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Oz

Bu calismanin amaci, isletmeden tiiketiciye (B2C) gevrim i¢i ortamda satiglarin1 gergeklestiren perakendeci
isletmeler agisindan miisteri sikdyet konularinin neler oldugunu belirlemek ve miisteri sikdyetlerinin satin alma
niyetinin tekrarinda ne kadar etkisinin oldugunu incelemektir. Tanimlayici ve nedensel arastirma yaklagiminin
uygulandig1 bu arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi yoluyla ¢evrim i¢i perakendeci isletmelerden hizmet alan 400
tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmis ve arastirma kapsaminda
frekans analizi, gegerlilik ve giivenilirlik analizi, faktér analizi ve regresyon analizi gergeklestirilmistir. Calismada,
37 degiskenden olusan ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayet 6l¢eginin bes faktor grubuna indirgendigi goriilmiis
ve faktor gruplari; “iriin sikayetleri, web dizayn ve giivenlik sikayetleri, teslimat ve iadeye yonelik sikayetler, satis
sonras1 miigteri hizmetlerine yonelik sikayetler, miisteri ile yasanan iletisim problemlerine yonelik sikayetler” olarak
olusmusgtur. Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar etkili oldugu
regresyon analizi ile incelenmis ve sadece “Teslimat ve fadeye Yénelik Sikdyetler” ve “Satis Sonrasi Miisteri
Hizmetleri Sorunlar1” faktdr gruplarinin “tekrar eden satin alma niyeti” iizerindeki etkileri kabul edilmistir. Arastirma
modelinde belirtilen ¢evrim i¢i miisteri gikayetlerinin, tekrar eden satin alma niyeti iizerinde kismi bir etkiye sahip
oldugu goriilmistiir. Arastirma sonucunda sikayetleri giderecek bir yapida miisteri hizmet yonetiminin
uygulanmasinin ne kadar 6nemli oldugu vurgulanmigtir. Arastirma sonuglarinin, hem ¢evrim i¢i perakendeci
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isletmelere yol gostermesi hem de ulusal alan yazinda 6nemli bir boslugu doldurarak ilgili alana katki saglamasi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte ¢alisma, ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri gikayetlerini tekrar eden satin alma
niyeti agisindan incelemesi nedeniyle 6zgiinliik tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i miisteri sikdyetleri, tekrar eden satin alma niyeti, tanimlayici ve nedensel
arastirma yaklagimi

A STUDY ON THE EFFECT OF ONLINE CUSTOMER COMPLAINTS ON
REPEATED PURCHASE INTENTION

Abstract

This study aims to determine what are the customer complaint issues in terms of retail businesses that make
their business-to-consumer (B2C) sales online and to examine how much customer complaints have an impact on the
repeated purchase intention. In this study, in which the descriptive and causal research approach was employed, 400
consumers who received services from online retail businesses were reached through the convenience sampling
method. In data analysis, SPSS 25.0 statistical package program was used, and frequency analysis, validity and
reliability analysis, factor analysis and regression analysis were carried out for this purpose. In the study, it was seen
that online customer complaint scale consisting of 37 variables was reduced to five factor groups and the factor groups
were formed as “product complaints, web design and security complaints, complaints about delivery and return,
complaints about after-sales customer service, complaints about communication problems experienced with the
customer”. The extent to which customer complaints experienced in the online environment are effective in repeating
the purchase intention was examined with regression analysis, and only the effects of the factor groups “Complaints
About Delivery and Return” and “After-sales Customer Service Problems” on “repeat purchase intention” were
accepted. It was seen that online customer complaints specified in the research model have a partial effect on repeat
purchase intention. As a result of the research, it was emphasized how important it is to implement a customer service
management structure that will resolve complaints. The results of the research are intended to both guide online retail
businesses and contribute to the relevant field by filling an important gap in the national literature. However, the study
is unique in examining customer complaints in the online environment in terms of the repeated purchasing intention.

Keywords: Online customer complaints, repeated purchasing intention, descriptive and causal research
approach

Giris

1990’1 yillardan itibaren internet, alisveris yapilan diinyayr degistirmis ve perakendeci
isletmeler acisindan yeni bir kanal olmanin 6tesine gegerek yeni bir paradigma olusmasina ve
tilkketici davranislarinin da carpici bigimde degismesine neden olmustur (Caglar Cetinkaya, 2022,
s. 3294; Yilmaz vd., 2016, s. 102). Ozellikle teknoloji kullanimi konusunda bilgilenen ve
bilinglenen tiiketiciler, ¢evrim i¢i ortamdaki aligverise daha fazla yonelmeye baslamislardir (Gai
vd., 2024, s. 200; Visinescu vd., 2015, s. 1). Cevrim ici aligveris, “tiiketicilerin gereksinim
duyduklar1 {iriin veya hizmetleri internet {lizerinden satin almak icin isletmeler ile baglanti
kurmalar1 seklinde e-ticaretin isletmeden tiiketiciye (B2C- business to customer) gerceklestirilen
boyutudur” (Kayabasi, 2010, s. 23). 2019 yilinin sonlarinda patlak veren ve 2020 yilinda diinya
tizerindeki tiim tlkeleri etkisi altina alan Covid-19 salginiyla birlikte g¢evrim igi aligverislerde
belirgin bir artis gozlemlenmis (Nguyen vd., 2020, s. 437) ve sonrasinda da gevrim igi alisveris
oranlarinin giderek arttig1 goriilmiistiir (Aydin ve Mermertas, 2020, s. 842). Tiirkiye’de ise 2023
yilinda evden internete erisim olanaginin %95,5 oldugu ifade edilmistir. Bununla birlikte internetin
hemen her evden ulasilabilir duruma gelmesiyle ¢evrim i¢i aligveris orani da giderek artmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2023 yilinda gerceklestirdigi “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina goére ¢evrim ici ortamda iiriin ya da hizmet
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siparigi veren veya satin alan kisilerin oram1 %49,5 olarak belirlenmis ve ayni oran onceki yil
%¢46,2 olarak kayitlara gecmistir.

Fiziksel ortamda oldugu gibi ¢evrim i¢i ortamda yapilan aligveriste de miisterilerin
memnuniyetleri, memnuniyetsizlikleri ve sikayetleri; perakendeci isletmeler tarafindan takip
edilen, onem verilen, onlarin basar1 veya basarisizligin1 belirleyen temel faktorler arasindadir
(Yenen ve Kizgin, 2022, s. 27). Bu agidan perakendeci isletmeler, ¢evrim i¢i ortamdaki web siteleri
iizerinden misteri hizmetleri ile ilgili basarisiz olduklar1 konular1 belirleyerek iyilestirmede ve
bunlar1 ¢oéziimlemede miisteri sikdyet yoOnetimi sistemlerini olusturmakta, sorun yasayan
misterilerin geri donmelerini ve sorunu kendileri ile ¢oziimlemelerini saglamaya ¢alismaktadir
(Cho vd., 2002; Caglar Cetinkaya, 2022, s. 3296). Bu baglamda ¢evrim i¢i ortamda perakendeci
isletmelerin miisteri sikayetlerini basarili bir sekilde yonetmeleri; miisterileri elde tutmalar1 ve
onlarin tekrar satin almalarini saglamalari agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Ozbek vd., 2022,
s. 371). Miisterinin memnun kalip tekrar satin almasi ne kadar 6nemliyse, miisteri sikayetleri
sonrasinda da tekrar satin alma davraniginin gerceklesmesi ¢evrim i¢i ortamda rekabet avantajinin
elde edilebilmesi ve siirdiiriilebilir bliylimenin saglanmasi agisindan bir o kadar 6nemlidir (Larivet
ve Brouard, 2010, s. 540). Cevrim i¢i ortamda misteri sikdyeti olarak ortaya c¢ikan olumsuz
bilgilerin yayilma hizi ve riskinin ¢ok daha yiiksek oldugu da diisiiniildiigiinde ¢cevrim i¢i ortamda
miisteri sikdyet yonetimini basariyla gerceklestirmek (Frasquet vd., 2019, s. 94; Hacthasanoglu
vd., 2023, s. 371) ve miisteri memnuniyetsizligini ¢ézmek i¢in etkin bir miisteri hizmetleri
yonetiminin saglanmasinin ve satis sonrasinda da devam ettirilmesinin miisteri odakli perakendeci
isletmelerin basarisinda 6nemli rol oynayacad:i varsayilmaktadir (Odabasi, 2006, s. 106). Bu
varsayimdan hareketle ¢alismanin amaci, ¢evrim i¢i ortamda yasanan sikayet konularmin neler
oldugunu belirlemek ve miisteri sikayetlerinin satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar etkisinin
oldugunu incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada, oncelikle ¢cevrim i¢i ortamda yasanan
miisteri sikayetleri ile tiiketicilerin tekrar eden satin alma niyeti teorik acidan ele alinmis, ardindan
cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetleri ile tekrar eden satin alma niyeti arasindaki iligki
tanimsal ve nedensel aragtirma yaklagimi kullanilarak incelenmistir. Zaman ve maliyet
siirliliklart sebebiyle ana kiitlenin tamamina ulagmak zorlayici oldugundan Tiirkiye’de yasayan,
aligveris yapma kararmi kendi verebilen 18 yas ve iistii, ¢evrim i¢i perakendeci isletmelerden
aligveris yapan 400 katilimciya kolayda d6rnekleme yontemi kullanilarak ulasilmistir. Cevrim i¢i
anket teknigi ile toplanan verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmis ve
cevrim i¢i miisteri sikayetlerinin siiflandirilmasi faktor analizi yapilarak ortaya konulmus, bu
sikayetlerin miisterilerin tekrar eden satin alma niyeti {izerinde etkili olup olmadig1 regresyon
analizi ile irdelenmistir.

Cevrim ici ortamda yaganan miisteri sikayetlerinin, satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar
etkisi vardir? problemine yanit arayan bu ¢alismanin, hem c¢evrim i¢i perakendeci isletmelere,
gelecekte miisteri memnuniyetini ve gelisimlerini artirmada daha etkili olan stratejiler ve
politikalar gelistirmeleri i¢in gii¢lii bir temel olusturmasi, hem de ileride konu ile ilgili yapilacak
akademik c¢aligmalar agisindan yol gosterici olmasi hedeflenmektedir. Literatiirde ¢evrim igi
ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki
etkilerinin incelendigi cesitli calismalar (Caglar Cetinkaya, 2022; Giiler, 2023; Giiven vd., 2022;
Sirzad ve Turanci, 2019; Yilmaz vd., 2016; Ziro, 2019) olmasina ragmen, ¢evrim i¢i ortamda
yasanan miisteri sikayetlerini tekrar eden satin alma niyeti agisindan ele alan bir ¢alismaya
rastlanmamis olmasi, yapilan ¢alismanin 6zgiinliiglinii olusturmaktadir.
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1. Cevrim i¢i Ortamda Yasanan Miisteri Sikayetleri

Giincel teknolojik gelismeler, ozellikle bilgi ve iletisim teknolojisi alaninda 6nemli
dontistimlere yol agmistir. Teknolojik ilerlemenin g¢arpici bir 6rnegi, diinyanin dort bir yanindaki
bilgisayarlar1 birbirine baglayan kiiresel bir ag olan internettir (Gai vd., 2024, s. 200). Internetin
her tiirlii iirlin ve hizmeti satin alma noktasinda 6nemli kaynaklardan biri haline gelmesi,
miisterilerin aligveris yapma seklini fazlasiyla etkilemis ve etkilemeye de devam etmektedir
(Sahin, 2022, s. 1). Boylece miisteriler alisveris i¢in fiziksel olarak perakendeci isletmelere gitmek
zorunda kalmadan interneti kullanarak aligveris yapabilmektedir. Internet iizerinden aligveris, e-
ticaret, web tabanli aligveris, e-aligveris veya ¢evrim i¢i aligveris olarak da tanimlanan s6z konusu
aligveris seklinin miisterilerin giindelik hayatlarini 6nemli oranda degistirdigi sdylenebilir (Y1lmaz
vd., 2022, s. 206). Bununla birlikte ¢evrim i¢i aligveris; fiziksel aligveris ortamlarinda karsilagilan
kuyrukta bekleme ve magaza kalabaligindan kurtulma, aligverisin tiiketiciye kolaylik ve rahatlik
saglamasi, fiyatlarin genellikle diisiik olmasi, farkli 6deme sekilleri, genis bir iiriin ¢esidi, yedi gilin
yirmi dort saat alisveris olanagi, ayrintili iiriin bilgileri sunmasi gibi pek ¢ok avantaj saglamaktadir
(Y1lmaz vd., 2016, s. 102).

Fiziksel ortamda oldugu gibi ¢evrim i¢i ortamda yapilan aligverislerde de perakendeci
isletmelerin basarisinin temelinde, miisteri istek ve ihtiyaclarinin kesfedilmesi, anlasilmasi ve
kargilanmasi yatmaktadir. Dolayisiyla miisterilerin isteklerini, ihtiyaglarin1 daha iyi bir sekilde
karsilayabilmek ve onlara sunulan degerin kalitesini en {ist seviyeye ¢ikarabilmek i¢in perakendeci
isletmelerin, eylemleri ve miisteri etkilesimleri hakkinda holistik bir i¢ goriiye sahip olmalari
rakipleriyle miicadele etmelerinde 6nemli bir gereksinimidir (Kasapoglu ve Kayahan, 2023, s. 59).
Bununla birlikte ¢evrim i¢i aligveriste basarinin saglanabilmesinde iiriin veya hizmetlerde
cesitlilik, kalite, glivenli internet ortami, web dizayni, bilgi icerigi, kolaylik, igerik zenginligi ve
dagitim kanalinin etkinligi gibi unsurlar da kritik dneme sahiptir. S6z konusu unsurlarin herhangi
birinde yasanan aksaklik ise miisterilerin sikayette bulunmasina sebep olmaktadir (Caglar
Cetinkaya, 2022, s. 3295).

Sikayet, genel olarak ihtiyaglarin, isteklerin ve beklentilerin kargilanmamas1 sonucunda
ortaya ¢ikan memnuniyetsizligin yazili ya da sozlii olarak belirtilmesidir (Odabasi, 2000, s. 138-
137). Alan yazinda sikayet kavrami, Bell ve digerleri (2004) tarafindan, “miisterilerin olumsuz
geri bildirimi”; Fornell ve Wernerfelt (1987) tarafindan “miisterilerin memnun olmadiklar: bir
durumu degistirme girisimi”’; Albayrak (2013) tarafindan “iriin veya hizmeti satin alan kisinin
tatmin olmama durumu ve bu tatminsizligi baska kisilerle iletisime gecerek olumsuz séylemlerde
bulunmasi egilimi”; Ozdipginer (2016, s. 244) tarafindan ise “heniiz isletmeyi terk etmemis ancak
ilgilenilmediginde her an terk edebilecek miisterilerin yardim ¢iglig1” olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla sikayetler; miisteri problemlerinin temel sebeplerini anlayabilmek, problemlerin nasil
giderilecegine ve perakendeci isletmelerin dikkatini hangi problemler {izerinde yogunlastirmasi
gerektirdigine dair stratejik pazar bilgisi elde edebilmek icin Onemli firsatlar sunmaktadir
(Kasapogolu ve Kayahan, 2023, s. 58). Diger bir anlatimla sikayetler; miisteri bakimindan
memnuniyetsizlik bildirimi, perakendeci isletmeler bakimindan ise gelisme ve dgrenme firsati
olarak degerlendirilmelidir (Yenen ve Kizgin, 2022, s. 427).

Perakendeci isletmeler, normalde her tiirli sikayeti, yetersiz performansin vazgecilmez
gostergeleri olarak gormektedir. Bu isletmeler miisterilerin geribildirimi olmadan, sorunlarin
farkina varamayacak ve dolayisiyla performanslarini iyilestiremeyeceklerdir. Daha da onemlisi
perakendeci isletmeler, sikayetleri ele alma yontemlerini gelistirerek onlar etkin bir sekilde
cozebilir ve boylelikle miisterilerini ellerinde tutabilirler (Hsu, 2008, s. 3041). Bu baglamda
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perakendeci isletmeden aligveris yapan ve sonrasinda memnun kalmayan miisterilerin
sikayetlerinin tespit edilerek problemlerin ¢6ziime kavusturulmasi ve memnun olmayan
misterilerin yeniden isletmeye yoOneltilebilmesi amaciyla harcanacak gayretin, yeni miisteri
kazanmak i¢in harcanacak gayretten daha az masrafli olacag: ifade edilmektedir (Celtek, 2013;
Lubis vd., 2020, s. 87). (Schoefer ve Ennew, 2004, s. 83). Bununla birlikte miisteri sikayetlerinin
etkin bir bicimde yanitlanmasi; agizdan agiza iletisimin yan1 sira memnuniyet ve miisterilerin
tekrar eden satin alma niyeti lizerinde 6nemli ve olumlu bir etki yaratmaktadir. Lau ve Ng (2001)
de sikayet eden tatminsiz miisterilerin, sikdyet etmeyen miisterilere nazaran daha yiiksek diizeyde
tekrar eden satin alma niyetine sahip olduklarini vurgulamaktadir. Ayrica 6nceki ¢alismalar, pek
¢ok memnun olmayan miisterinin, memnuniyetsizliklerini igletmelere dile getirmektense, markay1
degistirmeyi (tekrar satin almamay1) ya da boykot etmeyi ya da arkadaslarina, ailelerine olumsuz
satin alma deneyimlerini anlatmayi tercih ettigini de gostermektedir (Barlow ve Moller, 2009; Day
ve Ash, 1979; Kotler, 1994: 21).

Teknolojik olanaklarin gelismesiyle birlikte miisterilerin sikayetlerini paylasabilecekleri
cevrim i¢i ortamlarin ortaya ¢ikmasi, perakendeci isletmeler agisindan bu ortamlarda yapilan
sikdyetleri olduk¢a ©nemli hale getirmistir. Internetin tiim olanaklaridan yararlanilarak
gerceklestirilen ¢evrim i¢i sikayet Schall (2003) tarafindan; “bir iiriin veya hizmetten yararlanan
miisterinin, bu deneyiminde yasadigi sorunlart elektronik ortam yoluyla ifade etmesi”, Yakut
Aymankuy (2011, s. 224) tarafindan ise; ‘“geleneksel agizdan agiza iletisimin internet
teknolojisinin gelisimiyle ortaya ¢ikmis ve geleneksele nazaran daha genis bir yayilma ve etki
alanina sahip sekli” olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda c¢evrim igi sikdyetin neden oldugu
negatif agizdan agiza iletisim, internet teknolojisi aracilifiyla hizli bir sekilde yayilarak
perakendeci isletmelerin rekabet basarilar1 agisindan 6nemli bir tehlike olusturabilmektedir (Kim
ve Lehto, 2012: 456). Bu nedenle ¢evrim i¢i ortamda miisteri sikayetleri yonetiminin ciddi bir
ilgiye ihtiyaci oldugu agikca ortadadir (Argan, 2014, s. 51; Aydogdu Atasoy, 2020, s. 765).

Sikayet yonetimi genel olarak “miisterilerin yasadiklar: olumsuz durumlarin diizeltilmesi,
tiriin ve hizmetlerde kaginilmaz olarak olusan hatalarin ortaya ¢ikarilmasi, ¢éziilmesi ve daha
sonra tekrar meydana gelmesinin engellenmesi i¢in gergeklestirilen ¢calismalar biitiinii” seklinde
ifade edilmektedir (Shahin, 2000, s. 1). Bu tanim dogrultusunda perakendeci isletme, etkili bir
sikayet yonetimi yiirlitebilirse negatif agizdan agiza iletisimin etkisini azaltabilir, Urettigi iiriin
veya hizmetleri gelistirmeye odaklanabilir, miisteri memnuniyetlerini ve tekrar satin alma
olasiliklarini artirabilir (Larivet ve Brouard, 2010, s. 540). Ayn1 zamanda basarili sikayet yonetimi
faaliyetlerinin yiiksek sadakatle sonu¢landigi da yapilan arastirmalarla ispatlanmistir (Taping,
2022, s. 1). Bununla birlikte etkin yonetilen sikayetler; perakendeci isletmelerin “¢oziilmesi
gereken sorunlara hizli bir sekilde cevap verme/ceviklik”, “bir hata yapildigi zaman kabul
etme/giiven” ve “miisterilerle ilgilenme/empati” gelistirmelerine yardimer olabilecek bir isleyis
olarak goriilmektedir (Barlow, 2022). Buradan hareketle ¢oziilen ve iyi yonetilen her sikayetin
perakendeci isletmeleri, miisterilerini sadik kilmaya ve kendilerine baglamaya bir adim daha
yaklastirdigini, onlarin performans ve karliliklarinda artis yaratabilecegini sdylemek miimkiindiir
(Hsu, 2008, s. 3041; Odabasi, 2000, s. 137; Yenen ve Kizgin, 2022, s. 424).

Cevrim i¢i ortamda perakendeci isletmelerin; miisterilerin sikayetlerini ortadan
kaldirabilmeleri, hizmet kalitelerini arttirabilmeleri ve onlar1 memnun edebilmeleri i¢in dikkate
almasi1 gereken hususlar asagida belirtilmistir (Aktepe vd., 2009, s. 13-14);

= Sikayet edebilme ile ilgili engellerin ortadan kaldirilmasi: Perakendeci isletmeler
miisterilerin, kendileri veya iiriinleri ile ilgili sorunlarini iletmeleri konusundaki engelleri
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ortadan kaldirmalidir. Bu amagcla perakendeci isletme, miisterilerin internet lizerinden
sikayetlerini kolayca iletebilecekleri ve 24 saat ulasabilecekleri elektronik adresler ve
sosyal medya hesaplar1 kullanmalidir.

»  Miisteri memnuniyeti arastirmalari: Perakendeci isletmedeki tiim boliimler 6zellikle de
misteri iligkileri boliimii ile pazarlama arastirmasi boliimii diizenli bir sekilde miisteri
memnuniyeti aragtirmalar1 yapmali ve bu arastirmalari gelistirmenin yollarini bulmalidir.

= Miisteri sikayetleri konusunda iist yonetimin bilgilendirilmesi: Miisterilerin perakendeci
isletmeden memnun olmadiklar1 konular, list yonetim tarafindan da mutlaka bilinmeli ve
buna iliskin 6nlemler alinmalidir.

v Sikayetlere hizli bir sekilde yanit verilmesi: Miisterilerini memnun etmek isteyen ve onlara
onem veren perakendeci isletmeler, miisterilerin sikayetlerine hizli bir bigimde yanit
verebilen isletmelerdir. Bu ayni zamanda rakiplere karsi stratejik istiinliiklerin elde
edilmesi ve stirdiiriilebilir biiylimenin saglanmasi agisindan énemlidir.

»  Sikayetlerin ortadan kaldirilmasi: Miisteri sikayetlerinin ortadan kaldirilmasi, perakendeci
isletmelerin uyguladiklar1 satis sonrasit hizmetlerle gerceklestirilebilir. Literatiirde satis
sonrast misteri hizmetleri, “ziriin veya hizmetlerin kullanimi boyunca olusabilecek bir
soruna yonelik alinan tedbirlerin tiimii” olarak tanimlanmaktadir. Etkin ¢alisan miisteri
hizmetleri, {irin veya hizmetlere yonelik bilgilendirmeler, garanti kosullari, teslimat, servis
hizmetleri, iade islemleri bunlara 6rnek olarak verilebilir.

2. Cevrim I¢ci Ortamda Yasanan Miisteri Sikdyetleri Baglaminda Tekrar Eden Satin
Alma Niyeti

Miisterilerin, tirtinlerin kullanimindan sonra deger ve fayda karsilastirmasinda bulunacagi
ve bu karsilastirmanin ardindan olusan memnuniyet ya da memnuniyetsizligin miisteride bir
deneyim olusturacagi bilinen bir gercektir. Bu noktada olusabilecek olumsuz deneyimlerin
miisteriyi alternatif marka arayisina ve sikdyet davranigina yonlendirirken, olumlu deneyimlerin
ise ayn1 markanin tekrar satin alinmasini saglayabilecegi ileri siiriilmektedir (Altunisik vd. 2014;
Chiu vd., 2009). Bu baglamda kendi markalarinin miisteriler tarafindan daha sonraki dénemlerde
ne miktarda tercih edilecegini saptamak isteyen perakendeci isletmeler agisindan tekrar satin alma
davranis1 6nemli bir 6l¢iittiir. Tekrar satin alma davranisi, misterilerin perakendeci isletmeden ilk
iirlinii veya hizmeti satin alimindan sonra da ayni iirlinii ya da hizmeti satin almasi olarak ifade
edilmektedir. Ancak miisterilerin gelecekte nasil davranacagini, misterilerin ortaya koyacagi
niyetleri ile anlamanin mimkiin olabilecegi ileri stirilmektedir (Chandon vd., 2005; Uslu ve
Huseynli, 2018). Bu baglamda tekrar satin alma niyeti, “miisterinin iiriin veya hizmetlere yonelik
satin alma karari verdiginde olusan beklentisini, satin alma sonrasi duydugu memnuniyeti ve tiriin
veya hizmeti deneyimleme sirasinda aldig1 hazzin toplamini degerlendirmesi sonucu isletme ile
tekrar bulusma istegi” olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2018, s. 64).

Miisteri sadakatinin, ayn1 marka se¢iminin yiliksek bir orani ve yiiksek tekrar satin alma
niyeti olarak kabul edilmesi, bunun sadik miisterilerin ozelliklerini belirlemede gizli bir
degerlendirme kriteri olarak goriilmesine neden olmaktadir. Buradan hareketle sadik miisteriler,
belli bir markay1 hosgoriilii ve daha olumlu algilamaya, boylelikle de o markay: siirekli olarak
tekrar satin almaya egilimlidir. Diger bir ifadeyle sadik miisterilerin, sadik olmayan miisterilere
gore nispeten istikrarli bir memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti gosterecekleri sdylenebilir (Y1
ve La, 2004, s. 351). Miisteri sadakatinin bir gostergesi olarak degerlendirilen tekrar satin alma
niyeti, fiziksel aligverislerde oldugu kadar ¢evrim i¢i aligverislerde {iriin veya hizmet saglayan ve
tutundurma cabalarin1 bu alana yonelten perakendeci isletmeler acisindan olduk¢a dnemli bir
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olgudur (Aydin ve Mermertas, 2020, s. 850). Cevrim igi tekrar satin alma niyeti; “belirli bir
isletmeden iiriin veya hizmet satin alabilmek icin ¢evrim igi kanalin yeniden kullanimi” olarak
ifade edilmektedir (Cavusoglu ve Demirag, 2021, s. 170). Bu tanimlardan yola ¢ikilarak ¢evrim
ici tekrar satin alma davranisi, “siireklilik davranigi” olarak, diger bir anlatimla ayn1 e-perakende
isletmeden aligveris yapmaya devam etme seklinde agiklanabilir. Bununla birlikte miisterinin
onceki islemlerde fayda elde etmis olmasina, gegmis tecriibelerine, tatminine, algilanan degere ve
goreli fiyat avantajina bagli olarak degisiklik gosteren tekrar satin alma niyeti (Aron, 2006, s. 5),
cevrim i¢i perakendeci isletmenin farkli ortamlardaki iki hizmet etkinliginin sonucu olusmaktadir.
S6z konusu iki hizmetten birincisi; ¢evrim i¢i hizmet verilen web sitesi, ikincisi ise; siparisin
karsilanmasi i¢in sunulan g¢evrim dig1 hizmettir (Kyung, 2015, s. 213). Bu noktada hizmet
kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin 6nemli bir rol oynadigi ve tekrar satin almayi pozitif yonde
etkiledigi soylenebilir (Ata vd., 2022, s. 2914; Diiger ve Kahraman, 2017, s. 821-826; Mermertas,
2020, s. 59).

Genel anlamda, ¢evrim i¢i satin alma davranisi iki asamada anlagilabilir. Bu asamalardan
ilki, oncelikle bireyleri ¢evrim ici satin alma yapmalar1 konusunda tesvik etmek; ikincisi ise; onlar1
tekrar satin alma yapmalar1 yoniinde tesvik etmektir. Burada ozellikle son asama, ¢evrim igi
perakendeci isletmenin basarili olmasinda kritik bir 6neme sahiptir (Shin vd., 2013, s. 453). Yeni
miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha fazla zaman, para ve caba
gerektirdiginden aslinda, miisteriyi elde tutma cogu zaman rekabet avantaji kazanmanin bir
yontemi olarak da kabul edilmektedir (Tsai ve Huang, 2007, s. 231). Ancak web sitesi
ziyaretgilerinin yalnizca %1 inin tekrar satin alma eylemlerini ger¢eklestirmek icin geri dondiikleri
belirtilmistir (Gupta ve Hee-Woong, 2007, s. 128).

Fiziksel ortamda oldugu gibi ¢evrim igi ortamda da iriin ya da hizmetler ile ilgili
misterilerin yasadig1 problemler, sikayetlerin yasanmasina sebep olmakta ve bu sikayetlerin
¢cozlimii ise tekrar eden satin alma eylemi ile miisteri sadakati olusturmada biiyiik bir dneme
sahiptir (Caglar Cetinkaya, 2022; Yenen ve Kizgin, 2022). Cevrim i¢i ortamda faaliyet gosteren
perakendeci isletmeler bakimindan rekabet Ustlinligiiniin siirekli kilinmasi1 ve siirdiiriilebilir
biliylimenin saglanabilmesi, miisterilerin daha dnce aligveris yaptig1 isletmeden tekrar satin alma
sikligini artirmast ile de yakindan ilgilidir. Bunun i¢in ¢evrim i¢i ortamda perakendeci isletmelerin,
misterilerle uzun donemli iligkiler kurmaya calismasi, sadik miisteri tabani olusturmasi
(Reichheld ve Schefter, 2000, s. 110) ve miisteri memnuniyetini satis sonrasinda da siirdiirmeye
caligmasi olduk¢a onem tasimaktadir. Yapilan arastirmalar, ¢evrim i¢i ortamda faaliyet gdosteren
perakendeci isletmelerin ayn1 miisteriden kazang elde edebilmeleri i¢in miisterinin ayni yerden
ortalama olarak minimum dort kez aligveris yapmasi gerektigini belirtmektedir (Lukito ve Ikhsan,
2020°den aktaran Chiu vd., 2009). Ozellikle son yillarda biiyiik kar elde etme iimitleri ile agilan
pek ¢ok cevrim i¢i perakendeci isletmenin faaliyetlerine son vermek durumunda kalmasi, tekrar
satin alma davraniginin ¢evrim i¢i ortamdaki perakendeci isletmeler i¢in hayati bir 6nem
tagidiginin en temel gostergesi olmustur (Baskol, 2016, s. 108).

Ulusal ve uluslararasi alan yazin incelendiginde ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri
sikayetleri ile tekrar eden satin alma niyeti konusunda asagida belirtilen ¢aligsmalara ulagilmistir;

Cho ve digerleri (2001) yaptiklari caligmada, “Negatif Geri Bildirim Sistemleri”’nde (NFS)
ortaya cikan sikdyetlerin nedenlerini ve miisteri eylemlerini incelemistir. Sikdyetlerin nedenleri,
miisterilerin satin alma 6ncesindeki beklentileri ve satin alma sonrasindaki onaylamama durumlari
arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanmaktadir. Arastirma sonucunda anket verilerinin; iiriinlerden
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misteri beklentilerine, teknoloji sorunlarina ve web degerlendirme faktorlerine (bilgi, anlasma,
uzlagsma ve topluluk asamasi gibi) dayali en kritik faktorleri sagladigi belirtilmistir.

Cho ve digerleri (2002) yaptiklar1 calismada; ¢evrim igi sikayetlerin var olan kaynaklarini
ve sebeplerini inceleyerek farkli iirlin tiirleri agisindan miisteri sikayetlerini ele almanin etkili
yollarin1 aragtirmis ve basarili e-miisteri iliskileri yonetimi i¢in yonergeler saglamaya ¢alismistir.
Bununla birlikte ¢calismada, halka acik ti¢ farkli e-ticaret miisteri hizmetleri merkezinden gelen bin
misteri sikayeti ve ¢evrim i¢i geri bildirim sistemlerinden alinan besyiiz sikayet incelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda e-isletmelerin miisteri hizmetleri, c¢evrim i¢i miisteri
memnuniyetinde en 6nemli faktér oldugundan miikemmel ¢evrim i¢i miisteri hizmetleri sunmasi
gerektigi, cevrim i¢i miisteri memnuniyetinde yanit hizi, ¢evrim disina gore daha Onemli
oldugundan miisterilerin istek ve sikayetlerine hizli yanit verilmesinin yani sira s6z konusu iiriin
kategorisine uygun stratejilerin kullanilmas1 gerektigi belirtilmistir.

Chiu ve digerleri (2009) yaptiklari ¢alismada, ¢evrim igi aligveris baglaminda misterilerin
tekrar satin alma niyetlerini incelemis ve e-hizmet kalitesi boyutlari, zevk ve giiveni ele alarak
Teknoloji Kabul Modelini (TAM) genisletmistir. PCHome magazasinin 360 ¢evrim igi aligveris
misterisinden toplanan verilerin analizi sonucunda “giiven, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda ve zevk’in, miisterilerin tekrar satin alma niyetinin Onemli pozitif
yordayicilari/belirleyicileri oldugu ve e-hizmet kalitesinin bes boyutunun miisterilerin ¢evrim igi
perakendeci isletmeye olan giiveninin en 6nemli Onciilleri arasinda oldugu belirtilmistir.

Zhang ve digerleri (2011) iligkisel pazarlama literatiirinden yararlanarak yaptiklari
caligmada, B2C kullanicilarinin tekrar satin alma niyetini iligki kalitesi bakis ag¢isiyla aciklayan bir
model olusturmus ve bu modeli Kuzey irlanda’da vyiiriitiilen bir anket araciligiyla ampirik olarak
test etmislerdir. Arastirma sonucunda, ¢evrim i¢i iligki kalitesinin ve algilanan web sitesi
kullanilabilirliginin, miisterinin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir.
Ayrica ¢evrim igi iliski kalitesi, siparislerin yerine getirilmesinde algilanan satict uzmanligindan,
algilanan satic1 itibarindan ve algillanan web sitesi kullanilabilirliginden olumlu yonde
etkilenirken, satict davranigindaki giivensizlik c¢evrimigi iligki kalitesini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Shin ve digerleri (2013) calismalarinda miisteri bagliligi, miisteri gliveni ve miisteri tatmini
yoluyla hizmet kalitesinin, tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi olup olmadigini incelemistir.
Arastirma sonucunda alt1 boyutta incelenen web sitesi kalitesinin giiveni ve miisteri tatminini
dogrudan etkiledigi belirtilmistir. Bununla birlikte miisteri bagliligi, giiven ve miisteri tatmini
azaltildig1 zaman web sitesi kalitesinin tekrar satin almay1 endirekt olarak etkiledigi saptanmustir.
Ayn1 zamanda miisterilerin tekrar satin alma niyetini gelistirebilmek acisindan web sitesi
kalitesinin kritik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmstir.

Kyung (2015) caligmasinda; perakendeci isletmenin sundugu web sitesi deneyimlerinin,
miisterilerle kurduklar etkilesim seviyesinin ve siparisleri kargilama yeteneklerinin miisterilerin
web sitesinden tekrar satin alma niyetleri lizerinde dnemli derecede kilit bir rol oynadig: ileri
striilmiistiir. Yapilan arastirmada, modelin moderatdr olarak bir {iriin tiiriinii icerdigi ve iirlin
tiirlinlin, miisterilerin web sitesi ve siparis gerceklestirme deneyimini de etkileyebilecegi
belirtilmistir. Cevrim i¢i ortamda faaliyet gosteren 306 perakendeci isletmenin miisteri
incelemelerinden elde edilen verilerin coklu grup yapisal esitlik modellemesinin (YEM) sonuglari,
bir web sitesi deneyiminin ve siparisin yerine getirilmesinin etkilesimli etkilerinin 6nemli
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte siparisin yerine getirilmesinin, hizmet kalitesi boyutlarinin
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yalnizca bir bileseni degil, ayn1 zamanda miisterinin tekrar satin alma niyetinin de yakin bir nedeni
oldugu vurgulanmustir.

Bagkol (2016) yaptigi calismada, elektronik ortamdaki perakende hizmet kalitesinin
boyutlar1 belirlenmis ve elektronik ortamda perakende hizmet kalitesinin miisterinin tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkisini incelenmis ve e-perakende hizmet kalitesinin; “kullanim kolaylig,
grivenilirlik, miigteri hizmeti, siparis kosullari, siparis dogrulugu ve siparisin zamaninda teslimi”
olmak iizere alt1 boyuttan olustugunu belirtilmistir. Arastirma sonucunda siparis kosullar1, miisteri
hizmeti ve kullanim kolayliginin e-perakende hizmet kalitesi lizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugu ve e-perakende hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde gii¢lii ve olumlu bir
etkiye sahip oldugu vurgulanmistir.

Yilmaz ve digerleri (2016) yaptiklar1 ¢alismada, ¢evrim i¢i aligveris ortaminda miisteri
sikayet egilimlerini ve davraniglarin1 “Yapisal Esitlik Modeli” (YEM) kullanarak incelemistir. Bu
kapsamda teorik altyapiya dayanarak cevrim i¢i aligverise iliskin algilanan memnuniyet ve giiven
faktorlerinin algilanan yanit iizerinde pozitif etkisi oldugunu, algilanan yanitin sikayet egilimleri
iizerinde pozitif etkisi oldugunu ve sikayet egilimlerinin miisteri sikayet davranisini etkiledigini
gosteren bir model kurmustur. Arastirma sonucunda, miisterilerin memnuniyetinin algilanan
yanitlar iizerinde etkisinin bulundugu, algilanan yanitlarin sikayet egilimleri iizerinde ve sikayet
egilimlerinin de miisteri sikayet davraniglari iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu saptanmustir.

Diilek (2019) yaptig1 ¢calismada, GSM operatorii kullanan miisterilerin marka memnuniyet
seviyeleri ile negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrim i¢i miisteri sikdyet davraniglar1 arasindaki
iligkiyi incelemistir. Arastirmanin sonucunda GSM operatorii kullanan miisterilerin marka
memnuniyetleri ile negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrim i¢i miisteri sikayet davranislari
arasinda negatif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu; negatif agizdan agiza iletisim ile ¢evrim ici
sikayet davranis1 arasinda ise pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu belirtilmistir.

Aydin ve Mermertas (2020) yaptiklar1 calismada, cevrim i¢i perakende sektoriinde
misterilere satig sonrast sunulan garanti, teslimat, iade, miisteri iliskileri ve bilgilendirme
stireclerine iliskin hizmetlerin miisteri memnuniyetleri ve tekrar eden satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini incelemistir. Cevrim i¢i anket teknigi kullanilarak 379 katilimcidan toplanan
veriler analiz edilmis ve analiz sonucunda satis sonrast hizmetlerin ¢evrim i¢i perakende
sektoriinde miisteri memnuniyeti ve miisterilerin tekrar eden satin alma niyeti tizerinde anlamli ve
olumlu etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Khanijoh ve digerleri (2020) yaptigi caligmada Tayland’in Bangkok kentindeki
miisterilerin e-ticaret platformuna yonelik memnuniyetlerinin tekrar satin alma niyetleri
iizerindeki etkisini, farkli cinsiyet ve yas gruplarinin miisterilerin memnuniyeti ve tekrar satin alma
niyeti iizerindeki etkisini ve Covid-19 pandemi siirecinden sonra e-ticarete iligkin miisteri
davranigini incelemistir. Arastirma sonucunda, miisterilerin elektronik ticaret platformundaki
memnuniyetini; “platform kalitesi, algilanan yenilik¢ilik, algilanan marka popiilaritesi ve
algilanan deger” faktorlerinin etkiledigi vurgulanmistir. Buna ek olarak farkli yas gruplariin,
miisterilerin memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti lizerinde farkli etkileri oldugu ileri
stiriilmiistiir.

Wahyuni (2021) yaptig1 ¢calismada Endonezya’nin taninmis magazalarindan Lazada’nin
cevrim i¢i aligverislerde hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ile miisteri memnuniyeti
lizerindeki etkisini, miigteri memnuniyetinin tekrar satin alma ilgisi (repurchase interest)
iizerindeki etkisini ve hizmet kalitesinin tekrar satin alma ilgisi tizerindeki etkisinde miisteri
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memnuniyetinin aracilik roliinii incelemistir. Bu dogrultuda olasiliksiz 6rnekleme yontemine gore
belirlenen 150 katilimciya anket teknigi uygulanmig ve verilerin analiz edilmesinde basit dogrusal
regresyon analizi ile ¢oklu dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Arastirmanin
sonucunda hizmet kalitesinin, tekrar satin alma ilgisi ve miisteri memnuniyeti {izerinde bir etkiye
sahip oldugu; miisteri memnuniyetinin, tekrar satin alma ilgisini olumlu yonde etkiledigi; miisteri
memnuniyetinin, hizmet kalitesi ile tekrar satin alma ilgisi arasinda tam aracilik ettigi
vurgulanmistir.

Caglar Cetinkaya’nin (2022) yaptig1 ¢aligmada, Tiirkiye’de faaliyette bulunan ve farkli
irlin gruplarinda satis gergeklestiren iki lider ¢evrim i¢i aligveris sitesine ait sikayetler
siniflandirilarak bu sikayetlerin hangi konularda yogunlastig1 saptanmaya ¢alisilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda ise her iki lider ¢evrim i¢i aligveris sitesi i¢in tespit edilen sorunlarin iirline
dayali oldugu, sikayet konusu olarak da yapilan sikayetler ile ilgili yeterli ¢oziimiin sunulmamast
ve iade isteginin reddedilmesi belirtilmistir.

3. Cevrim I¢i Ortamda Yasanan Miisteri Sikéiyetlerinin Cevrim Ici Tekrar Eden Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastirma

Yapilan arastirma galismas1, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu,
10.06.2024 tarihli ve 2024-49 say1l1 onay1 ile gergeklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Teknolojik gelismelerin  hizla ilerledigi giinlimiizde, tiiketici davranislarinda da
degisiklikler goriilmiis ve teknoloji kullanimi konusunda bilgilenen ve bilinglenen tiiketiciler
cevrim ici ortamda aligverise daha fazla yonelmeye baslamislardir. Ozellikle Covid-19 pandemi
stirecinde tiim diinyada zorunlu kapanisin etkileri ile ¢evrim i¢i aligverislerde belirgin bir artis
gozlemlenmis, sonrasinda da bu etkiler devam etmistir. Bu kapsamda fiziksel ortamda oldugu gibi
cevrim igi ortamdaki aligveriste de miisteri sikayetleri; perakendeci isletmeler tarafindan mutlaka
dikkate alinmas1 gereken ¢ok dnemli geri bildirimler ve uyaricilar olarak degerlendirilmektedir
(Yenen ve Kizgin, 2022, s. 27). Buradan hareketle perakendeci isletmelerin, ¢evrim i¢i ortamdaki
web siteleri lizerinden miisteri hizmetleri ile ilgili basarisiz olduklar1 konular1 belirlemede ve
bunlar1t ¢oéziimlemede miisteri sikayet yonetimi sistemlerini olusturarak, sorun yasayan
miisterilerin geri donmelerini ve sorunu kendileri ile ¢oziimlemelerini saglamaya calistiklar:
sOylenebilir (Cho vd., 2002; Caglar Cetinkaya, 2022, s. 3296). Bu diisiinceler 1s181nda ¢alismanin
amaci, Tiirkiye’de isletmeden tiiketiciye (B2C) ¢evrim i¢i ortamda satiglarini gerceklestiren
perakendeci isletmeler agisindan miisteri sikayet konularinin neler oldugunu belirlemek ve miisteri
sikayetlerinin satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar etkisinin oldugunu incelemektir. Bu amag
dogrultusunda gergeklestirilen ¢alismada, ¢cevrim i¢i miisteri sikayetlerinin siniflandirilmasi faktor
analizi yapilarak ortaya konulmus, bu sikayetlerin misterilerin tekrar eden satin alma niyeti
iizerinde etkili olup olmadig1 regresyon analizi ile irdelenmistir.

3.2. Arastirmanin Tiirii

Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin, satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar
etkisi vardir? problemine yanit arayan bu arastirmada somut verilere ulagsabilmek ve neden-sonug
iliskisini tanimlayabilmek i¢in tanimlayici ve nedensel arastirma yaklasimi tercih edilmistir.
Tanimsal arastirma; segilen 6rnek kiitlenin 6zelliklerinin tanimlanmasi i¢in kullanilirken nedensel
arastirma; iki veya daha fazla degisken arasinda gerceklesen neden - sonug iliskisini belirlemek
icin kullanilmaktadir (Gegez, 2007, s. 41-42; Kurtulus, 2010, s. 20-21). Bu ger¢evede ¢evrim igi
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ortamdaki miisteri sikayetlerinin neler oldugunun belirlenebilmesi ve degisken sayisinin
indirgenebilmesi icin faktdr analizi yapilmis, ayrica katilimcilarin demografik ozellikleri
incelenmis ve tanimlanmistir. Ardindan ¢evrim ici ortamdaki miisteri sikayetlerinin tekrar eden
satin alma niyeti ile iligkisi regresyon analizi yoluyla incelendigi i¢in ¢aligmada nedensel arastirma
yaklasimi1 kullanilmastir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Cevrim ici ortamda iirlin ya da hizmetler ile ilgili miisterilerin yasadigi problemler,
sikayetlerin yasanmasina sebep olmakta ve bu sikayetlerin ¢oziimii ise tekrar eden satin alma niyeti
olusturmada biiyiikk bir 6nem tasimaktadir (Yenen ve Kizgin, 2022). Bu baglamda, Cho ve
digerlerinin (2001); Cho ve digerlerinin (2002) ve Caglar Cetinkaya’nin (2022) calismalarindan
yararlanilarak olusturulan arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri, cevrim i¢i ortamda miisteri
sikayetleri (lirtin sikayetleri, web dizayn ve giivenlik sikayetleri, teslimat ve iadeye yonelik
sikayetler, satis sonrasi miisteri hizmetlerine yonelik sikayetler, miisteri ile yasanan iletisim
problemlerine yonelik sikayetler) olarak belirlenmistir. Bununla birlikte Shin ve digerlerinin
(2013) calismasindan yararlanilarak olusturulan arastirma modelinin bagimli degiskeni ise tekrar
eden satin alma niyeti olarak belirlenmis ve Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

CEVRIM ICi ORTAMDA YASANAN

MUSTERI SIKAYETLERI
»  Uriin Sikayetleri .
= Web Dizayn ve Giivenlik Sikayetleri CEVRIM ICI
*  Teslimat ve ladeye Yonelik Sikayetler TEKRAREDEN
= Satig Sonras1 Miisteri Hizmetlerine SATIN ALMA NIYETI

Yonelik Sikayetler
*  Miisteri ile Yasanan Iletisim
Problemlerine Yonelik Sikayetler

Aragtirma modeli  dogrultusunda gelistirilen ana hipotez ve alt hipotezler asagida
belirtilmistir;

Hi: Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin ¢evrim i¢i tekrar eden satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hia : Uriin sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hib : Web dizayn ve giivenlik sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hic : Teslimat ve iadeye yonelik sikayetlerin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hid : Satis sonras1 miisteri hizmetlerine yonelik sikayetlerin tekrar eden satin alma

niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hie: Miisteri ile yasanan iletisim problemlerine yonelik sikayetlerin tekrar eden satin

alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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3.4. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

Yapilan arastirmada ana kiitleyi, Tiirkiye’de yasayan ve c¢evrim i¢i perakendeci
isletmelerden aligveris yapan 18 yas ve iistii bireysel miisteriler olusturmaktadir. Ana kiitlenin
biiyilk olmasinin yani sira zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle yapilan c¢alismada olasiliksiz
ornekleme yontemlerinden diger bir ifadeyle tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden
“kolayda érnekleme yontemi” tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme, “érnege segilecek bireylerden
valnizca ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir” (Gegez, 2007, s. 249). Malhotra
ve Birks (2000, s. 351) “pazarlama arastirmalart agisindan problem ¢oziimiine iliskin yapilan
arastirmalarda tipik ornek kiitlesinin 300 ile 500 kisi araliginda olmasr” gerektigini ifade
etmektedir. Krejcie ve Morgan (1970, s. 608) ise 1.000.000 kisilik bir grup i¢in uygun drneklem
biiytikliigiiniin 384 kisi oldugunu belirlemistir. Bu baglamda ¢evrim i¢i perakendeci isletmelerden
hizmet alan 400 tiiketiciye ulasilmis ve analizler, bu 400 tiiketici lizerinden gerceklestirilmistir.
Bununla birlikte anket ¢aligmasi ¢evrim i¢i ortamda yapilarak, 6rnek kiitleye %5 hata pay1 ve %95
giivenilirlik sinirlart igerisinde ulagilmistir.

3.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Zaman ve maliyet siirliliklari sebebiyle ana kiitlenin tamamina ulagsmak zorlayici
oldugundan ¢evrim i¢i perakendeci isletmelerden diger bir ifadeyle web siteleri izerinden aligveris
yapan katilimcilara, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ulasilmistir. Diger bir sinirlama ise
ornek kiitlenin Tiirkiye’de yasayan, aligveris yapma kararini kendi verebilen 18 yas ve istii, ¢cevrim
ici ortamdan aligveris yapan bireysel miisterilerden olusmasidir.

Ayrica elde edilen tiim bulgularin, aragtirma igin veri toplama araci olarak kullanilan
Olceklerde yer alan ifadeler ve katilimer goriisleriyle sinirlt oldugu da ifade edilebilir.

3.6. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Yapilan bu arastirmada, ¢evrim i¢i anket teknigi ile ¢evrim igi ortamdaki perakendeci
isletmelerden aligveris yapan katilimcilara ulasmak hedeflenmistir. Boylece, drnek kiitleyi temsil
eden dogru kisilere istenilen zamanda ve siirede hizla ulagabilmek miimkiin olmus ve arastirmanin
gecerliligi saglanmustir.

Teknolojinin gelismislik seviyesi nedeniyle daha ¢ok kisiye, daha hizli ulasabilmek igin,
anket calismast Google Forms {lizerinden olusturularak link haline getirilmis ve g¢evrim igi
ortamdaki katilimcilara Whatsapp, Facebook, Instagram ve Telegram iizerinden ulasilmistir.
Anket uygulamasina 10.06.2024 tarihinde baslanilmis ve 25.06.2024 tarihinde sonlandirilmistir.
Anket calismasina katilim saglayanlarin ¢evrim i¢i ortamdan goniilliiliik esasina gore katilimlar
saglanmis ve kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir.

Arastirma ¢alismasinda veri toplama araci olarak kullanilan ¢evrim i¢i ortamdaki miisteri
sikayetleri 6lgegi igin; Cho ve digerlerinin (2002) “An analysis of online customer complaints:
Implications for web complaint management” (Cevrim i¢i miisteri sikdyetlerinin analizi: Web
sikayet yonetimine yonelik ¢ikarimlar) baslikli ¢calismasi ile Cho ve digerlerinin (2001) “Causes
and outcomes of online customer complaining behavior: Implications for customer relationship
management (CRM)” (Cevrim i¢i miisteri sikdyet davranisinin nedenleri ve sonuclari: Miisteri
iliskileri yonetimi (MIY) acisindan ¢ikarimlar) baslikli calismasindan faydalanilmistir. Cevrim igi
ortamdaki miisteri sikayetleri Olcegi icin besli Likert 6lcegi kullanilmis ve ¢evrim i¢i anket
katilimcilari, olumsuz ifadeden olumlu ifadeye dogru (“I/=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Karasizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyyorum’) siralanan segenekler
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arasindan kendilerine en uygun olan secenegi se¢mislerdir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda, 37 madde igeren 6lgegin bes boyuttan olustugu gorilmistiir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan ¢evrim i¢i ortamdaki tekrar eden satin
alma niyeti 6lgegi i¢in ise; Shin ve digerlerinin (2013) “The effect of site quality on repurchase
intention in internet shopping through mediating variables: The case of university students in
South Korea” (Internetten alisveriste site kalitesinin araci degiskenler araciligiyla tekrar satin alma
niyetine etkisi: Giliney Kore’deki {niversite Ogrencileri Orne8i) bashikli c¢alismasindan
yararlanilmigtir. Bu dogrultuda, tekrar eden satin alma niyeti ile ilgili anket formunda yer alan
ifadelere katilimlar, 5°1i Likert 6l¢gegi kullanilarak olumsuz ifadeden olumluya dogru kullanilarak
diger degisken ile ayni sekilde Olciilmiistiir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, iig
madde igeren dlgegin tek boyuttan olustugu gériilmiistiir. Ug maddeden olusan 6lgegin ankette yer
alan sorulart; “Gelecek sefer bu siteden iiriin satin almak isterim”, “Bu siteden siirekli iiriin satin
almak isterim”, “Bu siteden bir kez daha iiriin satin almak isterim” ifadelerinden olusmaktadir.
Bu baglamda ¢evrim i¢i anket formunda demografik kriterlere, ¢evrim i¢i miisteri sikayet yonetimi
Olcegine ve aligveris davranisi olarak tekrar eden satin alma niyeti 6l¢egine yer verilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Yapilan arastirmada elde edilen veriler SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilarak
analizler gerceklestirilmistir. Frekans analizleri, gecerlilik ve giivenilirlik analizi, faktor analizi ve
regresyon analizleri ile ¢alisma bulgular1 yorumlanmastir.

3.8. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bu boéliimiinde tanimsal ve ¢ikarimsal analiz bulgularina yer verilmistir.
3.8.1. Tanimsal Analiz Bulgular:

3.8.1.1. Frekans Analizleri

Cevrim i¢i ortamdan aligveris yapan katilimcilarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari
incelendiginde; %39,8’inin kadin, %35,3 {iniin erkek oldugu goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamdan
aligveris yapan katilimcilarin yaslarina gore frekans dagilimlar incelendiginde; %34,3’{liniin 18-
25 yas araliginda, %36,3’iiniin 26-35 yas araliginda, %17,5’inin 36-45 yas araliginda, %10,0’nu
46-55 yas araliginda ve %2,0’sinin 56 yas ve iizeri oldugu belirlenmistir. Cevrim i¢i ortamdan
aligveris yapan katilimcilarin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar irdelendiginde;
%359,3’linlin bekar, %30,5’inin evli oldugu goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamdan aligveris yapan
katillmcilarin egitim durumlara gore frekans dagilimlart irdelendiginde; %31,0’1 lisans,
%27,2’sinin lise, %27,8’inin 6n lisans, %10,0’u lisansiistii ve %4,3’iinlin doktora ve iistli oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore frekans dagilimlari irdelendiginde;
%19,5’inin 4.500- 9.000 arasi, %36,5’inin 9.001-15.000 arasi1, %36,8’inin 15.001-20.000 aras1 ve
%7,3’1lintin 20.001-30.000 ve iizeri gelir durumu oldugu belirlenmistir.

3.8.1.2. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda 6lgegin gegerliligi, 6l¢iilmek istenen seyi
Olcmek icin uygun olmasi ile ifade edilir. Arastirma gecerliligini 6lgmek i¢in birgok yontem sz
konusudur. Gegerliligi 6l¢mek i¢in en yaygin ve en sik kullanilan tiirler arasinda, “6ngoriisel, yapi,
kapsam, igerik, ol¢iit” gecerlilikleri sayilabilir (Altunisik vd., 2012, s.123). Yapilan arastirmada,
gecerlilik analizi i¢in yap1 gecerliligi yontemi kullanilmistir. Bu yontemde, dlclilmeye caligilan
ozellikler 1ile 1ilgili olarak, caligmanin iceriginde istenilen o6zelliklerin olup olmadigina
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bakilmaktadir. Calismada kullanilan 6l¢egin, neden dogru oldugu ortaya konulmaya calisilmakta
ve bu sebeple faktdr analizi yontemine basvurulmaktadir (Karasar, 2005, s. 152). Bu amagla
yapilan ¢aligmada, ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayet 6l¢egi, faktor analizi yapilmasi i¢in
uygunlugunun belirlenebilmesi i¢in “Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett Testi”
sonuglara bakilmistir. Bu verilerin faktor analizi yapilmasina uygunlugu bakimindan “KMO
degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi ve Barlett testi sonucunun da anlamli (p<0,05) olmas1”
beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, vd., 2008). Calismanin, KMO degerinin 0,962 oldugu, Barlett testi
sonucunun anlamli (p=0,000) oldugu, verilerin faktdr analizine uygun oldugu ve yapisal
gecerlilige sahip oldugu ifade edilebilir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin bes faktorden olusan
yapist toplam varyansin %72,027’sini agiklamakta olup, bu durumda 6lcegin gegerli oldugu
goriilmektedir. Ciinkii, “sosyal bilimlerde, toplam varyansin %60°tan fazla olmasi, 6lgegin yapisal
olarak gecerliligi i¢in gereklidir” (Giirbliz ve Sahin, 2014) ve ¢aligma sonuglari ile bu durum
gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan 37 degiskenli ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayet dlgeginin
giivenilirlik katsayisinin  (Cronbach Alpha degeri) 0=0,979 oldugu belirlenmigstir. Sosyal
bilimlerde yapilan aragtirmalarda, giivenilirlik katsayisi 0,80’in iizerinde ise, Olgegin
giivenilirliginin yiiksek oldugu (Giirbiiz ve Sahin, 2014) ve bu oranin “gok iy1” giivenilirlik olarak
degerlendirildigi sdylenebilir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan miisteri sikayetleri 6lgeginin
giivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica ¢alismanin bes faktér grubunun her birinin de
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilarinin 0,80’in {izerinde oldugu goriilmekte olup, bu durumda
6lcegin giivenilir oldugu dogrulanmaktadir.

3.8.1.3.Arastirmanin Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiri ile olan iliskisini analiz etmek i¢in kullanilan
istatistiksel bir yontemdir. Faktor analizinin genel amaci, “cok sayida orijinal degiskenden
toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybuyla, yeni ve karma daha az sayida boyutlar veya
faktorler seti olusturmaktir” (Gegez, 2007, s. 369).

Arastirmada kullanilan ¢evrim i¢i ortamdaki miisteri sikayetleri 6l¢egi i¢in faktor analizi
sonuglart ve faktor gruplarinin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1’de belirtilmistir.
Arastirmada kullanilan ¢evrim i¢i ortamdaki miisteri sikayetleri 6l¢cegine uygulanan faktor analizi
sonucunda, “lirlin sikayetleri, web dizayn ve gilivenlik sikayetleri, teslimat ve iadeye yonelik
sikayetler, satis sonrasi miisteri hizmetlerine yonelik sikayetler, miisteri ile yasanan iletigim
problemlerine yonelik sikayetler” olarak bes faktor grubu ortaya ¢ikmis ve bu gruplar ¢alismanin
bagimsiz degiskenlerini olusturmustur. Calismada, bes faktér grubunun da Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayilarinin 0,80’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum ise 6l¢egin giivenilir
oldugunu dogrulamaktadir (Tablo 1). Ayrica, arastirmada kullanilan ¢evrim i¢i ortamdaki tekrar
eden satin alma niyeti 6l¢gegine uygulanan faktér analizi sonucunda, iic madde i¢eren Olgegin tek
boyuttan olustugu ve Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisinin 0,821 oldugu goriilmektedir. Bu
durum bagimli degisken olan “tekrar eden satin alma niyeti” 6l¢eginin de gilivenilir oldugunu
dogrulamaktadir.
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Tablo 1. Cevrim I¢i Ortamda Yasanan Miisteri Sikdyetleri Olgegine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuclar
. Faktor | Aciklanan | Cronbach
Faktor Adi Maddeler Yiikii Varyans Alpha
“Ayiply iiriin génderilmesi” 648
“Eksik tiriin génderilmesi” 704
“Yanls iiriin gonderilmesi” 791
“Arizal iiriin génderilmesi” ,661
“Son kullanma tarihi ge¢cmis iiriin 675
goénderilmesi” '
Sikl;rlégeri Kullanilnug iiriin gonderilmesi ,666 57,579 950
4 “Uriin tamimlama hatalar: (fiyat, icerik, 615
bilgi)” ’
“Farkly tiriin génderilmesi (igerik, renk, 636
marka, sahte tiriin)”’ '
“Uriin hediyelerinin génderilmemesi” ,552
“Uriin teslimatlarin ge¢ yapilmasi” ,423
“Uriin siparislerinin gonderilmemesi” 473
“Kredi Karti ile 6deme deneyiminde yasanan
L 432
giivensizlikler
“Uriinlerin yanhs bilgilerle web sitesinde 533
sergilenmesi” '
“Kisisel bilgilerin korunmasi (e-posta, tel)” ,519
Web Dizayn “Web sitesine baglantida yasanan 709
ve Giivenlik |problemler” : 3,992 936
Sikdyetleri | «wop sitesinde bil i iceriginin yetersiz
gt icerigimin y 723
olmast” ’
“Web sitesinin gorsel ve estetik yetersizligi” ,762
“Web sitesinin sunum kalitesi (iiriin ve
; . ,760
hizmetler)
“Web sayfalar: arasi baglanti yavashgi” ,7129
“Yanhs adrese teslimat yapilmast” ,563
“Yanhs iiriiniin gonderilmesi (renk boyut, 651
vb) ”» 1
Teslimat ve | “Teslimat sirasinda hasarlanmus tiriiniin 622
fade  |feslimi” : 3,940 938
Sikayetleri | “Cjin jadesi ve degisiminde problemler 564
yasanmasi”’ ’
“Ucret iadesinde problemler yaganmasi” ,537
“Sipariys iptalinin yapilamamasi” ,658
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“Yanhs bilgilendirme (hediye ¢eki, indirim
” ,612
kuponu vb.)
“Kredi karti ile 6demede dolandiricilik” ,648
“Odeme prosediirlerinin karigik olmasi” ,534
“Servise gonderilen iiriinlerde bir degisiklik
S . ,591
olmadan geri gdonderilmesi
“Servise gonderilen iiriiniin arizasinin
giderilmeden geri gonderilmesi” 709
Satig Sonrasi
Miisteri “Servise gonderilen iiriin yerine farkli bir 706 3,441 ;919
Hizmetleri | iiriin gelmesi” '
“Servise gonderilen iiriiniin parcalarinin
o ) ,798
eksik gonderilmesi
“Sipariglerin izlenmesi sorunlart” , 704
“Iletisim kurulacak birimlere
” ,606
ulasilamamasi
Miister ile “Mesajlara cevap alamama” ,7102
Yasanan
Iletisim “Hatlarm uzun stire mesgul durumda 3,075 905
; ” ,668
Problemleri | olmast
“Servise gonderilen iiriinlerin ¢ok geg
N . ,631
goénderilmesi
KMO=0,962; Barlett p=0,000; Toplam Agiklanan Varyans=72,027

3.8.2. Cikarimsal Analiz Bulgular

Calismada, 37 degiskenden olusan 6lgegin bes faktor grubuna indirgendigi goriilmiis ve
faktor gruplari; “lrilin sikayetleri, web dizayn ve giivenlik sikayetleri, teslimat ve iadeye yonelik
sikayetler, satig sonrasi miisteri hizmetlerine yonelik sikayetler, miisteri ile yasanan iletisim
problemlerine yonelik sikdyetler” olarak olusmustur. Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri
sikayetlerinin, satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar etkili oldugu regresyon analizi ile
incelenmis ve yapilan regresyon analizlerinin sonuglarina asagida yer verilmistir.

3.8.2.1. Cevrim i¢ci Ortamdaki Miisteri Sikayetlerinden “Uriin Sikayetleri”’nin Tekrar

Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Arastirmanin birinci hipotezi “Hi.: Uriin sikdyetlerinin tekrar eden satin alma niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” seklindedir. Birinci hipotezin test edildigi
regresyon analizi sonuglarina Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Cevrim i¢i Uriin Sikayetlerinin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisini A¢iklayan Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken B SH b t P F R
Tekrar Eden
Uriin Sikayetleri Satin Alma -,040 ,070 -,028 -,567 571 ,322 ,001
Niyeti
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Tablo 2’de regresyon modelinin anlamli olmadig1r goriilmektedir. Analiz sonucunda p
degeri 0,571 ¢ikmigtir. Bu deger 0,05’ten biiyiik oldugunda anlamli degildir ve bagimli degiskenin
bagimsiz degisken tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi yoktur (F=,322; p>0,05). Buna
gore, iirlin sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir (p=-0,028; p>0,05). Arastirmanin bu sonuglarina gére Hi. hipotezi ret edilmistir.

3.8.2.2. Cevrim I¢ci Ortamdaki Miisteri Sikayetlerinden “Web Dizayn ve Giivenlik

Sikayetleri”nin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Aragtirmanin ikinci hipotezi “Hi,: Web dizayn ve giivenlik sikayetlerinin tekrar eden satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” seklindedir. Ikinci hipotezin test
edildigi regresyon analizi sonuglarina Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 31. Web Dizayn ve Giivenlik Sikéyetlerinin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisini Aciklayan Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken B SH p t P F R
Web Dizayn ve Tekrar Eden
Giivenlik Satin Alma -,097 ,070 -,070 -1,392 ,165 1,937 ,005
Sikayetleri Niyeti

Tablo 3 incelendiginde regresyon modelinin, anlamlilik degeri 0,05’den kiiglik

olmadigindan istatistiksel acidan anlamli olmadig1 goriilmektedir (F=1,937; p>0,05). Analiz
sonucunda p degeri 0,165 ¢ikmistir. Buna gore, web dizayn ve giivenlik sikayetlerinin tekrar eden
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sdylenebilir (B=-
0,070; p>0,05). Arastirmanin bu sonuglarina gore Hy, hipotezi ret edilmistir.
3.8.2.3. Cevrim I¢ci Ortamdaki Miisteri Sikdyetlerinden “Teslimat ve iade
Sikayetleri”’nin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Aragtirmanin tigiincii hipotezi “Hi.: Teslimat ve iade sikayetlerinin tekrar eden satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.” seklindedir. Ugiincii hipotezin test
edildigi regresyon analizi sonuglarina Tablo 4’de yer verilmistir.

Tablo 42. Teslimat ve iade Sikdyetlerinin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisini Aciklayan Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken B SH B t p F R

Teslimat ve iad Tekrar Eden

esImat ve fade | qatin Alma -273 068 | -196 | -3,987 | ,000 | 15,899 | ,038
Sikayetleri Niyeti

Tablo 4 incelendiginde regresyon modelinin, anlamlilik degeri 0,05°den kiiclik ve
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (F=15,899; p<0,05). Analiz sonucunda p degeri
0,000 ¢ikmistir. Buna gore, teslimat ve iade sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti tizerinde
istatistiksel agidan anlamli ve ters yonde bir etkisinin bulundugu sdylenebilir (f=-0,196; p<0,05).
Bunun yam sira, regresyon modelinin “tekrar eden satin alma niyeti” {lizerindeki varyansin
%3,8’1ni agikladig1 goriilmektedir. Arastirmanin bu sonuglara gore Hic hipotezi kabul edilmistir.
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3.8.2.4. Cevrim I¢i Ortamdaki Miisteri Sikiyetlerinden “Satis Sonrasi1 Miisteri
Hizmetleri”’nin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Aragtirmanin dordiincii hipotezi “Hig: Satis sonrasi miisteri hizmetlerine yonelik
sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir”
seklindedir. Dordiincii hipotezin test edildigi regresyon analizi sonuglarina Tablo 5’de yer
verilmistir.

Tablo 5. Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Tekrar Eden Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisini A¢iklayan Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken B SH B t p F R
Satis Sonrast Tekrar Eden

ats somrast 1 gatin Alma 142 | 069 | 102 | 2053 | ,041 | 4214 | 010
Miisteri Hizmetleri Niyeti

Tablo 5 incelendiginde, modelin istatistiksel acidan anlamli oldugu sdylenebilir (F=4,214;
p<0,05). Analiz sonucunda p degeri 0,041 ¢ikmistir. Buna gore, satis sonrasi miisteri hizmetlerine
yonelik sikdyetlerin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli
bir etkisi bulunmaktadir (3=0,102; p<0,05). Bununla birlikte regresyon modelinin “tekrar eden
satin alma niyeti” iizerindeki varyansin %10’unu agikladigir goriilmektedir. Arastirmanin bu
sonuglarina gére Hiq hipotezi kabul edilmistir.

3.8.2.5. Miisteri ile Yasanan iletisim Problemlerine Yonelik Sikayetlerin Tekrar Eden
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Arastirmanin besinci hipotezi “Hi.: Miisteri ile yasanan iletisim problemlerine yénelik
sikdyetlerinin tekrar eden satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”
seklindedir. Besinci hipotezin test edildigi regresyon analizi sonuglarina Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6. Miisteri ile Yasanan Iletisim Problemlerine Yonelik Sikayetlerin Tekrar Eden
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisini Aciklayan Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken B SH p t P F R
Miisteri ile Tekrar Eden

Yasanan {letisim Satin Alma -,116 ,069 -,084 -1,676 ,095 2,809 ,007
Problemleri Niyeti

Tablo 6 incelendiginde, anlamlilik degeri 0,05’den kiigiik olmadigindan, regresyon
modelinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (F=2,809; p>0,05). Analiz sonucunda p degeri 0,095
¢cikmistir. Buna gore, miisteri ile yasanan iletisim problemlerine yonelik sikayetlerinin tekrar eden
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (f=-0,084; p>0,05). Arastirmanin
bu sonuglarina gore Hie hipotezi ret edilmistir.

Regresyon analizi sonuglarina gore bes hipotezin sadece ikisi; “Teslimat ve ladeye Yonelik
Sikayetler” ve “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri Sorunlar1” faktor gruplarinin “tekrar eden satin
alma niyeti” lizerindeki etkileri istatistiksel acidan anlamli bulunarak kabul edilmistir. Bu durumda
“cevrim igi ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin ¢evrim igi tekrar eden satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” seklinde belirtilen aragtirmanin ana
hipotezinin, alt hipotezler agisindan incelendiginde kismi bir etkiye sahip oldugu vurgulanabilir.
Cevrim i¢i ortamda sikayette bulunan miisteriler; perakendeci isletmeden tekrar alisveris yapmaya
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devam edip etmeyeceklerini farklt durumsal faktorlere gore de verebildikleri i¢in, neden-sonug
iliskisi icerisinde sadece bu degiskenlerden kaynaklanmayan davranislar sergileyebildikleri
goriilmektedir.

Sonu¢

Isletmeden tiiketiciye ¢cevrim igi ortamda faaliyet gdsteren perakendeci isletmeler, rekabet
istiinliigii elde edebilmek ve siirdiiriilebilir biiylimeyi gergeklestirebilmek igin miisterilerini elde
tutmak ve tekrar satin alma davranis1 kazandirmak durumundadir (Ozbek vd., 2022, s. 371). Bu
nedenle ¢evrim i¢i aligveriste perakendeci isletmeler, satiglari artirmayi tesvik eden miisteri
memnuniyetlerinin yani sira satig azaltici bir rol oynayacak riske sahip misteri sikayetlerini de
takip etmeli hatta iiriin veya hizmetlerini gelistirmelerine olanak taniyan ve diger pek c¢ok
misterinin de benzer sorunlar1 yagamalarini 6nleyebilecek onemli bir uyaran olarak gérmelidir.
Boylece ¢evrim ici ortamda miisteri sikdyetlerini dikkate alan, inceleyip analiz eden, kayit altina
alan hatta bilimsel verilere gore tedbir alarak eyleme gecen perakendeci isletmeler; yogun
rekabetin yasandig1 zor pazar kosullarinda miisterilerin tercih ettigi isletmeler arasinda yer
alabileceklerdir (Sensoz, 2010, s. iv). Dolayisiyla ¢evrim ici miisteri sikdyet yonetimi, dogru bir
iletisimin kurulabilmesi, giivenin saglanabilmesi, miisterinin isletmeye doniip sorunu ¢ézmek
istemesi ile saglanabilir ve bdylece miisteri sadakati de kolaylikla olusturulabilir. Miisteri
sadakatinin tiirev davranisi olarak da ifade edilen ¢evrim i¢i tekrar satin alma ise, “miisterilerin bir
perakendeci isletmenin iiriin veya hizmetlerinin kalitesine olumlu yanit verdigi ve igletmenin
tiriinlerini  yeniden tiiketme niyetinde oldugu miisteri davramisi” olarak tanimlanmaktadir
(Wahyuni, 2021, s. 70). Gilinlimiizde perakendeci isletmenin iirlin veya hizmetlerinden memnun
kalmayan miisterilerin rakip isletmelere yoneldikleri son derece rekabet¢i bir ortam s6z konusu
oldugu i¢in ¢evrim i¢i ortamda tekrar eden satin alma niyetlerini 6lgmek ve miisteri sikayetleri ile
iliskisini anlamak perakendeci isletmelerin olduke¢a ilgisini cekmektedir.

Bu caligmanin amaci, ¢evrim i¢i ortamda yasanan sikayet konularinin neler oldugunu
belirlemek ve miisteri sikdyetlerinin satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar etkisinin oldugunu
incelemektir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada, ¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetleri
ile tekrar eden satin alma niyeti arasindaki iligki tanimsal ve nedensel arastirma yaklasimi
kullanilarak incelenmistir. Zaman ve maliyet sinirliliklar1 sebebiyle ana kiitlenin tamamina
ulagmak zorlayici oldugundan Tiirkiye’de yasayan, alisveris yapma kararint kendi verebilen 18
yas ve lstii, ¢cevrim i¢i perakendeci isletmelerden aligveris yapan 400 katilimciya kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak ulasilmistir. Cevrim i¢i anket teknigi ile toplanan verilerin
analizinde ise SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Cevrim i¢i sikayetlerin miisterilerin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde etkili olup
olmadig1 regresyon analizi ile irdelenmistir. Bes faktdor grubunun cevrim igi perakendeci
isletmelerden aligveris yapan katilimcilarin tekrar eden satin alma niyetine etkisinin incelendigi bu
calismada, sadece iki faktor grubunun; “Teslimat ve ladeye Yonelik Sikayetler” ve “Satis Sonrasi
Miisteri Hizmetleri Sorunlar1” faktor gruplarinin istatistiksel olarak anlamli etkisi ortaya ¢ikmustir.
Arastirma sonuglarma gore, “Teslimat ve ladeye Yénelik Sikayetler” faktdr grubunun, ¢evrim ici
tekrar eden satin alma niyetine etkisi -0,273 birim ters yonde (negatif) etkilesime girdigi
goriilmektedir. “Satig Sonras1 Miisteri Hizmetleri Sorunlar1” faktér grubunun ise, 0,142 birim
olumlu yonde (pozitif) etkilesime girdigi goriilmektedir. Regresyon analizi sonucuna gore, diger
lic hipotezin ¢ok diisiik ve ¢ok zayif oranlarda negatif yonde etkilesim katsayilarinin olustugu,
fakat istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 (f=-0,028; p=-0,070; p=-0,084; p>0,05)
goriilmektedir. Bunun sonucunda, arastirma modeli kapsaminda gelistirilen bes hipotezden “Hi.:
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Uriin sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.”; “Huw: Web dizayn ve giivenlik sikdyetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” ve “Hi.: Miisteri ile yasanan iletisim problemlerine
vonelik sikdyetlerinin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir” hipotezleri ret edilmis; “Hic.: Teslimat ve iade sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.” ve “Hiq4: Satis sonrasit miisteri hizmetlerine
yonelik sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu baglamda “Hi: Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri
sikayetlerinin ¢evrim i¢i tekrar eden satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir” seklinde belirtilen arastirmanin ana hipotezinin, alt hipotezler ac¢isindan kismi bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan analizler ve ortaya c¢ikan bulgular dogrultusunda, ¢evrim i¢i ortamda olusan
miisteri sikdyetlerinden 6zellikle ve dncelikle “Teslimat ve ladeye Yonelik Sikayetler” iizerinde
durulmasi gereken bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Teslimat ve iade konusunda,
miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarinin karsilanmadigini hissetmeleri nedeniyle tekrar eden satin
alma niyetinin olumsuz yonde etkilendigi sOylenebilir. Ulasilan bu sonu¢ ise Hsu’nun (2008, s.
3036) yaptig1 arastirmanin bulgular ile benzerdir. Ayrica burada e-ticaretteki artisin, basarisiz
teslimat sayisinda da artisa neden oldugu belirtilebilir. Miisterinin evde diger bir ifadeyle teslimat
adresinde bulunmamasi gibi sebeplerle olusan yeniden génderimler, maliyetleri artirmaktadir. Bu
duruma ¢o6ziim olarak miisterilerin ¢evrim i¢i sipariglerini teslim alabilecekleri ve iade
edebilecekleri toplama ve teslimat noktalarinin gelistirilmesi, siparislerin teslim alinmasi ve iade
islemleri gibi hizmetlerin gergeklestirilmesini kolaylastiracaktir. Dolayisiyla varilan bu sonucun,
Weltevreden’in (2008, s. 639) bulgulariyla uyumlu oldugu ifade edilebilir.

Diger etkilesime giren bagimsiz degisken “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinde Yasanan
Sikayetler” ise lizerinde durulmasi gereken ve dogru yonetildiginde tekrar eden satin alma niyetine
olumlu yonde etki edebilecek bir degiskendir (Aktepe vd., 2009, s. 13-14; Aydin ve Mermertas,
2020; Baskol, 2016). Arastirma siirecinde ve 6rnek kiitlede, ¢evrim igi ortamda perakende satis
yapan tiim igletmeler i¢in degerlendirmenin yapildigi bu ¢alismada, ¢evrim i¢i ortamdaki miisteri
sikayetlerinden miisteri hizmetleri yonetimi konusunda (6zellikle satis sonrasi) olumlu yonde
gelismeler kaydedilmis olabilecegi, bu durumun tiiketici davranislarina da olumlu yonde yansimis
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢evrim ici ortamda miisteri sikayetlerini azaltmada
duyarl ve etkili miisteri hizmet yonetiminin uygulanmasinin biiyiik 6nem tasidigi ifade edilebilir.
Ayrica gerek teslimat ve iadeye yonelik sikayetler gerekse satig sonrast miisteri hizmetlerinde
yasanan sikayetlere hizli ve etkili yanitlar vermek, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini
etkileyen unsurlari anlamak ve bu unsurlar1 yonetmek perakendeci isletme ile miisteriler arasindaki
iliskiyi gliclendirmeye yardimci olacak ve miisterileri elde tutma ve tekrar satin alimlar1 tesvik
etme firsatin1 artiracaktir. Diger bir anlatimla miisterilerin beklentilerini ve ihtiyaglarini1 daha iyi
karsilamak ve onlara sunulan degeri en iist diizeye ¢ikarabilmek i¢in perakendeci isletmenin;
teslimat ve iadeye iliskin operasyonlar ile satig sonrast miisteri hizmetleri konusunda biitiinciil bir
icgoriiye sahip olmasi, icinde bulundugu rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir {istiinliik elde
etmesini saglayacaktir.

Yapilan aragtirmada iiriin sikdyetleri, web dizayn ve giivenlik sikdyetleri, miisteri ile
yasanan iletisim problemlerine yonelik sikayetlerin tekrar eden satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmamas1 dikkat ¢ekici bir sonugtur. Ozellikle {iriin
sikayetlerinin tekrar eden satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi, miisteri
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deneyiminin farkli unsurlarina odaklanilmasi gerektigini diisiindiirmektedir. Web dizayn ve
giivenlik sikayetlerinin yani sira miisteri ile yasanan iletisim problemlerine yonelik sikdyetlerin
tekrar eden satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasinin da farkli kiiltiirel veya
sosyo-ekonomik faktorlerden kaynaklandig: sdylenebilir.

Aragtirma sonuclarinin gerek fiziksel gerekse cevrim i¢i ortamdaki tiim perakendeci
isletmeler i¢in dikkate alinmasi, basarili bir miisteri sikayet yonetimi olusturabilmeleri agisindan
onem tagimaktadir. Miisteri; sikayet etse bile sorununu ¢ozen ve miisteri hizmetlerini basariyla
yiirliten isletmelerle ¢alismaya devam edecegi yapilan bu aragtirmada goriilmiistiir. Buradan
hareketle mevcut miisteriyi elde tutup sadakat olusturmak, yeni miisteri bulmaktan daha az
maliyetli ve igletmenin rekabet avantaji elde edebilmesi ve siirdiiriilebilir biiyiime gosterebilmesi
acisindan ¢ok 6nemlidir (Tsai ve Huang, 2007, s. 231).

Cevrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin satin alma niyetinin tekrarinda ne kadar
etkisinin oldugunu nicel arastirma yontemi kullanarak inceleyen bu ¢alismanin, hem ileride konu
ile ilgili yapilacak Ozgiin caligmalara altyapi olusturmasi hem de cevrim ici perakendeci
isletmelere, tekrar satin alma niyetini slirdiirme ve artirma stratejilerinin bir parcasi olarak miisteri
sikayetlerini iyi yonetmeleri konusunda bir perspektif sunmasi hedeflenmektedir. Literatiirde
¢evrim i¢i ortamda yasanan miisteri sikayetlerinin, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
izerindeki etkilerinin incelendigi ¢esitli ¢aligmalar (Cetinkaya, 2022; Giiler, 2023; Giiven, 2022;
Sirzad ve Turanci, 2019; Yilmaz vd., 2016; Ziro, 2019) bulunmasina ragmen, ¢evrim i¢i ortamda
yasanan miusteri sikdyetlerini tekrar eden satin alma niyeti agisindan ele alan bir ¢aligmaya
rastlanmamis olmasi, yapilan c¢alismanin O6zgiinliigiinii olusturmaktadir.  Dolayisiyla bu
calismanin, ¢evrim i¢i ortamda yasanan sikayetlerle ilgili Tirkiye Ozelinde smirli sayida
caligmanin yer aldig literatiire, 6nemli bir katki sunmasi beklenmektedir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara dayali olarak daha sonraki arastirmalar i¢in bazi
oneriler sunulabilir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi genisletilerek ya da teknoloji meraklis1 Y kusagi
ele almarak ve teknoloji, gida, hazir giyim, ev tekstili, mobilya sektorii gibi farkli sektorler
secilerek her bir sektordeki genel durum karsilagtirmali bir sekilde analiz edilebilir. Diger yandan
arastirma modeline baska bagimsiz degiskenler (miisteri memnuniyeti, marka aski vb.) de
eklenerek, cevrim i¢i miisteri sikdyet yonetiminin tekrar eden satin alma niyeti ve marka sadakati
iizerindeki etkisi karma arastirmalar yapilarak Olciilebilir. Bununla birlikte algilanan kalite veya
marka imaj1 gibi degiskenlerin aract degisken olarak bu iliskideki rolleri yapisal esitlik modeli
kullanilarak incelenebilir.

Extended Abstract

In online shopping as well as in the physical environment, the satisfaction, dissatisfaction
and complaints of the customers are among the main factors that are followed and given
importance by retail businesses and determine their success or failure. In this respect, retail
businesses create customer complaint management systems in identifying and resolving the issues
they fail in customer service through online websites, and try to ensure that customers who have
problems return and solve the problem with themselves. In this context, it is of great importance
for retail businesses to successfully manage customer complaints in the online environment in
terms of retaining customers and enabling them to buy again. As important as it is for the customer
to be satisfied and buy again, the realization of repurchasing behavior after customer complaints
is as important as it is in terms of achieving competitive advantage in the online environment and
ensuring sustainable growth. Considering that the speed and risk of dissemination of negative
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information that emerges as customer complaints online is much higher, providing customer
services management and maintaining it after sales to successfully manage customer complaints
and solve customer dissatisfaction in the online environment plays a major role in the success of
customer-oriented retail businesses.

This study aims to determine what are the complaints experienced online and to examine
how much customer complaints have an effect on the recurrence of purchasing behavior. For this
purpose, the relationship between online customer complaints and repeated purchasing behavior
was examined using a definitional and causal research approach. Since it is difficult to reach the
entire main population due to time and cost limitations, 400 participants aged 18 and over, who
live in Turkey and can make their own shopping decisions, and shop from online retailers, were
reached using the convenience sampling method. In the analysis of the data collected through the
online survey technique, SPSS 25.0 statistical package program was used.

As a result of the factor analysis of customer complaints in the online environment, it was
observed that the scale consisting of 37 items was reduced to five factor groups and the factor
groups were given the titles of “Product Complaints, Web Design and Security Complaints,
Complaints about Delivery and Returns, Complaints about After-Sales Customer Service,
Complaints About Communication Problems with the Customer”. Thus, the classification of
online customer complaints was revealed by factor analysis. As a result of the factor analysis
applied to customer complaints experienced online, five factor groups emerged. With the five
factor groups emerged, the number of variables was reduced to five, and these variables constituted
the independent variables of the research model. As the dependent variable of the research model,
repeated purchasing behavior was used.

Then, regression analysis was used to examine whether these complaints had an effect on
the repetitive purchasing behavior of the customers. In this study, which examined the effect of
five factor groups on the repeated purchasing behavior of participants shopping from online
retailers, it was found that the factor groups of only two factor groups including “Complaints about
Delivery and Returns” and “After-Sales Customer Service Problems” had a statistically significant
effect. According to the results of the research, it is seen that the effect of the “Complaints about
Delivery and Returns” factor group on online repeated purchasing behavior interacts in the
opposite direction (negatively) by -0.273 units. It is seen that the “After-Sales Customer Service
Problems” factor group interacted positively with 0.142 units. As a result, of the five hypotheses
developed within the scope of the research model, Hia: “Product complaints have a statistically
significant effect on repeated purchasing behavior.”; Hip: “Web design and security complaints
have a statistically significant effect on repeated purchasing behavior.” and Hze: “Complaints about
communication problems with customers have a statistically significant effect on repetitive
purchasing behavior” hypotheses were rejected; on the other hand, Hic: “Delivery and return
complaints have a statistically significant effect on repeat purchase behavior.” and Hiq:
“Complaints about after-sales customer service have a statistically significant effect on repeat
purchasing behavior.” hypotheses were accepted. In this context, it is seen that the main hypothesis
of the research stated as “Hi: Customer complaints experienced in the online environment have a
statistically significant effect on online repeat purchase intention” has a partial effect in terms of
the sub-hypotheses.

In line with the analyzes and findings, “Complaints Regarding Delivery and Return”
emerges as an issue that needs to be emphasized, especially and primarily among the customer
complaints that occur in the online environment, and it is seen that this factor negatively affects
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the repeated purchasing behavior and this situation will cause customer loss. The other interacting
independent variable is “Complaints Experienced in After-Sales Customer Service”, which can
have a positive effect on repetitive purchasing behavior when emphasized and managed correctly.
In this study, in which an evaluation was made for all businesses engaged in online retail sales
during the research process and in the sample, it is considered that positive developments may
have been made in customer service management (especially after sales) from customer
complaints in the online environment, and this situation may have been positively reflected in
consumer behavior. In this context, it can be stated that the implementation of customer service
management in a structure that will eliminate customer complaints in the online environment is of
great importance.

It is important to consider the results of the research for all retail businesses, both physical
and online, to create a successful customer complaint management. It has been seen in this research
that even if the customer complaints, he will continue to work with businesses that solve his
problem and successfully carry out customer service. From this point of view, retaining existing
customers and building loyalty is less costly than finding new customers and is very important for
the business to gain competitive advantage and show sustainable growth.

Based on the findings obtained as a result of the research, some suggestions can be made
for further research. By expanding the sample size of the research and selecting different sectors,
the general situation in each sector can be analyzed in detail. On the other hand, the research model
can be developed differently and the effect of online customer complaint management on issues
such as brand loyalty and purchase intention can be measured. However, the roles of variables
such as perceived quality or brand image in this relationship can be examined as intermediary
variables.
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