizi i¢in yeterli
diizeydedir. Capraz faktor yiikii sebebiyle giivenilirlik faktoriine ait bir ifade (Giivenilirlikl) veri setinden ¢ikarilmistir.
Olgegin faktor yiiklerinin cevap verme yetenegi faktorii igin 0,683 - 0,818; giivenilirlik faktérii igin 0,653 - 0,880;
kisisellestirme faktorii i¢in ise 0,632 - 0,837 araliginda oldugu goriilmektedir (Tablo 3). Ayrica, yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda faktorlere ait Cronbach alfa giivenirlik katsayisi ise yeterli diizeydedir.

5. CEVRIMIiCi MUSTERI HIZMETLERiI OLCEGINE AiT DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI

Siklikla 6lgme modellerinin gelistirilmesinde kullanilan Dogrulayici faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis:
CFA), agiklayict faktor analizinin (AFA) uzantisi olarak degerlendirilmektedir. Gegerlilik analizlerinde veya bir yapmin
dogrulanmasinda kullanilan DFA ile verilerin modeller i¢in uygunlugu test edilebilmekte, faktorler diizenlenebilmekte ve
belirlenen bir yapi1 dogrulanabilmektedir. Bu nedenle, gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin teorik yapisinin ortaya
koyulmasinda 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir (Hoyle, 1995: 180; Streiner, 2006:319; Yaslioglu, 2017: 78).
Bu dogrultuda, s6z konusu bu ¢alismada mevcut bir dlgegin faktdrlerinin ya da boyutlarmin diizenlenmesi ve dlgegin yapi
gegerliliginin test edilmesi amaciyla DFA kullanilmstir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) I¢in Onerilen Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0 <x?/df <2 2<x*/df <3
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.97 <NNFI <1.00 0.95 <NNFI <0.97
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95
AGFI 0.90 < AGFI1 <1.00 0.85 <AGFI<0.90
RFI 0.90 <RFI1 < 1.00 0.85 <RFI <0.90

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Dogrulayici Faktor Analizi ile bir 6lgegin yap1 gegerliliginin istatistiksel agidan dogrulugunun tanimlanmasi i¢in Tablo
4’te yer alan temel kriterlere gore degerlendirilmesi gerekmektedir. Model yapisinin istatistiksel agidan anlamliligini
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gosteren bu temel degerler, dlgeklerin gegerliliklerinin ve giivenilirliklerinin test edilmesinde 6nerilen uygun degerler olarak
goriilmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).
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Sekil 2. Cevrimigi Miisteri Hizmetleri Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

Aciklayic1 Faktor Analizi sonucunda 3 faktorden olusan dlgegin faktor yapilarini dogrulamaya doniik yapilan DFA
sonuglarina gore olusan faktoriyel model ve modele iliskin t degerleri Sekil 2’de yer almaktadir.

Tablo 5. Olgek Yapisina Ait Uyum lyiligi Degerleri

"Uyum Arastirma Modelinin Olmasi Gereken Sonug
Olgtileri Uyum Degerleri Uyum Degerleri
x2/df 2.97 <3 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0.072 <0.08 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0.069 <0.10 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.96 >0.90 Iyi uyum
NNFI 0.96 >0.97 Iyi uyum
CFI 0.97 >0.97 [yi uyum
GFI 0.94 >0.90 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.90 >0.90 Iyi uyum
RFI 0.94 > (.90 Iyi uyum

Dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgege iligkin elde edilen model uyum indeks degerleri Tablo 5’te yer almaktadir.
y2/df oraninin 3’ten kiiciik olmas1 modelin kabul edilebilir uyum gosterdigine isaret etmektedir. Ayrica, model uyum indeks
degerleri incelendiginde RMSEA=0.072, SRMR=0.069 ve GFI=0.094 degerlerinin kabul edilebilir dizeyde uyum gosterdigi;
NF1=0.96, NNFI1=0.96, CFI=0.97, AGFI=0.90 ve RFI=0.94 degerlerinin ise iyi diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda, olgek yapisinin kabul edilebilir ve anlamli bir yap1 oldugu ve bundan sonraki ¢aligmalarda kullanilabilecegi
arastirma sonuglari ile desteklenmistir.

6. SONUC

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi ve bununla birlikte markalarin Facebook, Twitter, bloglar
ve kullanici topluluklar gibi etkilesimli platformlar1 daha fazla kullanmasi, hem tiiketiciler arasinda hem de tiiketiciler ve
markalar arasindaki etkilesimleri arttirmistir. Bireyler ¢evrimigi platformlarda bilgi ve deneyimlerini diger tiiketicilerle
paylasarak iiriinler ve hizmetler hakkinda tartigmalar yuriitebilmekte, markalar: ve tiriinleri degerlendirebilmekte, tavsiyeler
verebilmektedir. Cevrimigi gergeklesen bu aktarimlar, markalar tarafindan bir geri bildirim araci olarak goriilebilmektedir.
Ayrica, olumsuz tiiketici deneyimlerine hizli ve sorunu ¢ézmeye yonelik sergilenen yaklagimlar sayesinde olumlu miisteri
deneyiminin gergeklesmesi de saglanabilmektedir. Bu nedenle ¢evrimig¢i miisteri hizmetleri, pazarlamacilar tarafindan
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yayginlasmis uygulamalara donligmiistiir. Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrimic¢i miisteri hizmetlerine yonelik algilarinin
incelenmesi ve degerlendirilmesi acisindan psikometrik dlgege ihtiyag duyulmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, ¢evrimig¢i miisteri hizmetlerinin dl¢iimiine yonelik ulusal literatiirde Tiirkge bir
Olcegin bulunmamasi bu ¢aligmanin ¢ikis noktasint olusturmustur. Bu dogrultuda, Sreejesh vd. (2020) tarafindan algilanan
cevrimici miisteri hizmetlerini 6lgmek iizere gelistirilmis olan 6lcegin Tiirkce’ ye uyarlanmasi amaclanmistir. Oncelikle,
olcek Tiirkge’ ye gevrilmis ve bir anket formuna doniistiiriilerek 354 katilimcidan veri toplanmistir. Agiklayict faktor analizi
ile dlgegin gegerliligi ve giivenilirligi analiz edilmistir. Devaminda, dogrulayici faktor analizi ile 6lgegin yap1 gegerliligi
degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, cevap verme yetenegi, giivenilirlik ve kisisellestirme olmak iizere 3 faktor
altinda yer alan toplam 13 ifadeden olusan 6lgek yapisinin kabul edilebilir ve iyi uyum degerlerine sahip oldugu sonucuna
ulastlmastir.

Isletmeler, olumsuz tiiketici goriislerine karsi duyarlilik ve empati gostererek tiiketicilerin sorunlarin1 ¢dzebilmekte ve
tiiketici algilarini, sadakatini, olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetlerini de gelistirebilmektedir. Bagarili miisteri
hizmetleri uygulamalarinin temelinde yer tutan bir bagka 6nemli nokta giiven ile ilgilidir. Verilen sdzlerin zamaninda ve
eksiksiz sekilde yerine getirilmesi, giivene dayali bir iliskinin dnemli bir parcasidir. Ayrica, miisterilerin beklentilerini ve
sorunlarini anlayarak onlara kisisellestirilmis hizmetlerin sunulmasi da miisterileri iliskileri yonetiminde biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu kapsamda, ¢evrimigi miisteri hizmetlerinin basarisinda cevap verme yetenegi, giiven ve kisisellestirme ii¢ 6nemli
faktor olarak goriilmelidir.

Cevrimi¢i miisteri hizmetleri {izerine yapilan bu c¢alismanin, ulusal literatiirde yapilacak gelecek c¢alismalar igin bir
referans Olgek uyarlamis olmasi bakimindan oncii niteliktedir. Bu dogrultuda gelecek ¢alismalarda; ¢evrimi¢i miisteri
hizmetlerinin tiiketici davranislarina etkisi, marka baglihgmin olusmasindaki énemi ve agizdan agiza iletisim ig¢indeki roliine
yonelik arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Ayrica isletmelerin; tiikketicilerin deneyimlerini, beklentilerini ve sorunlarint
yakindan takip etmesi, ¢cdziimler sunmasi ve uygun pazarlama stratejilerinin olusturulmasi agisindan da ¢evrimig¢i miisteri
hizmetleri uygulamalar1 6nem teskil etmektedir.
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