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Webcare Kalitesinin Kurumsal Itibar Ve Tekrar Satin Alma Niyetine
Etkisi: Bilgi Ve lletisim Teknolojileri Sektoriinde Bir Arastirma

Yonca Bakir!, Erkan Nur?, Baran Arslan®

Ozet

Bu ¢aligmanin amaci, webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemektir. Bu Bu
caligmanin amaci, webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemektir. Bu
dogrultuda hazirlanan anket, Sanhurfa il sirlarinda yasayan ve Bilgi ve letisim Teknolojileri sektériinden iiriin veya hizmet temin eden 543
tiketiciye, 01.02.2023 ile 01.10.2023 tarihleri arasinda yiiz ylize ve ¢evrimigi yontemlerle, goniilliilik esasina dayali olarak uygulanmustir.
Arastirma kapsaminda iki hipotez gelistirilmis ve bu hipotezler, iki faktorlii basit regresyon yapisal esitlik modeli analizi ile test edilmistir. Analiz
sonuglari, webcare kalitesinin hem kurumsal itibar hem de tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular, webcare kalitesinin tiiketici algis1 ve davraniglari tizerindeki onemli roliinii desteklemekte ve elde edilen
sonuglarn literatiire degerli katkilar saglayacagi 6ngoriilmektedir. Buna goére, webcare kalitesinin yiiksek oldugu durumlarda, tiiketicilerin isletme
itibar1 konusunda daha olumlu algilar gelistirme, marka sadakati olusturma, miisteri memnuniyetini artirma ve isletmeyi yeniden tercih etme
olasiliklarinin anlaml bir sekilde artabilecegi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Webcare kalitesi, Kurumsal itibar, Tekrar satin alma niyeti.
Jel Kodlari: M10, M30, D23.

The Effect Of Webcare Quality On Corporate Reputation And Repurchase Intentions: A Study In The
Information And Communication Technologies Sector

Abstract

The purpose of this study is to comprehensively examine the effects of webcare quality on corporate reputation and repurchase intention. The
purpose of this study is to comprehensively examine the effects of webcare quality on corporate reputation and repurchase intention. The
questionnaire prepared in this direction was applied to 543 consumers living in Sanlrfa province and obtaining products or services from the
Information and Communication Technologies sector between 01.02.2023 and 01.10.2023 by face-to-face and online methods on a voluntary basis.
Two hypotheses were developed within the scope of the research and these hypotheses were tested with two-factor simple regression structural
equation model analysis. The results of the analysis revealed that webcare quality has a positive and statistically significant effect on both corporate
reputation and repurchase intention. These findings support the important role of webcare quality on consumer perceptions and behaviors and the
results are expected to make valuable contributions to the literature. Accordingly, it can be stated that when webcare quality is high, consumers are
significantly more likely to develop more positive perceptions of business reputation, build brand loyalty, increase customer satisfaction and re-
prefer the business.
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1. Giris

Internet hizinin artmasi, akilli iletisim araglarindaki siirekli gelismeler ve sosyal medya kullanimimin
yayginlagmasi ile birlikte tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak amaciyla online satin alma davranisint daha
sik bir sekilde tercih etmeye baglamislardir. Online magazalarin sagladigi kolayliklar (hizlilik, zamandan
tasarruf, iirlin ve fiyat karsilagtirmasi, cesitli ve ¢ok fazla alternatifler vb.) onlar1 bu davraniga
yoneltmektedir. Gelisen teknolojiye ve buna bagli olarak degisen tiiketici davranislarina uyum saglamaya
calisan hatta bunu bir zorunluluk olarak goren isletmeler de online aligveris platformlarinda yer
edinebilmek adina stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejilerin baginda ise miigteri hizmetlerinin s6z konusu
platformlara gore sekillendirilmesi gelmektedir. Nitekim tiiketiciler, bu strateji ¢ercevesinde hem sosyal
medya platformlarindan hem de ilgili magazanin web sitesindeki miisteri yorumlarindan faydalanarak satin
alma ya da almama kararini verebilmektedir.

Online aligveris platformlar1 ve burada yer alan isletme web siteleri tiiketicilerin alisveriste kazandiklari
deneyimlerin diger tiiketiciler ile paylasimlarimi kolaylastirmaktadir. S6z konusu paylasimlar olumlu
yorumlar igerdigi kadar olumsuz yorumlar da icerebilmektedir. Ozellikle olumsuz yorumlarin paylasimi,
mevcut ve potansiyel miigterilerin satin alma davraniglarim1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu da firmalar
icin risk kaynagi olarak goriilmektedir. Bu olumsuz yorumlarin etkilerini azaltmak isteyen firmalar, bu
yorumlar1 cevaplayarak siireci kontrol altina almaya g¢aligmaktadir. Firmalarin bu davranigi diinya
literatiirlinde “webcare” yani ¢evrimig¢i olumsuz yorumlarin yonetimi olarak ge¢mektedir. Olumsuz
yorumlar1 yonetebilen isletmeler rekabet avantaji elde edebilmektedir. Nitekim dogru uygulanan bir
webcare, tliketicinin tekrar ayni markayi tercih etmesine olanak saglamaktadir (Van Noort ve Willemsen,
2012; Ghosh ve Raju, 2018). Ayrica webcare sayesinde isletmeler, misteri sadakati, miisteri giiveni ve
miisteri memnuniyeti olusturmaktadir (Ghosh ve Raju, 2018; Bhandari ve Rodgers, 2020; Zhao vd., 2020).

Yukarida da bahsedildigi iizere webcare ile igletmeler miisteri memnuniyetini tekrar kazanma ve bu
memnuniyeti arttirmayi hedeflemektedir. Bu hedefi yerine getiren isletmelerin ise tiiketici zihnindeki
itibarinin artacagi ve ayni zamanda satin alma igleminin yinelenecegi diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden
hareketle bu ¢aligmada, webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

» Webcare kalitesinin kurumsal itibar iizerinde etkisi var midir?
» Webcare kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi var midir?

Bu amag ve arastirma sorular1 baglaminda, 6ncelikle ilgili kavramlara yonelik (webcare kalitesi, kurumsal
itibar ve tekrar satin alma niyeti) detayli bir yazin taramasi yapilarak dnceki ¢alisma sonuglari ¢ergevesinde
aragtirma hipotezleri gelistirilmistir. Metodoloji kisminda ise arastirmanin amaci, 6rnekleme stireci, modeli
ve kullanilan 6lcekler detayli olarak ele alinmistir. Son asamada ise arastirma bulgular1 degerlendirilerek
sonug, tartisma ve Oneriler ile arastirma stireci tamamlanmustir.

Literattirde bu ti¢ kavrami (webcare kalitesi, kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti) birlikte ele alan
herhangi bir galismaya rastlaniimamis olmas1, bu arastirmanin 6zgiin degerini vurgulamaktadir. Ozellikle,
webcare kalitesine iligkin literatiirdeki ¢aligmalarin sayica yetersizligi dikkate alindiginda bu arastirmanin,
ilgili alandaki boglugu doldurmaya yonelik 6nemli bir katk: saglayacag: diisiiniilmektedir. Buna ilaveten,
webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyetine etkisinin incelenmesi ve yorumlanmasi,
internette faaliyet gosteren veya gostermek isteyen firmalara pazarlama kararlarinda ve webcare kalitesi
standartlar1 konusunda yonlendirici olacagi 6ngoriilmektedir. Bu ¢alismanin, konuyla ilgili literatiire katki
saglamak isteyen arastirmacilar i¢in rehberlik edici ve destekleyici nitelikte olmasi beklenmektedir.

2.Teorik Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1. Webcare kalitesi

Bir kavram olarak webcare, kokenini gelencksel hizmet telafisi literatiirinden almaktadir (Ghosh ve
Mandal, 2020, s.1563). Geleneksel hizmet telafisi, hizmet hatalarinin diizeltilerek hizmetten memnun
olmayan miisterilerin olumsuz diisiincelerinin olumluya doniistiiriilmesi konusundaki ¢abalari icermektedir
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(Miller vd., 2000, s.390). Ancak tiiketicilerin s6z konusu bu olumsuz diisiinceleri, internetin yaygin hale
gelmesi ve kullammminin artmasiyla beraber, fiziksel/geleneksel platformlarin yani sira cevrimigi
platformlarda da yaygin bir sekilde goriilmeye baslamistir. Bu yaygin etki ile beraber pazarlama
arastirmacilar1 odagini geleneksel hizmet telafisi saglamaktan webcare olarak isimlendirilen ¢evrimigi
yorumlara c¢evirmistir (Ghosh ve Mandal, 2020, s.1563). Nitekim webcare kavrami, ¢evrimici yapilan
sikayetlerin yonetimini ifade etmektedir (Van Noort ve Willemsen, 2012, s.132).

Webcare, internet teknolojisinde yasanan gelismeler sayesinde bir marka iletisim araci olarak popiilerlik
kazansa da kavramin ele alinmasi ve tanimlanmasi yakin bir gegmise dayanmaktadir. S6z konusu kavrami
alan yazina kazandiran pazarlama arastirmacilar1 Guda Van Noort ve Lotte Willemsen olmustur.
Aragtirmacilara gore webcare, tiiketicilerin geri bildirimlerini (6rnegin, sorular, endiseler ve sikayetler) ele
almak i¢in web sitelerde aktif bir bigimde arama yaparak sikayet eden tiiketicilerle ¢evrimici etkilesimde
bulunma eylemi seklinde tanimlanmaktadir (Van Noort ve Willemsen, 2012, s.133). Jeesha ve Purani
(2021, s.1931)’e gore ise webcare, bir firmanin hem olumlu hem de olumsuz tiiketici yorumlarina verilen
yanitlar1 ifade etmektedir. Firmalarin s6z konusu yorumlara aninda verdigi yanitlar ve tiiketicilerle
gergeklestirilen bu etkilesim ise miisteri memnuniyeti saglayarak mevcut miisterileri elde tutma, miisteri
sadakatini arttirma ve yeni miisteriler kazanma noktasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Schamari ve
Schaefers, 2015, s.22). Nitekim webcare, hizmet hatasi sonrasi firmanin miisterilerine gosterdigi 6zeni
ifade etmektedir (Chen ve Wu, 2021, s.10). Bu 6zen sayesinde de hem miisteri stirekliligi saglanacak (Sagan
ve Ozdemir, 2023, 5.3624) hem tiiketici satin alma davranisi pekistirilecek hem de kurum itibar1 artacaktir.

Yapilan ampirik arastirmalarin ¢cogu webcare kavraminin yukarida bahsedilen karakteristik 6zelliklerini
dogrular niteliktedir. Ornegin, Van Noort, Willemsen (2012)’e gore webcare, marka degerlendirmelerini
olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ghosh (2017) ise, zamaninda ve dogru bir sekilde uygulanan webcare
hizmetinin tiiketici bagislamasimi arttirdigini ve bunun da daha yiiksek sadakat ile sonuglandigini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Ghosh ve Raju (2018) da webcare hizmetinin tiiketici bagiglayiciliginda
onemli bir paya sahip oldugunu ve bu payin da hem memnuniyeti arttirdigini hem de satin alma niyetini
iyilestirdigini ifade etmektedir. Tiim bunlara ek olarak, dogru uygulanan bir webcare hizmeti tiiketici
duyarliligim1 (Ma vd., 2015), satin alma niyeti ve giivenini (Sreejesh ve Anusree 2016; Bhandari ve
Rodgers, 2020), memnuniyet diizeyini (Zhao vd., 2020) ve tutum ve sonraki satin alma davranigini
etkilemede 6nemli 6lgiide bir rol oynamaktadir.

Sikayetci tiiketiciler tarafindan algilanan cevaplarin kalitesini 6lgmeyi amaglayan Ghosh ve Mandal,
cevrimigi sikayetlere verilen cevaplarin tiiketici beklentisini karsilayacak ve tatmini saglayacak sekilde
olmasinin kritik 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir. Nitekim firmalarin bu olumsuz yorumlara verdigi
yanitlar ve de miisteriye yaklasim tarzini diger kullanicilar yakindan izleme olanagina sahiptir. Bununla
beraber c¢evrimici hizmet sunan firmalar ve sosyal medya siteleri yaygin olarak kamuoyuna agik
oldugundan bu platformlarda yapilan olumsuz yorumlara diger kullanicilarin erisimi daha kolay
olmaktadir. Hatta zaman zaman bu kullanicilar s6z konusu yapilan sikayet icerikli yorumlara katilarak
sikayetcileri destekleme niyeti gosterebilmektedir. Firmalarin bu yorumlara cevap verebilme hizmeti ve
miisteri-firma etkilegimi ise daha 6nce de bahsedilen webcare araciligiyla gergeklestirilmektedir. Sikayetci
miisterilerle olan bu 6zel ve birebir etkilesim sayesinde firmalar bu olumsuz yorumlar1 yonetebilme giiciine
sahip olmaktadir. Ancak bu sikayetleri yeterince ele almayan veya iyi yonetemeyen firmalar hem sikayet¢i
miisterilerde hem de gézlemleyen kisilerde memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Bu memnuniyeti yeniden
saglamanin yolu webcare kalitesini arttirmaktan gegmektedir. Bu kalite ise firmalarin mevcut ve potansiyel
miisteri yorumlaria verdikleri yanitlar ile iligkilendirilmektedir (Ghosh ve Mandal, 2020, s.1563-1569).
Dolayisiyla firmalarin web’de yapilan olumlu veya olumsuz yorumlara verdikleri yanitlar kaliteli bir
webcare hizmetinin temelini olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

2.2. Webcare kalitesinin kurumsal itibar tizerindeki etkisi

Saygi duyulma, iyi diigiiniilme, bulunulan vaatleri yerine getirme gibi anlamlar1 i¢cinde barindiran ve
genellikle olumlu ¢agrisimlar i¢eren itibar kavrami (Argenti ve Druckenmiller, 2004, s.368), markanin veya
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firmanin goriinen ya da bireyler tarafindan algilanan toplam sayginlik degeri ve de karakteristik 6zelligi
olarak nitelendirilmektedir (Chaudhuri, 2002, s.34). Bu karakteristik yapisindan o6tiirii itibar konusu,
ozellikle 1990’11 yillar sonrasi hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan pazarlama, marka,
stratejik yonetim, orgiitsel davranis gibi pek ¢ok disiplinde ele alinarak hizli bir gelisme siireci gostermistir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008, s.112). Yasanan bu gelisme siireciyle beraber giiclii bir itibar olusturma ve
bunun devamliligini saglama, firmalar i¢in son derece dnemli konulardan biri halini almistir (Almagik
vd.,2010, s.97). Nitekim itibar olgusu, firmanin sahip oldugu en 6nemli soyut degerlerden biri olarak
goriilmektedir (Zyglidopoulos, 2005, s.254).

Pazarda varligimi devam ettirmek ve rekabet avantaji saglamak isteyen firmalarin, kaliteli mamuller
iretmek, uygun fiyatlandirma yapmak, erisim kolaylig1 saglamak gibi pek c¢ok stratejik hamlelerde
bulundugu goriilmektedir. Ancak bu hamlelerin yanmi1 sira firmanin farkli stratejiler de benimsemesi
gerekmektedir. S6z konusu bu stratejilerin basinda giiclii bir kurumsal itibar olusturma gabalar1 gelmektedir
(Almiagik vd.,2010, s.97). Kurumsal itibar, en genel anlamiyla bir firmaya dair ¢alisanlar, miisteriler,
rakipler ve kamuoyu (Dortok, 2004’ten aktaran Almiagik, 2011, s.68) tarafindan zamanla olusmus
giivenilirlik ve saygilik algilarinin tiimiidiir (Gotsi ve Wilson, 2001, s.29). Bu yoniiyle kurumsal itibar,
gelecekte beklenen performansi temsil eden soyut bir kaynak olarak nitelendirilmektedir (Carmeli ve
Tishler, 2005, s. 15-16). Literatiirde s6z konusu kaynagi etkileyen faktorlerin cesitlilik gosterdigi
goriilmektedir (Williams vd., 2005; Foroudi vd., 2017; Axjonow vd., 2018). Ozellikle sosyal medyada
yapilan yorumlar kurumsal itibarin olugsmasinda 6nem kazanmaktadir (Jacobs ve Liebrecht, 2023, s.4).
Ornegin, sosyal medyadaki sikdyetlere verilen gevrimigi yanitlarm itibar1 nasil etkiledigi sorusunun
cevabini arayan Jacobs ve Liebrecht (2023), kamu kurumlarinin webcare hizmetlerini incelemislerdir.
Aragtirmacilar, webcare hizmeti sayesinde verilen yanitlarin tiiketici memnuniyetine yol agarak kurum
itibarinin arttirilabilecegini bulgulamislardir. Yine c¢evrimigi itibar yonetimi {izerine yapilan bir baska
caligmada, webcare hizmetinin kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Huibers ve Verhoeven,
2014). Benzer sekilde Bronner ve De Hoog (2014, 5.67), birgok firmanin itibar yonetimine destek olmak
icin webcare hizmetlerine yatirim yaptigini ifade etmektedir. Yapilan ¢aligsmalar ve 6nceki tanimlamalar
g6z Onilinde bulunduruldugunda, firmalarin ¢evrimi¢i yorum yonetimini kurum itibarlarina katki saglayan
interaktif bir iletisim arac1 olarak gérmesinin uygun olacagini sdylemek miimkiindiir. Bu diisiinceden yola
cikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Webcare kalitesi kurumsal itibar iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir.

2.3. Webcare kalitesinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi

Tekrar satin alma niyeti, tiikketicilerin 6nceki tecriibelerini temel alarak ayni igletmeden satin alma istegini
yeniden gostermesine iliskin (Kim vd., 2012, s.378) siibjektif goriislerini (Yan ve Yu, 2013, s.18) ifade
etmektedir. Bagka bir tanima gore tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin mevcut durum ve muhtemel
kosullar1 g6z 6niinde bulundurarak ayni isletmeden belirlenmis bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki
kararliligim1 yansitmaktadir (Hellier vd., 2003, s.1764). Tekrar satin alma niyeti gosteren tiiketicilerin satin
alma kararlarinda gerek etkilesimde bulundugu isletme ile gerekse satin aldigr iiriin ve hizmetle ilgili
memnuniyetleri etkili olmakta (Sahin, 2018, s.64) ve bu memnuniyet de miisteri sadakati ile
sonuclanmaktadir (Jiang ve Rosenbllom, 2005, s.151). S6z konusu sadakati gosteren tiiketiciler, daha fazla
harcama yapmakta, daha fazla satin alim gerceklestirmekte ve rakiplerin promosyonlarina karsi daha fazla
diren¢ gostermektedirler (Dick ve Basu, 1994, s.107). Dolayisiyla tekrar satin alma niyeti, isletme basarisi
i¢in olduk¢a dnemli bir hedef olarak goriilmektedir (Tho vd., 2017, s.2).

Isletmelerin miisterilerini tekrar satin almaya ydnlendirmelerinin yolunun miisteri yorumlarmi dinlemekten
ve onlara ¢oziimler sunmaktan gegtigini vurgulayan Putri (2022), yasanan herhangi bir hizmet basarisizlig
sonrast hayal kiriklig1 riskini azaltmak i¢in webcare hizmetlerinin her zaman gelistirilmesi gerektigini ifade
etmektedir. Arastirmaci bu diisiince baglaminda yaptig1 ¢alismada, webcare hizmeti araciligi ile verilen
cevaplarin giiciiniin ve zamanliliginin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucunu elde etmistir.
Benzer sekilde miisterilerin, satin alma niyetini artirmak i¢in hizmet hatasi olusumunda webcare'in 6nemini
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ortaya koymay1 amaglayan Chen ve Wu (2021), webcare hizmetinin memnun tiiketiciler i¢in tiim satin
alma siirecinde kullanilmasi1 gerektigi sonucuna ulagmistir. Webcare boyutlarindan giig, taraflilik ve
sahiplenmenin isletme kaynakli hizmet hatalarini tiiketicilerin bagislayicilig1 {izerine etkisini arastiran
Ghosh ve Raju (2018), soz konusu boyutlarin tiiketici bagislayiciligina saglamada 6nemli bir etken
oldugunu ve bunun da memnuniyete yol acarak tiiketici satin alma niyetini iyilestirdigini tespit etmistir.
Sagan ve Ozdemir (2023) ise, webcare kalitesinin tiiketici satin alma davranislarina etkisini incelemistir.
Yapilan arastirma sonucunda, webcare kalitesi boyutlarindan tutarlilik, giiven, miisteriyi elde tutma ve
giivenilirlik boyutlariin satin alma davranislart {izerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ek olarak
bulgular tiiketicilerin webcare gercevesinde firma yanitlarin1 ¢ok yiiksek oranda takip ettigini ortaya
koymaktadir. Yapilan ampirik ¢calismalarin bulgularindan yola ¢ikarak webcare kalitesinin tekrar satin alma
davranist tizerindeki etkisini test etmek iizere agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Webcare kalitesi tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin amaci ve modeli

Bu aragtirmanin amaci, Sanlurfa il sinirlarinda ikamet eden bilgi ve iletisim sektorii tliketicilerinin
algiladiklart1 webcare kalitesinin, kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini
belirlemektir. Arastirmanin teorik ger¢evesine ve amacina dayali olarak gelistirilen model, Sekil 1'de
gosterildigi gibidir:

Webcare
Kalitesa
H1l(+) H2 (+)
v o
Kurumsal Tekrar Satin
Itibar Alma Niyet

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

3.2. Arastirmanmin evreni ve orneklemi

Arastirmanin evrenini, Sanlurfa il sinirlarinda ikamet eden ve bilgi ve iletisim sektdrii iiriin veya
hizmetlerini tiikketen bireyler olusturmaktadir. Ancak evrene dogrudan ulagsmanin, "zaman, maliyet ve
verilerin gecerliligi" gibi etik ve pratik sebeplerle giigliik yaratabilecegi gbz oniinde bulundurularak,
orneklem yontemi kullanilmas: uygun goriilmiistiir. Yapilan istatistiksel hesaplamalar neticesinde, %95
giivenilirlik diizeyinde ve (-/+)%5 orneklem hatasi ile orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Veri toplama siirecinde ise, planlanan 6rneklem biiyiikliigliniin 6tesinde,
543 katilimecidan geri doniis alinmistir. Bu durum, aragtirmanin daha genis bir katilimci kitlesine dayali
olarak gergeklestirilmesine olanak tanimis ve sonuglarin genel gecerliligini artirmugtir. Verilerin
toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmig olup, veri toplama araci olarak anket teknigi tercih
edilmistir. Yiiz yilize ve cevrimigi yontemlerle gerceklestirilen anket uygulamalari, 01.02.2023 ile
01.10.2023 tarihleri arasinda, katilimcilara goniilliiliik esasina dayali1 olarak uygulanmustir.

Etik Kurul: Calisma kapsaminda Harran Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'ndan, E-76244175-050.01.04- 198373 sayili ve 16.01.2023 tarihli etik kurul onayr alinmugtir.
3.3. Arastirmada kullanilan élciim araclar

Arastirmada ii¢ ayr1 6lgek kullanilmis olup, bu 6l¢ekler toplamda 47 maddeden olusmaktadir. Tiim 6l¢lim
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araclart besli Likert 6l¢egi formatinda hazirlanmig ve katilimcilara belirtilen ifadelere katilim derecelerini
belirtme olanagi tamnmustir. Ayrica, katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
ankete 6 ek soru dahil edilmistir. Ol¢lim araglarina dair detaylar asagida sunulmaktadir:

Webcare Kalitesi Olgegi: 1lgili 6lgek, Ghosh ve Mandal (2020) tarafindan gelistirilmis olup, Kusat (2022)
tarafindan yapilan ¢alismadan alinmstir. Bu 6l¢ek, 9 boyut ve 37 maddeden olugmaktadir ve her bir boyut
icin hesaplanan Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1, 0.885 ile 0.959 arasinda degismektedir. Olgekte
yer alan bazi ifadeler su sekildedir: “Firmanin yorumlara yamiti hizli olmalidir.” ve “Firmanmin yaptigim
yoruma yanitt nazik olmalidir.”

Kurumsal Itibar Olgegi: Tlgili 6lgek, tek boyutlu olup 4 maddeden olusmaktadir ve Oztiirk (2015)
tarafindan yapilan ¢alismadan alinmistir. Bu ¢aligmada, 6lcegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi,
0.825 olarak hesaplanmstir. Olgekte yer alan bazi ifadeler su sekildedir: “Sanal magazalar/Internet
magazalart itibarl iiriin/markalar: satar.” ve “Sanal magazalar/Internet magazalart tarafindan satilan
markalart tanmirim.”

Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi: Arastirmada, katilimeilarin tekrar satin alma niyetini 6lgmek amaciyla
kullanilan bu 6lgek, Kilig (2018) tarafindan gelistirilmis olup, tek boyut ve 4 maddeden olusmaktadir.
Aragtirmaci ¢alismasinda 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisini, 0.920 olarak hesaplanmustir.
Olgekte yer alan bazi ifadeler su sekildedir: “Gelecekte de su anda alisveris yaptigim aym magazalardan
satin alma niyetindeyim.” ve “Gelecekte de ayni magazalar tercih edecegim.”

4. Analiz Siireci ve Bulgular

Bu boliimde, oncelikle katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri analiz edilmistir. Verilerin normal
dagilimini degerlendirmek igin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmigtir.
Hesaplanan degerler, +1,5 araliginda olmalar1 sebebiyle veri setinin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Olceklerin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla Mplus 8
programiyla DFA uygulanmis; giivenilirlik i¢in Cronbach's Alpha, birlesim gecerliligi i¢in CR (Bilesik
Giivenilirlik) ve AVE (Ortalama Aciklanan Varyans) degerleri analiz edilmistir. Son asamada ise
betimleyici istatistikler ve korelasyonlar raporlanmis beraberinde ise hipotezleri test etmek tizere iki
faktorlii basit regresyon YEM analizleri yapilmis ve bulgular raporlanmustir.

4.1. Sosyo-Demografik degiskenlere iligkin bulgular
Tablo 1’de, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler detayli bir bigimde agiklanmistir.

Tablo 1. Sosyo Demografik Istatistikler

Degisken F %
Cinsiyet
Kadin 282 51.9
Erkek 261 48.1
Medeni Durum
Evli 291 53.6
Bekar 252 46.4
Yas
18-30 240 44.2
31-40 247 38.1
41-50 72 13.3
51 ve tstii 24 4.4

Egitim Durumu
ilkogretim 15 2.8
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Lise 99 18.2
On lisans 54 9.9
Lisans 225 41.4
Lisanstistii 150 27.6
Aylik Gelir Diizeyi

17.000 ve alt1 189 34.8
17.001-25.000 42 7.7
25001-33.000 33 6.1
33. 001 ve iizeri 279 51.4
Meslek

Ozel Sektor 129 23.8
Kamu Sektori 225 414
Serb. Meslek/Is Yeri Sahibi 18 3.3
Emekli 3 0.6
Calismiyor 168 30.9
N: 543

Tablo 1 incelendiginde cinsiyet dagilimina gore, arastirmaya katilan kadin (282) ve erkek (261) katilime1
sayilar1 arasindaki yakinlik dikkat ¢ekicidir. Bu durum, aragtirmanin bulgularinin hem kadin hem de erkek
popiilasyonlar1 igin genellenebilirlik potansiyelini 6nemli Ol¢lide artirdigi soylenebilir. Katilimcilarin
cinsiyet dagiliminin dengeli olmasi, aragtirmanin bulgularinin her iki cinsiyet i¢in de gegerli olma ihtimalini
yiiksek kilmaktadir. Bu da arastirmanin bulgularinin giivenirligini ve saglamlhigini pekistirmektedir.
Katilimcilar medeni durum agisindan degerlendirildiginde, evli ( 291) ve bekar (252) katilimer sayisinin
birbirine olduk¢a yakin oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yas araliklart incelendiginde biiyiik bir
cogunlugunun 31-40 (247) ile 18-30 (240) yas arahigindaki bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Bu
durum, aragtirmanin bulgularinin 6zellikle bu yas gruplar i¢in gecerli olma ihtimalini artirmaktadir. En az
katilim ise 51 ve {istii (24) yas araligindaki bireyler olusturmaktadir. 51 ve lizeri yas grubundaki katilimci
sayisinin az olmasi, bulgularin bu yas grubu i¢in genellenebilirligini sinirlayabilir. Katilimcilar egitim
durumlar1 ekseninde degerlendirildiginde, biiyiik bir gogunlugunun lisans (225) ve lisansiistii (150) egitime
sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. En az katilim ise ilkogretim (15) egitimine sahip bireylerden
olusmaktadir. Sonug olarak 6rneklemin biiyiik bir kisminin yliksekdgrenim mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda, biiyiik bir cogunlugun ya 33.001 TL ve iizeri (279 kisi) ya da
asgari iicret diizeyinde (189 kisi) gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu iki gelir diizeyi arasinda yer alan
katilimer sayisi ise sadece 75 kisidir. Bireyler calistiklart meslek grubu agisindan degerlendirildiginde,
biliyiik bir bolimini 6zel (129) ve kamu (225) sektorlerinde calisanlarla herhangi bir sektorde
calismayanlar (168) olusturmaktadir. Arastirmaya en az katilm gosteren grup, yalmizca 3 kisiyle
emeklilerden olusmaktadir. Katilimcilar arasinda caligmayanlarin sayisinin fazlaligi ise Orneklem
grubundaki liniversite 6grencilerinin sayisimin yiiksek olmasina baglanmaktadir. Emekli grubundaki diisiik
katilim orani ise bu grubun internet erisimi ve internet kullaniminda yasadig1 zorluklardan kaynaklantyor
olma ihtimali yiiksek olabilir.

4.2. Arastirmada kullamilan 6l¢eklerin, gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin bulgular

Caligmanin bu bdliimiinde, arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
sunulmus; bdylece ulasilan bulgularin gilivenilirligi ve yorumlanabilirligi teyit edilmistir. Arastirmada, bir
bagimsiz degisken (webcare kalitesi) ve iki bagimli degisken (kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti)
olmak iizere toplam ii¢ goézlemlenemeyen degisken bulunmaktadir. Caligmada kullanilan 6l¢eklerin
gecerliligi ve giivenilirligi daha onceki birgok ¢alismada dogrulanmis olmakla birlikte, bu arastirmada
Olceklerin yapisal gecerliligini teyit etmek amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmustir.
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4.2.1. Webcare kalitesi 6lceginin gegerliligi ve giivenilirligi

Webcare 6lcegine iliskin ikinci diizey DFA modeli, Sekil 2'de sunulmustur. Model uyum iyiligi degerleri
Tablo 2°de, 6lgegin giivenilirlik katsayilari ise Tablo 3’te gosterilmistir.

9059738 5311738 6195 4432435 91998 9413 35238 4 a 00652209 93735 4244 5 5% 73 8567143? 12
/ / J / ; ! | Y { \ \
/ /] / / f" ; / f | | /] \ ,’ / | | /] | ﬂ ,r ‘., /] \ \ \‘-\ | | ﬂ.. \
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180 365 210 132 160 121 239 199 100 120 146 270 155 193 200 157 274 120 099 442 510 251 479 173 121 125 112 108 218 147 376 397 323 267 1U9 300 169
Sekil 2. Webcare Olgegine Iliskin Ikinci DFA Analizi Modeli

Sekil 2'de webcare kalitesi dlgegine iligkin ikinci diizey DFA sonuglart sunulmaktadir. Hair ve digerleri
(2014) tarafindan belirtilen kriterlere gore, bir 6l¢egin faktor yiiklerinin en az 0.30-0.40 araliginda olmasi,
faktorlerin yorumlanabilir minimum diizeyi karsiladigi anlamina gelmektedir. Bu bilgiler 1s181inda webcare
6lceginin DFA bulgularina bakildiginda, tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0.700-0.949 arasinda degistigi
gorlilmektedir. Bu durum, 6lgegin hem yorumlanabilirlik hem de faktor yapisi agisindan istenilen diizeyi
karsiladigin1 ve giivenilir bir 6l¢iim araci oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Webcare Kalitesi Olgegine liskin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Kabul E;i;ifgl Deger Arastlrr]n)aedgi Plasllan Sonug
RMSEA* 0 <RMSEA <.10 0.05 KEU
CFI** .80 <CFI < 1.00 0.86 KEU
TLI** .80 <TLI < 1.00 0.85 KEU
SRMR*** 0<SRMRZ<.10 0.04 KEU
(X2/df)**%* 0< x2/df<5 2.34 KEU

KEU: Kabul edilebilir uyum

Kaynak: (*Steiger, 1990; ** Hikmah ve digerleri, 2021; ***Browne ve Cudeck,1993; ****Awang, 2012).

Tablo 2 sunulan model uyum iyiligi degerlerine gore webcare kalitesi 6lcegi RMSEA, CFI, TLI, SRMR
ve (X#df) indeksleri bakimindan "kabul edilebilir uyum" gostermektedir. Bu bulgular, webcare 6lgeginin
giivenilir ve gecerli bir 6l¢iim araci oldugunu desteklemekte ve Olgegin orijinaline bagli halini
dogrulamaktadir. DFA sonrasi 6l¢eginin giivenilirligine iliskin analiz bulgulari, Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3. Webcare Kalite Olgegine {liskin Cronbach Alfa, CR ve AVE Degerleri

.. Cronbach's
Degisken N Alpha CR AVE

Webcare Kalitesi 37 0.988 0.983 0.891
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Tablo 3 incelendiginde, webcare Ol¢eginin Cronbach's Alpha glivenilirlik katsayis1 0.988 olarak
hesaplanmustir. Literatiirde yer alan Cronbach Alfa katsayisi araliklarina goére, 0.80 ve {izeri degerler
yiiksek diizeyde giivenilir olarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2010, s. 405; Akgiil ve Cevik, 2003, s. 428-
435). Bu bilgiler, webcare kalitesi dl¢eginin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bunun
yaninda Ol¢egin birlesik giivenirligi (Composite Reliability-CR) 0.983, aciklanan ortalama varyans
(Average Variance Extracted-AVE) degeri ise 0.891 olarak hesaplanmistir. CR ve AVE degerleri 6lgegin
yakinsak gecerliliginin belirlenmesinde kullanilan iki 6nemli gostergedir. Yashioglu (2017)'na gore
yakinsak gecerlilik, degiskenlere iligkin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar: faktdr ile iliskili oldugunu
ifade eder. Byrne (2011) ve Nunnally ve Bernstein (1994)'e gore, yakinsak gegerlilik icin AVE degerinin
0.50 ve iizeri, CR degerinin ise 0.70 ve iizeri olmasi beklenmektedir. Arastirmada ulasilan degerler,
webcare kalitesi 6lgeginin yakinsak gegerlilik icin gerekli kriterleri sagladigimi gostermektedir.

4.2.2. Kurumsal itibar olgeginin gegerliligi ve giivenilirligi
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Sekil 3: Kurumsal itibar Olgegi DFA Modeli

Sekil 3’te kurumsal itibar dlgegine iliskin DFA bulgular yer almaktadir. Olgekte yer alan maddelerin faktor
yiikleri incelendiginde .821 ile .989 arasinda degisim gosterdigi goriilmektedir. Bu degerler 6l¢egin hem
yorumlanabilirlik hem de faktor yapisi acisindan istenilen diizeyde oldugunu ve ayrica giivenilir bir 6l¢iim
araci oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Kurumsal itibar Olgegine liskin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgileri Kabul E;l;}fgnl Deger Ar.asurrr];aedgae rUlasllan Sonug
RMSEA* 0 <RMSEA <.10 0.07 KEU
CFI** .80 <CFI1<1.00 0.99 KEU
TLI** .80 <TLI< 1.00 0.97 KEU
SRMR*** 0<SRMR<.10 0.01 KEU
(X/df)**** 0< y2/df<5 4.25 KEU

KEU: Kabul edilebilir uyum

Kaynak: (*Steiger, 1990; ** Hikmah ve digerleri, 2021; ***Browne ve Cudeck,1993; ****Awang, 2012).

Tablo 4’te sunulan model uyum iyiligi degerlerine gore kurumsal itibar 6lgegi RMSEA, CFI, TLI, SRMR
ve (X?/df) indeksleri bakimindan "kabul edilebilir uyum" gdstermektedir. Bu bulgular, kurumsal itibar
Olgeginin giivenilir ve gegerli bir dl¢iim araci oldugunu desteklemekte ve Slgegin orijinaline bagli halini
dogrulamaktadir. DFA sonrasi 6l¢egin giivenilirligine iligskin analiz bulgulari, Tablo 5’te belirtilmistir.
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Tablo 5. Kurumsal itibar Olgegine Iliskin Cronbach Alfa, CR ve AVE Degerleri

Degisken N Cronbach's CR AVE
Alpha
Kurumsal itibar 4 0.920 0.929 0.767

Tablo 5’te yer alan bulgular incelendiginde, kurumsal itibar 6lgeginin Cronbach's Alpha giivenilirlik
katsayis1 0.920 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu degerin 0.80 iizeri olmasi, 6l¢egin oldukea giivenilir
bir 6l¢lim araci oldugunu ortaya koymaktadir (Kalayei, 2010, s. 405; Akgiil ve Cevik, 2003, s. 428-435).
Olgegin yakinsak gecerliligini belirlemek amaciyla hesaplanan CR ve AVE degerlerine bakildiginda CR
degerinin 0.929, AVE degerinin ise 0.767 oldugu goriilmektedir. Arastirmada ulasilan degerler, kurumsal
itibar 6l¢eginin yakinsak gecerlilik i¢in istenilen kriteri sagladigini gostermektedir.

4.2.3. Tekrar satin alma niyeti olceginin gegerliligi ve giivenilirligi
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Sekil 4. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Modeli
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Sekil 4’te yer alan tekrar satin alma niyeti 6lgegine iliskin DFA bulgulari incelendiginde, 6lgekte yer alan
maddelerin faktor yiikleri .815 ile .945 arasinda deger almaktadir. Faktor yiiklerinin tamaminin .30
iizerinde olmasi 6l¢egin hem yorumlanabilirlik agisindan hem de faktdr yapisi agisindan istenilen diizeyde
oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Kabul Edilefl Deger Arastlrma({a Ulasilan Sonug
Aralig1 Deger

RMSEA* 0 <RMSEA <.10 0.07 KEU

CFI** .80 <CFI £1.00 0.99 KEU

TLI** .80 <TLI< 1.00 0.98 KEU

SRMR*** 0<SRMR<.10 0.01 KEU

(X df)**** 0< y2/df<5 4.23 KEU

KEU: Kabul edilebilir uyum

Kaynak: (*Steiger, 1990; ** Hikmah ve digerleri, 2021; ***Browne ve Cudeck,1993; ****Awang, 2012).

Tablo 6’da yer alan tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin model uyum iyiligi degerleri incelendiginde RMSEA,
CFI, TLI, SRMR ve (X%df) uyum indekslerinin tamamiin “kabul edilebilir uyum” degerlerine sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, tekrar satin alma niyeti 6lgeginin giivenilir ve gecerli bir 6l¢iim araci
oldugunu desteklemekte ve Olcegin orijinaline bagh halini dogrulamaktadir. DFA sonras1 6l¢eginin
giivenilirligine iligkin analiz bulgulari, Tablo 7°de belirtilmistir.
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Tablo 7. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin Cronbach Alfa, CR ve AVE Degerleri

Degisken N Cronbach's CR AVE

Alpha
Tekrar Satin Alma Niyeti 4 0.950 0.945 0.812

Tablo 7 incelendiginde, tekrar satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayisinin 0.950
olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger, dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica, 6lcegin CR degeri 0.945, AVE degeri ise 0.812 olarak bulunmustur. Bu degerler, 6lgegin yakinsak
gegerlilige sahip oldugunu ve Ol¢liim aracinin giivenilir bir sekilde ilgili kavramlar1 yansittigini ortaya
koymaktadir.

4.3. Degiskenlere iliskin korelasyon analizi bulgular:
Tablo 8. Webcare Kalitesi, Kurumsal Itibar ve Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskenlerine liskin Korelasyon Analizi

Degiskenler Webcare Kalitesi Kurumsal Itibar Tekrar Satin Alma Niyeti
Webcare Kalitesi 1
Kurumsal tibar 615" 1
Tekrar Satin Alma ,570" 721" 1

* Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed). P <0,01
N: 543 P: Anlamlilik

Tablo 8'de yer alan korelasyon analizi sonuglar incelendiginde, webcare kalitesi ile kurumsal itibar
arasinda anlamli ve giiglii (r = .615, p < .001) bir pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde,
webcare kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasinda da orta diizeyde (r = .570, p < .001) pozitif bir iligki
bulunurken, kurumsal itibar ile tekrar satin alma niyeti arasinda ise gii¢lii (r = .721, p < .001) bir pozitif
iliski gbzlemlenmistir. Bu bulgular; webcare kalitesi, kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti arasinda
giiclii ve anlamli baglantilar oldugunu agikca gostermektedir.

4.4. Hipotezlerin testine iliskin bulgular
Tablo 9. iki Faktorlii Basit Regresyon Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analizleri

H1 | Webcare Kalitesi ™  Kurumsal itibar

B S.H. T P R?
0.619 0.051 12.219 0,000 0.383
x2/df RMSEA CFI TLI SRMR
4.94 0.09 0,84 0,83 0,05

H2 Webcare Kalitesi = Tekrar Satin Alma Niyeti

B S.H. T P R?
0.582 0.050 11.678 0.000 0.338
X?/df RMSEA CFl TLI SRMR
4.92 0.09 0.85 0.84 0.04

Tablo 9’da yer alan bulgular, webcare kalitesinin kurumsal itibar1 anlamli bir sekilde etkiledigini
gostermektedir (p<.001). Analiz sonucunda R? degeri 0.383 olarak hesaplanmistir. Bu bulguya gore
katilimcilarin webcare kalitesine yonelik algilarinin %38’1 kurumsal itibar ile agiklanmaktadir. Arastirma
bulgularina gore beta katsayisi 0,619 olarak belirlenmis olup, bu da webcare kalitesindeki 1 birimlik artigin
kurumsal itibar diizeyinde 0,619 birimlik artisa yol agacagini gostermektedir. Bu bulgu, webcare kalitesinin
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kurumsal itibar1 anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Bu dogrultuda, H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Webcare kalitesinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla gelistirilen H2
hipotezi bulgularina gore webcare kalitesi (p <.001), tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini anlamli olarak
etkilemektedir. Arastirmada R? degeri 0.338 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu, webcare kalitesine yonelik
algilarin %33'liik bir kisminin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetiyle agiklanabilecegini gdstermektedir.
Beta katsayisi ise 0.582 olarak belirlenmis olup bu durum, webcare kalitesindeki 1 birimlik artigin
tilketicilerin tekrar satin alma niyetinde 0.582 birimlik artisa yol acacagini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, H2 hipotezi kabul edilmistir.

Teorik cerceve ve gerceklestirilen analiz bulgular1 dogrultusunda, arastirma modelinin degiskenleri
arasindaki regresyon katsayilarina iliskin gorsel tasarim Sekil 5'te sunulmustur.

Webcare
Kaltes:
H1: 619= H2. 582=
h
Kurumsal Tekrar Satin
Itibar Alma Niyet

* (p=.001).

Sekil 5: Arastirma Modelindeki Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Regresyon Katsayilari

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Teknolojik degisim ve gelismelerin etkisiyle giiniimiizde online aligveris siteleri, sosyal medya hesaplari
gibi teknolojilerin kullaniminda hizli bir artis goériilmektedir. Yasanan bu teknolojik degisimler, online
aligveris davraniginda bulunan ve satin alma kararlarii bu yonde veren tiiketiciler i¢in {iriin ve hizmet ile
ilgili yorumlar1 okumak ve degerlendirmek agisindan olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Bu 6nemin farkinda
olan firmalar, ¢evrimigi yapilan bu yorumlart yonlendirmek ve miisteri kazanimi saglamak i¢in mevcut ve
potansiyel miisterilerine webcare hizmeti sunmaktadir. Bu hizmet ile miisteri-firma arasinda interaktif bir
iletigsim siireci saglanip miisteri tatmini olusturularak, webcare hizmetinin kalitesi ortaya ¢ikarilmaktadir.
Bu kaliteyi baz alip ¢evrimig¢i miisteri yorumlarini bu hizmet kapsaminda iyi yonetebilen firmalar tiiketici
algilarinda hem iyi bir itibara sahip olmakta hem de tiiketicileri tekrarli satin almaya yonlendirebilmektedir.

Bu caligmada, webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirmanin drneklemini, Sanlurfa ilinde Bilgi ve Iletisim Teknolojileri sektdriinden iiriin
ve hizmet alan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda iki hipotez gelistirilmis ve bu
hipotezler, iki faktorlii basit regresyon YEM analizi ile test edilmistir.

Yapilan analizler sonrasinda, webcare kalitesinin kurumsal itibar iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye
sahip oldugu bulgusuna ulasilmugtir. Literatiirde iki kavrami ele alan herhangi bir ¢aligma rastlanmamis
olmakla birlikte ulasilan bu sonu¢ benzer kavramlar arasindaki sonuglarla paralellik gostermektedir.
Huibers ve Verhoeven (2014) webcare hizmetinin kurumsal itibar {izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ifade etmistir. Yine Bronner ve De Hoog (2014, 5.67), birgok firmanin itibar yonetimine destek
olmak igin webcare hizmetlerine yatirrm yaptigimmi ifade etmislerdir. Arastirma bulgular1 ve benzer
caligsmalar, misterilerine yiiksek kalitede webcare hizmeti sunan isletmelerin 6nemli bir avantaj
yakaladigini agikca gostermektedir. Bu isletmeler, miisterilerden daha fazla giiven ve itibar kazanarak, daha
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iyi bir kurumsal imaja sahip olma imkan yakalayabilmektedir. Sonug¢ olarak bu tarz isletmeler, hem
miisterileri ile daha saglam iligkiler kurma avantaj1 elde etmekte hem de rakiplerine kiyasla 6nemli bir
rekabet avantaj1 elde etme sanslarini artirabilirler.

Arastirmada, webcare kalitesinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek i¢in gelistirilen
hipotez dogrulanmis ve webcare kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Sacan ve Ozdemir'in (2023) ¢alisma bulgulariyla paralellik
gostermektedir. Ilgili arastirmacilar da webcare kalitesinin tiiketici satin alma davramslarina etkisini
incelemisler ve webcare kalitesinin satin alma davraniglari tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Gerek bu arastirma gerek benzer arastirmalarin bulgular1 gostermektedir ki webcare hizmeti isletmelerin,
miisterilerin tekrar satin alma niyetini artirmak ve miisteri sadakatini gelistirmek i¢in kullanabilecekleri
giiclii bir aragtr.

Literatiir arastirmast sonucunda gerek ulusal gerekse uluslararasi1 yazinda webcare kalitesine yonelik
yapilan ¢aligmalarin oldukga sinirh oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, bu konudaki boslugu
ele almasi agisindan olduk¢a onemlidir. Nitekim calisma sonuglarinin konuyla ilgili literatiire katkida
bulunmak isteyen arastirmacilarin calismalara rehberlik edecegi ve destekleyecegi diisiiniilmektedir.
Buna ilaveten webcare kalitesinin kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyetine etkisinin incelenmesi ve
yorumlanmasinin, internette faaliyet gdsteren veya gostermek isteyen firmalara pazarlama kararlarinda ve
webcare kalitesi standartlar1 konusunda yonlendirici olacagi da dngoriilmektedir.

Her bilimsel ¢alismada oldugu gibi, bu calismanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bu arastirmada
orneklem secimi i¢in kolayda 6rnekleme yontemi, veri toplama i¢in ise anket teknigi tercih edilmistir.
Ancak, kolayda 6rnekleme yontemi popiilasyonun tiim cesitliligini tam olarak yansitamayabilir. Ayrica,
anket yontemi katilimci yanitlarinin 6znel egilimlerden etkilenmesine yol agabilir, bu da verilerin
dogrulugunu smirlayabilir. Ileride yapilacak benzer calismalarda arastirmacilar, ana kiitlenin daha iyi
temsil edilmesini saglamak amaciyla tabakali 6rmekleme yontemine basvurulabilir. Buna ek olarak,
aragtirma bulgularini derinlemesine ve ¢ok boyutlu olarak ele almak igin nitel ve nicel yontemlerin birlikte
kullanimi da daha faydali bir yontem olabilir.

Bir diger 6nemli kisit ise aragtirmanin sadece Sanlurfa ilinde bilgi ve iletisim teknolojileri sektdriinden
irlin ve hizmet satin alan tiiketicilerle sinirli kalmis olmasidir. Bu sinirlama, elde edilen sonuglarin diger
bolgeler ve farkl sektorlerde gecerliligini sinirlayabilir. Gelecek ¢aligmalarda farkli demografik 6zelliklere
sahip 6rneklem gruplariyla benzer arastirmalarin yapilmasi, sonuglarin genellenebilirligini artirarak daha
genis bir perspektif sunabilir. Bu tiir genigletilmis 6rneklem gruplari, arastirmanin bulgularinin daha
giivenilir bir sekilde diger tiiketici gruplarina uygulanabilmesini saglayacaktir.

Son kisit olarak ise bu ¢alismanin sadece webcare kalitesi, kurumsal itibar ve tekrar satin alma niyeti
baglaminda ele alinmis olmasi gosterilebilir. Sonraki c¢aligmalarda webcare kalitesinin miisteri
memnuniyeti, marka sadakati ya da miisteri giiveni gibi diger kritik kavramlarla iligkisinin incelenmesi
literatiire katki saglayabilir. Clinkli webcare kalitesinin farkli degiskenlerle etkilesiminin arastirilmasi, bu
kavramin isletmelerin uzun vadeli miisteri iliskilerini ve marka imajin1 etkileyebilme olasiligina dair daha
kapsamli bir bakis sunabilir. Bu baglamda, webcare kalitesinin farkli pazarlama ve miisteri iligkileri
boyutlar tizerindeki etkilerinin ortaya konmasi ile ilgililere strateji gelistirme siireclerinde 6nemli katkilar
saglayacagi diisliniilmektedir.
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