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Elektronik Ticarette Miisteri iliskileri Yonetim

Performansinin Miisteri Memnuniyetine ve Tekrar Satin

Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlamanin Aracilik Rolii: Trendyol Ornegi

The Mediating Role of Electronic Word-of-Mouth Marketing in the
Effect of Customer Relationship Management Performance on
Customer Satisfaction and Repurchase Intention in Electronic

Commerce: The Case of Trendyol

Oz
E-ticaret siteleri, dijital aligveris platformlar1 giiniimiiz tiiketicileri ve isletmeleri igin giinden giine
onemi artan bir mecra haline gelmistir. Giderek gelisme gosteren e-ticaret isletmelerinde tiiketici
sikayetlerinin Onlenebilmesi, miisteri kayb1 yagsanmamasi, yeni miisteriler kazanilabilmesi ve tekrar
ziyaret etme niyetinin artirilabilmesi igin miisteri iliskileri yonetim performansinin maksimum
diizeye cikarilmas1 gerekmektedir. Ozellikle bu anlamda, sosyal aglar ve ¢evrimici topluluklarda
yapilan yorum ve deneyim paylasimini ifade eden, tiiketici kararlarinda giderek etkin hale gelen e-
agizdan agiza pazarlamanin dolayli etkisi de kaginilmaz goriinmektedir. Buradan hareketle
arastirmada, Trendyol sitesi miisteri iliskileri yonetim performansinin miisteri memnuniyetine ve
tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin
incelenmesi amaglanmaktadir. Bahsi gecen amag¢ dogrultusunda, Antalya ilinde Trendyol sitesini
kullanan goniillii 561 kisi ile yliz ylize anket ¢aligmast yapilmistir. Aragtirmada Onerilen aracilik
modeli testi SPSS yazilimi1 ve PROCESS makro programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Aragtirma
sonucunda, Trendyol’un elektronik ticarette miisteri iligkileri yonetim performansinin miisteri
memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik
roliinii test eden model dogrulanmistir. Bununla birlikte elektronik ticarette miisteri iligkileri yonetim
performansinin miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine, miisteri memnuniyetinin de
tekrar satin alma niyetine etkisinin oldugu sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetim Performansi, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar
Satin Alma Niyeti, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama.

Abstract
E-commerce websites and digital shopping platforms have become increasingly significant for both
contemporary consumers and businesses. To minimize consumer complaints, reduce customer
attrition, attract new customers, and enhance the intention of customers to revisit, it is essential for
rapidly evolving e-commerce enterprises to optimize their customer relationship management (CRM)
performance. In this context, the indirect influence of electronic word-of-mouth (e-WOM)
marketing—which encompasses the sharing of experiences and reviews through social networks and
online communities and has become progressively influential in shaping consumer decisions—
appears to be inevitable. Accordingly, the primary objective of this study is to investigate the
mediating role of electronic word-of-mouth marketing in the relationship between CRM performance
on the Trendyol platform and customer satisfaction as well as repurchase intention. To achieve this
goal, a face-to-face survey was conducted with approximately 561 volunteer users of the Trendyol
platform in Antalya. The proposed mediation model was tested using the SPSS software in
conjunction with the PROCESS macro. The findings confirm the mediating role of electronic word-
of-mouth marketing in the relationship between Trendyol’s CRM performance and both customer
satisfaction and repurchase intention. Moreover, the study concludes that CRM performance in the
e-commerce sector significantly influences customer satisfaction and repurchase intention, and that
customer satisfaction, in turn, has a positive effect on repurchase intention.

Keywords: Customer Relationship Management Performance, Customer Satisfaction,
Repeat Purchase Intention, Electronic Word of Mouth Marketing.
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Giris
Elektronik miisteri iliskileri yonetimi (e-MIY), miisterilerin cesitli sektorlere yonelik
tutumlarint sekillendirmekte ve mal ile hizmetlerin kiiresel 6lgekte dagitiminda karsilagilan
cografi ve maliyet odakli engelleri ortadan kaldirarak yeni dagitim ve isleme yetkinliklerinin
ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, diinya genelindeki tiiketicilerin talep ettigi
temel faydalarin biitiinlesmesini saglamakla birlikte, isletmelerin kiiresel 6l¢ekte etkili ve tutarl
bir marka imaj1 insa edebilmesi ve siirdiirebilmesi icin yenilik¢i stratejiler gelistirmesini zorunlu

kilmaktadir (Romano ve Fjermestad, 2003: 237).

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin miisteri etkilesimlerini yoneten ve biiylik veri
analizi ile yapay zeka kullanilarak etkinligi artirtlan bir siireci ifade etmektedir. Misteri verileri
yapay zekd ile islenerek, dogru bilgiler elde edilmekte ve miisteri-sirket iligkisi
giiclendirilmektedir. Bu sayede isletmeler, miisteri sadakatini koruyarak siirdiirtilebilir biiyiime
saglamaktadir. Sirketlerin, MIY’de yapay zekd kullanarak miisteri verilerini analiz etme,
davranis tahmini yapma ve satig siireclerini iyilestirme konusunda daha etkili hale geldigi
goriilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle, MIY daha verimli ve iiretken bir hale gelmistir

(Nuzula vd., 2022: 70).

E-ticaret sektdriinde, yapay zekd destekli uzman sistemler yayginlasmustir. Internette
aligveris yapan miisteriler, ihtiyaglarina uygun trtinleri bulmada zorluk yasayabilmektedir. Bu
noktada, Oneri sistemleri miisterilerin karar verme siireclerini kolaylastirmaktadir (Giliven ve
Giiven, 2023: 80). Yapay zeka, makine 0grenmesi, veri bilimi, derin 6grenme, sesli asistanlar ve
goriintii tanmima gibi teknolojiler isletmelerin e-ticaret deneyimini gelistirmektedir. Sohbet
robotlari, arama motorlar1 ve kisisellestirilmis miisteri hizmetleri de e-ticaretin yapisini
iyilestirmektedir (Shahid ve Li, 2019: 28). Etkili miisteri hizmetleri, kullanici dostu web siteleri,
kisisellestirilmis yapay zeka uygulamalari, kaliteli iiriin ve hizmet, giivenli 6deme yontemleri ve
esnek iade politikalar1 gibi unsurlar, e-ticarette miisteri memnuniyetini artirmakta ve

stirdiiriilebilir basarty1 saglamaktadir.

Bu arastirma, “Elektronik Ticarette Miisteri Iliskileri Yonetim Performansinin Miisteri
Memnuniyetine ve Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlamanin Aracilik Rolii” baslig1 altinda, e-ticaret alaninda 6nemli bir boslugu doldurmay1
amaclamaktadir. Literatiirde miisteri iligkileri yonetimi ve elektronik agizdan agiza
pazarlamanin etkileri siklikla ayri ayri ele alinmigken, bu ¢alismanin orijinalligi, her iki faktoriin
etkilesimini bir arada incelemesindedir. Arastirma, Trendyol 6rnegi {izerinden, miisteri iligkileri

yonetimi performansinin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini,
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elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolilyle birlikte analiz etmektedir. Bu sayede,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin dijital diinyada kullanic1 yorumlari ve tavsiyelerinden nasil
etkilendigi, bu etkilesimin nasil daha etkin hale getirilebilecegi gibi sorulara 11k tutulmaktadir.
Ayrica, calismada Tirkiye'nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri olan Trendyol iizerinden
elde edilen somut bulgular, literatiirdeki genellestirilmis bulgulari daha spesifik ve uygulanabilir
hale getirmektedir. Bu yoniiyle arastirma, hem akademik literatiire yeni bir katki saglamakta
hem de e-ticaret isletmeleri i¢in stratejik Oneriler sunarak pratikte degerli bilgiler elde etmeyi
hedeflemektedir. Elektronik ticaret baglaminda miisteri iligkileri yonetimi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliski, sadece teorik bir gerceveyle degil, ayn1 zamanda bu iliskiyi
etkileyen elektronik pazarlama dinamikleriyle de ele alinarak, literatiirdeki diger calismalardan

farkin1 ortaya koymaktadir.

Bu c¢alismada oncelikle kavramsal ger¢eve ele alinmig ardindan aragtirmanin ydntem
boliimiiyle aragtirmanin amaglarina ulagilmaya calisilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular

ilgili literatiir gercevesinde degerlendirilerek yorumlanmustir.

Kavramsal Cerceve
Arastirmanin kavramsal ¢ercevesi arastirmada ele alman dort temel degisken iizerine
olusturulmustur. Bu kapsamda elektronik ticarette miisteri iliskileri ydnetim performansi,
miigteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza pazarlama kavramlari

sirastyla agiklanmistir.
Elektronik Ticarette Miisteri iliskileri Yonetim Performansi (e-TMIYP)

Elektronik ticaret (e-ticaret), internet ve kiiresel ag tizerinden iirlin ve hizmetlerin
gevrimigi pazarlanmasinm igermektedir (Zandi vd., 2021: 17; Maxwell ve Khan, 2018: 44). Bu
siiregte, Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi (e-MIY), teknolojik gelismelerin ve rekabetin
sonucu olarak ortaya cikmistir (Yaprakli ve Celik, 2022: 1580). E-MIY, isletmelere miisteri
davranislar1 hakkinda derinlemesine iggériiler sunarak, verimliligi artirmakta ve stratejik
kararlarin alinmasina yardimci olmaktadir (Rustandi vd., 2024: 2). Teknolojinin gelisimi, e-
MIY'nin internet iizerinden tiim miisteri iliskileri islevlerini kapsamasini saglamistir (Maxwell
ve Khan, 2018: 43). Ayrica, yapay zeka ve biiyiik veri gibi teknolojiler, miisteri verilerini hizla
analiz ederek karar destegi saglamakta ve isletmelerin miisteri sadakatini artirmaktadir (Li vd.,
2023: 70). E-ticaretin hizla doniisen dinamiklerinde, yapay zekd destekli MIY sistemleri,
rekabet avantaji saglayarak misteri iliskilerini giliglendirmektedir (Shaikh vd., 2025: 255).
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Tiirkiye'de yapay zeka, e-ticaret sektdriinii doniistiirerek verimlilik artisi ve maliyet avantaji

saglamaktadir (Telli, 2019: 193; Giiven ve Giiven, 2023: 69).
Miisteri Memnuniyeti (MM)

Miisteri memnuniyeti, bireylerin satin aldiklari iiriin veya hizmetlerin beklentilerini
karsilama diizeyine iligskin algilarin1 ifade etmekte ve isletmeler i¢in kritik bir unsur olarak
etkisini gostermektedir (Singh vd., 2023: 3458; Cronin vd., 2000). Yiiksek memnuniyet,
miisterilerin isletmeye olan sadakatini artirirken, ayni zamanda yeni miisteri kazandirmada etkili
olmaktadir (Catt ve Kogoglu, 2008: 174). E-ticaretin yiikselisiyle birlikte, aligverisler daha
pratik hale gelmis ve isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak icin Miisteri iliskileri
Yoénetimi (MIY) béliimleri kurmustur (Zandi vd., 2021: 21). Elektronik Miisteri Iliskileri
Yénetimi (e-MIY), isletmelerin miisteri etkilesimlerini verimli ydnetmesini saglamaktadir
(Rustandi vd., 2024: 2). MIY, miisterilerin beklentilerini karsilamak, 6ngérmek ve y&netmek
icin stratejik bir yaklasimi ifade etmekte ve teknolojiyi etkin kullanarak uygulanmaktadir
(Ahmed vd., 2024: 1; Tan vd., 2002: 78; Yaprakli ve Celik, 2022: 1580). Hassan vd. (2015)
etkili MIY’in miisteri memnuniyetini artirarak pazar paymi, iretkenligi ve sadakati
giiclendirdigini belirlemistir. E-ticaret, miisteri memnuniyetini artirarak igletmelere rekabet

avantaj1 saglamaktadir.
Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN)

Tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin ayni isletmeden belirli bir {iriin veya hizmeti
yeniden satin alma kararini ifade etmektedir (Hellier vd., 2003). E-ticaretin biiyiimesi, 6zellikle
Covid-19 pandemisiyle birlikte daha yaygin hale gelmistir (Yilmazel ve Goktas, 2021).
Isletmeler, miisteri sadakatini artirmay1 ve tercih edilen marka olmay: hedeflerken, bunun igin
miigteri memnuniyetini saglamali ve baglilik olusturmalidir (Kazanci ve Bayargelik, 2022).
Miisteri memnuniyeti, beklentilerin karsilanmasini ve asilmasmi gerektirmektedir (ilter, 2009).
Literatiir, hizmet kalitesinin, e-hizmet kalitesinin, e-algilanan deger ile miisteri memnuniyetinin
tekrar satin alma niyeti iizerinde 6nemli etkileri oldugunu gostermektedir (Alexandris vd., 2002;
Diiger ve Kahraman, 2017). Ayrica, e-ticaret sitelerindeki dogruluk, cesitlilik, kullanim
kolayligi, gliven ve faydaliligin, satin alma niyetini etkileyen faktorler oldugu belirtilmistir
(Roudposhti vd., 2018). Yilmazel ve Goktas (2021) ise hizmet kalitesi ve algilanan degerin

tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir.
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Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-AAP)

Elektronik agizdan agiza pazarlama, dijital platformlar {izerinden miisteri
deneyimlerinin paylasildig: bir iletisim bi¢imidir (Bhaiswar vd., 2021). E-ticaretin biiyiimesiyle
birlikte, tiiketiciler ¢cevrimigi aligveris yaparken baskalarinin deneyimlerinden faydalanmakta ve
bu da elektronik agizdan agiza pazarlamanin etkisini artirmaktadir. Olumlu yorumlar, satin alma
niyetini  artirirken, olumsuz  yorumlar miisteri sikayetlerini ve marka itibarini
zedeleyebilmektedir (Sa’ait vd., 2016; Erdogan, 2016). Miisteri beklentilerinin karsilanmamasi,
sikayetlere ve olumsuz yorumlara yol agmakta (Véasquez, 2011), bu da miisteri memnuniyetini
ve sadakatini distirebilmektedir. Elektronik misteri iligkileri yonetimi, sikayetlerin etkili
yonetilmesi i¢in kritik bir aragtir (Tan ve Trang, 2017). Miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma
ve olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde gii¢lii etkilere sahip olup (Narci, 2021) ayn1 zamanda
elektronik agizdan agiza pazarlama da satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir
(Jasin, 2022; Winarno ve Indrawati, 2022). E-ticaret isletmeleri, geri bildirimleri etkin sekilde

yoneterek miisteri memnuniyetini artirmakta ve olumsuz etkileri minimize edebilmektedir.

Yontem

Elektronik ticarette miisteri iliskileri yonetim performansinin miisteri memnuniyetine ve
tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliinii
Trendyol sitesini kullanan miisteriler {izerinden arastirilmasini amaglayan arasgtirmanin bu
kisminda genel itibariyle arastirmanin amaci ve 6nemi, aragtirma sorusu ve hipotezleri, modeli,
evren ve Orneklemi, veri toplama araglari ve analizi ele alinmaktadir. Elektronik Miisteri
lliskileri Yonetim Performansi (e-MIYP), Miisteri Memnuniyeti (MM), Tekrar Satin Alma
Niyeti Olgegi (TSAN), Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-AAP) kisaltmalar ile

kullanilmaktadir.
Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu aragtirma, Tiirkiye’nin en biyiik e-ticaret platformlarindan biri olan Trendyol
iizerinden, miisteri iliskileri yonetimi (MIY) uygulamalarinin etkinligini ve e-Agizdan Agiza
Pazarlama (e-AAP) faktoriiniin bu siiregteki aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir.
MIY’in, kullanict memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkilerini genis bir veri seti ve kullanici
geri bildirimleri 1s518inda analiz etmek, e-ticaret isletmelerine stratejik Oneriler sunmak i¢in
onemlidir. Arastirma, dzellikle “Elektronik Ticarette Miisteri Iliskileri Yonetim Performansinin
Miisteri Memnuniyetine ve Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza

Pazarlamanin Aracilik Rolii” bashigi altinda, bu etkilesimin nasil isledigini ve e-AAP’nin
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miisteri memnuniyeti (MM) ve tekrar satin alma niyeti (TSAN) tizerindeki roliinii derinlemesine

incelemeyi hedeflemektedir.

Bu caligmanin 6nemi, miisteri iliskileri yonetiminin etkinligini yalnizca dogrudan
etkilerle degil, ayn1 zamanda e-AAP’nin aracilik rolii {izerinden de analiz etmesinden
kaynaklanmaktadir. Geleneksel MIY yaklasgimlarinin dtesine gegerek, e-AAP nin bu siirecteki
etkilerini arastirmak, literatiire yenilik¢i bir bakis acis1 sunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve
sadakati, dijital ortamda kullanic1 yorumlar1 ve tavsiyeleriyle sekillendiginden, e-AAP’nin bu

faktorleri nasil etkileyebilecegi, e-ticaret isletmeleri igin kritik bir konu haline gelmektedir.

Arastirmanin amaci, sadece teorik bir diizeyde MIY ile miisteri memnuniyeti arasidaki
iliskiyi incelemekle kalmayip, ayn1 zamanda bu iligkiye etki eden e-AAP dinamiklerini de
ortaya koymaktir. Bu baglamda, aragtirma hem akademik literatiire katki saglamay1 hem de e-
ticaret isletmelerine pratikte degerli bilgiler sunmay1 hedeflemektedir. Tiirkiye’nin en biiylik
elektronik ticaret platformlarindan biri olan Trendyol' 6rnegi iizerinden yapilan bu ¢alismanin,

elde edilen bulgularinin somut ve uygulanabilir olmas1 beklenmektedir.
Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Arastirma Sorusu 1: Trendyol sitesinin miisteri iligkileri yonetim performansinin

miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 2: Trendyol sitesinin miisteri iligkileri yonetim performansinin
miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinde elektronik agizdan agiza

pazarlamanin aracilik rolii var midir?

Elektronik ticaret dijital doniisiimiin etkisiyle son yillarda hizla gelismeye devam
etmektedir. Bu gelisim, ¢evrimigi aligveris platformlarinin sayisindaki artisa, dijital pazar
yerlerinin gesitlenmesine ve kullanici deneyimlerinin giderek daha fazla énem kazanmasina
neden olmustur (Liang ve Turban, 2011). Bu ¢ercevede, e-ticaretin temel unsurlarindan biri olan
miisteri iliskileri yonetimi (MIY), isletmelerin basarisinda belirleyici bir unsur olarak &ne
cikmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminin etkinligi, yalnizca satislarin artirilmasiyla sinirh

kalmayip, miisteri memnuniyeti, sadakat ve tekrar satin alma niyetinin giiclendirilmesi ile

! Trendyol, Tiirkiye e-ticaret pazarinda lider konumda bulunan bir platformdur. HSBC’nin hazirladigi bir rapora
gore, Trendyol Tiirkiye e-ticaret pazarinda %27°1lik pazar payma sahiptir ve bu oranla pazarin en biiyiikk oyuncusu
konumundadir. Ayrica, Trendyol’un 2024 yili itibartyla Tiirkiye'de aylik 117,5 milyon ziyaretgiyle en ¢ok ziyaret
edilen e-ticaret sitesi oldugu belirtilmektedir. Ayrica Trendyol’un basarisi, genis {iriin yelpazesi, etkili pazarlama
stratejileri ve giiclii lojistik altyapisi sayesinde tiiketiciler arasinda yiiksek bir tercih edilme oranina sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler, Trendyol’u Tiirkiye'nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri yapmaktadir.
Detayli bilgi i¢in bkz. URL1 (2025), URL2 (2025).
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dogrudan iligkilidir. Rhee (2010) bir e-ticaret sitesinden kiyafet satin alan katilimcilara
uyguladig aragtirmasinda fayda ve tavsiye, miisteri temasi, hizmet, satin alma sonrasi yonetim,
satin alma konusunda yardim ve kisiye 6zgii firsatlarin saglanmasinin memnuniyeti etkiledigi
bu durumun da tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu goéstermistir.
Bir baska caligmada e-CRM uygulamalarinin, dijital iletisim ve deneyime dayali pazarlamanin
marka algis1 tizerindeki belirleyici etkisini ortaya koydugu ve bu alginin miisterilerin ilgili
markay1 tekrar tercih etme egilimlerini giiclendirdigi goriilmektedir (Rachbini vd., 2024).
Hwang (2022) e-miisteri memnuniyetinin ¢evrimigi satin alma siireclerindeki e-MIY faaliyetleri
(e-Pazarlama, e-Satis, e-Destek ve e-Sistem gibi) ile e-sadakat arasindaki iliskiye 6nemli 6lgiide
aracilik ettigini ortaya koymustur. Rahayu vd. (2018)’in ¢alismalarinda e-MIY ve e-AAP’nin
miigteri ilgisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Kéroglu ve
Avet (2025)’nin ¢alismalarinda, dijital pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminin tekrar satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli etkilerinin oldugu, bu etkilerde ise marka
farkindaliginin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle, e-ticaret
sitelerinde uygulanan miisteri iliskileri yonetim performansinin miisteri memnuniyetini, tekrar
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve agizdan agiza iletisim yolu ile diger tiiketicilere

ivedilikle aktarildigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler onerilmistir:

H;: Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yonetim performansi miisteri memnuniyetini

dogrudan olumlu yonde etkilemektedir.

H,: Trendyol sitesinin miisteri iligskileri yonetim performansi tekrar satin alma niyetini

dogrudan olumlu yonde etkilemektedir.

H;: Trendyol sitesinin miisteri iligkileri yonetim performansi elektronik agizdan agiza

pazarlamay1 dogrudan olumlu yonde etkilemektedir.

Miisterilerin herhangi bir memnuniyet/memnuniyetsizlik deneyimi ¢evrimigi agizdan
agiza iletisim aracilig ile gesitli mecralarda paylasilabilmekte ve bir¢ok kitleye olumlu/olumsuz
mesaj olarak aninda yayilabilmektedir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 85-86). Literatiirde e-AAP nin
miigteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen c¢alismalar
arastirildiginda e-AAP’nin diger miisterileri etkilemesi konusunda ¢ok 6nemli bir unsur oldugu
goriilmektedir. Aydin ve Derer (2015) calismalarinda miisterilerin online aligveris siirecinde
yasadiklar1 olumsuz deneyimlerin, ¢evrelerinden edindikleri bilgilerin, elektronik ticaret yapan
firmalara yonelik giivensizliklerin satin alma davraniglarini  olumsuz yonde etkiledigi

goriilmiigtiir. Bir baska ¢alismada, olumlu e-AAP’nin, duygusal giiven ile ¢evrimigi aligveris
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niyetlerini, tiiketicilerin algiladiklar1 diiriistlik ile tutum arasindaki iliskiyi gii¢lendirdigini
gostermektedir (Cheung vd., 2009). Purnasari ve Yuliando (2015)’in ¢alismalarinda, miisteri
memnuniyetinin miisteri giiveni ve taahhiidii (belirli bir siire boyunca ayni hizmeti alma)
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Yorganci (2020)
calismasinda e-AAP’nin satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Farkli aragtirmalar, e-tekrar satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugunu ve
miigteri memnuniyetindeki artisin, miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini olumlu ydnde
etkiledigini ve pozitif agizdan agiza iletisimlerini etkiledigini ortaya koymustur (Ha vd., 2010:
1010; Pebriani, 2018: 550; Narci, 2021: 1724). Bu bulgulardan hareketle, e-AAP’nin MM ve
TSAN iizerinde, MM’nin TSAN {izerinde etkisinin oldugu diistiniilerek asagidaki hipotezler

Onerilmistir:

H,: Elektronik agizdan agiza pazarlama miisteri memnuniyetini dogrudan olumlu yénde

etkilemektedir.

Hs: Elektronik agizdan agiza pazarlama tekrar satin alma niyetini dogrudan olumlu

yonde etkilemektedir.

He: Misteri memnuniyeti tekrar satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde

etkilemektedir.

Literatirde e-AAP’nin hem dogrudan hem dolayli etkisini Olgen c¢aligmalara
ulasilmistir. Ancak e-TMIYP’nin MM ve TSAN’ye etkisinde e-AAP’nin aracilik etkisini dlgen
calismaya rastlanmamistir. Ayrica arastirmada ele alinan degiskenlerin Trendyol &zelinde
uygulanmamis olmasi aragtirmanin orijinalligine vurgu yapmaktadir. Bununla birlikte
arastirmada ele alinan degiskenlerin bir model ¢ercevesinde degerlendirilmesi ve bu modeli test
etmeye yonelik hipotezlerin olusturulmasi da bu arastirmanin literatiirdeki calismalardan
farkliligin1 ortaya koymaktadir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, Siraj ve Muhammad (2023),
miisteri-marka iligkilerinin dogrudan e-AAP ve chatbot pazarlama faaliyetleriyle iliskili
oldugunu ve elektronik agizdan agiza iletisimin dolayli olarak miisteri-marka iligkilerinde
aracilik rolii iistlendigini bulmuslardir. Bir bagka calismada ise sosyal medya igeriginin e-AAP,
etkilesim ve tekrar satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir.
Etkilesimin, sosyal medya igerigi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinii
dogrularken, e-AAP’nin bu iligskiye aracilik etmedigini ortaya koymustur (Yu vd., 2023). Deb
vd. (2024) e-AAP’nin e-CRM uygulamalarindan o6nemli 6lgiide etkilendigi, hizmet
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inovasyonunun bu hususta aracilik rolii istlendigi goriilmektedir. Literatiirdeki bu ¢eliskili

bulgulardan hareketle, agagidaki hipotezler onerilmistir:

Hs4: Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yOnetim performansinin  miisteri

memnuniyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii vardir.

Hss: Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yonetim performansinin tekrar satin alma

niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii vardir.
Arastirma Modeli

Arastirmada miisteri iliskileri yonetimi performansi bagimsiz degisken olarak modelde
yerini alirken, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti bagiml degisken olarak yer
almistir. Modelde elektronik agizdan agiza pazarlama degiskeni ise araci degisken olarak
modele dahil olmustur. Degiskenlerin durumlarina gore olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de

grafiksel yontemle gosterilmistir.

(\) Miisteri

Memnuniyeti
H4
Miisteri Iliskileri H3 Elektronik /
Y onetimi —> Agizdan Agiza l H6
Performanst Pazarlama
H&
Tekrar Satin
Alma Niyeti
H2

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklemi

Bu aragtirma, Tiirkiye’nin en biiyiikk e-ticaret platformlarindan biri olan Trendyol
sitesinden aligveris yapan ve Antalya ilinde yasayan goniillii katilimcilara uygulanmistir.
Aragtirma’nin Antalya’da yapilmasiin nedeni arastirmacinin yasadigi bolge olmasina baglh
olarak hedef Kitleye en kolay ulasilabilecegi il olmasindan kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin
onceki bilgi, deneyim ve gozlemlerine dayanarak, arastirmanin amacina uygun 6zelliklere sahip
denekleri sectigi Ornekleme tiirii olmasi ve genel Orneklemden sadece Trendyol
kullanicilarinin/miisterilerinin  segilmesi nedeniyle amacgli 6rnekleme yontemlerinden “tipik
vaka orneklemesi” tercih edilmistir (Ural ve Kilig, 2013: 43; Glirbiiz ve Sahin, 2017: 132).
Aragtirma verilerinin toplanmast 15 Subat 2025-15 Mart 2025 tarihleri araliginda,
Serik/Antalya’da gerceklestirilmistir. Aragtirmada “Daha once Trendyol’dan alisveris yaptiniz
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mi?” seklinde ankette baglangic sorusu kullanilmistir. Bu soruya “Evet” cevabini veren
katilimcilarla aragtirmaya devam edilmistir. Yiiz ylize anket formlar1 kullanilarak verilerin
toplandig1 arastirmada sahadan toplamda 561 anket formu toplanarak gerekli istatistiki
degerlendirmeler yapilmistir. Gerekli 6rneklem biiyiikliigliniin tespitinde Ornek hacim
tablosundan faydalanilmistir. Evren biiytikliiklerine karsilik gelen asgari drneklem biiytikliigiinii
belirlemeye yonelik olusturulmus hacim tablosuna gore o=0,05 i¢in Orneklem biiyiikliigii
10.000.000 kisilik bir ana kiilte i¢cin en az 384 kisiden veri toplanarak bir &rneklemin
olusturulmasi gerektigi belirtilmektedir (Lorcu, 2015: 180-181; Giirbiiz ve Sahin, 2017: 130).

Aragtirma icin Antalya Belek Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulunun

12/02/2025 tarih ve 17 sayili toplant1 ve 45 karar numarasi ile etik kurul izni alinmistir.
Veri Toplama Araclar

Antalya ilinde yasayan ve Trendyol sitesinden aligveris yapan goniillii katilimcilara yiiz
yiize uygulanan anket teknigi iki kategoride tasarlanmistir. Birinci boliimde aragtirmanin odak
noktasini olusturan e-TMIYP’nin MM’ye ve TSAN’ye etkisinde e-AAP’nin aracilik roliiniin
tespitine yonelik literatiirde siklikla atif yapilan 6lgekler incelenmistir. ikinci boliimde ise
katilimeilarin demografik ve katilimei yaklagimlarina yonelik sorular sorularak toplamda 25
soruluk bir anket formu diizenlenmistir. Tiim o6lgekler 5°li (1= kesinlikle katilmiyorum, 5=
kesinlikle katiltyorum) Likert tipi 6lgek ile degerlendirilmistir. Olgeklere ait bilgiler asagida

verilmektedir:
e-TMIYP Olgegi

e-TMIYP, tek boyut altinda 4 ifade ile dlgiilen Hossain vd. (2021)’in ¢alismalarinda
kullandiklar1 6l¢ekten faydalanilmistir.

MM Olgegi

MM, tek boyut altinda 4 ifade ile oOlgiilen Liu ve Kao (2022)’nin literatiire

kazandirdiklar1 ¢alisma etkili olmustur.
TSAN Olgegi:

TSAN, tek boyut altinda 4 ifade ile 6l¢giilen Jeon vd. (2021) tarafindan aragtirmalarinda
kullandiklar1 kisa form 6lgek tercih edilmistir.
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e-AAP Olcegi:

e-AAP olgeginin tek boyut 6 ifade altinda ele alindig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢aligmada
Vo vd. (2022)’nin ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgekten yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan Olceklere iliskin yapilan incelemeler sonucunda, Tiirkce
cevirilerine ulagilamadigi tespit edilmis ve bu nedenle 6lgekler arastirmaci tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmistir. Ceviri siirecinde dil gecerliliginin saglanmas1 gerekliligi g6z Oniinde
bulundurulmustur. Olgeklerin orijinal dilden farkli bir dile gevrilmesi durumunda, test
maddelerinin anlagilabilir olmamasi, yeterince iyi yapilandirilmamasi ve kavramsal biitiinliigii
tam olarak yansitmamasi gibi etmenler yiizey ve igerik gegerliligi acisindan sorunlara yol
acabilmektedir (Sencan, 2005: 737). Bu tiir olas1 sorunlar1 en aza indirmek amaciyla, 6lgeklerin
Ingilizce’den Tiirkge’ye ceviri siirecinde yiizey ve icerik gecerliligini saglamak igin cesitli
asamalar uygulanmistir. Oncelikle belirlenen 6lgekler dilbilimciler ve pazarlama alaninda
uzman dgretim elemanlar1 tarafindan ingilizce’den Tiirkge’ye, ardindan Tiirk¢e’den Ingilizce’ye
olmak iizere c¢ift yonlii ¢eviri silirecinden gegirilmistir. Ceviri siirecinin dogrulugunu kontrol
etmek amaciyla, ¢eviri yapan uzmanlarin birbirlerinin ¢evirilerini degerlendirmeleri istenmistir.
Her iki ¢eviri sonucunda benzer ifadelerin ortaya ¢ikmasi iizerine, Tiirk¢eye ¢evrilen soru formu
ve orijinal Ingilizce versiyonu, konuyla ilgili uzman gériisii almak amaciyla calisma alani
arastirma konusuyla ortiisen ti¢ farkli akademisyene iletilmistir. Uzmanlar, soru formunun
Tiirk¢e versiyonunda kullanilan terim ve ifadeler lizerine bazi diizeltme Onerilerinde bulunmus

ve Oneriler dogrultusunda anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Anket formu hazir hale getirildikten sonra 105 kisiye pilot ¢alisma uygulanmis ve

gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket katilimcilara uygulanabilir hale getirilmistir.
Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmada istatistiksel analizler i¢in SPSS 23.0 paket programi kullamlmistir. Veri
setinin sosyo-demografik 6zelliklerinin analizinde frekans ve yiizde analizinden yararlanilmustir.
Arastirmada Onerilen hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizinden yararlanilmstir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligini test etmek i¢in Bootstrap yontemi kullanilmistir (Wen ve
Ye, 2014). Arastirmada aracilik etkisi Hayes (2017) tarafindan SPSS paket programina eklenen
PROCESS makro eklentisi Model 1 ve Model 4 kullanilarak test edilmistir. Bu aragtirmada,
aracilik etkisi 561 orneklem biiyiikliigiine sahip olan veri setine toplam 5000 g¢evrim ile
bootstrap gergeklestirilerek analiz edilmistir. Analizlerde parametre tahmininin standart hatasi

(SE) ve %95 giiven aralig1 (%95 CI) elde edilmistir. Aracilik etkisinde %95 giiven aralig1 sifir
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igermiyorsa, istatistiksel sonuglarin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir ve 6nerilen hipotezler

bu ¢er¢evede degerlendirilmistir.

Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgular; katilimcilarin  sosyo-demografik o6zellikleri
aciklamaya iligkin bulgular, katilimcilarin internetten satin alma davranislarini belirlemeye
yonelik bulgular, arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin bulgular ve hipotezleri test etmeye

yonelik bulgular olmak tizere dort baglikta ele alinmistir.
Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya 561 kullanilabilir anketle baglanmigtir. Elde edilen anketler arastirmanin
veri setini olusturmustur. Veri seti incelendiginde arastirmaya katilanlarin %52,94 {iniin kadin,
%47,06’smin erkek oldugu; %34,58’inin 18-21 yas araliginda, %42,60’min 22-25 yas
araliginda, %16,22’sinin 26-29 yas araliginda, %6,60’inin 30 ve iizeri yasta oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %10,52’sinin lise mezunu, %35,83’liniin 6n

lisans mezunu, %50,80’inin lisans mezunu, %2,85’inin lisansiisti mezunu oldugu tespit

edilmisgtir.
Tablo 1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Degisken Simiflandirmasi f %
Cinsiyet Kadin 297 52,94
Erkek 264 47,06
Yas 18-21 aras1 194 34,58
22-25 arasi 239 42,60
26-29 aras1 91 16,22
30 ve lizeri 37 6,60
Egitim diizeyi Lise 59 10,52
On lisans 201 35,83
Lisans 285 50,80
Lisansiistii 16 2,85
Gelir diizeyi 50.000 TL ve alt1 169 30,12
50.001 TL - 75.000 TL arasi 284 50,62
75.001 TL - 100.000 TL aras1 76 13,55
100.001 TL ve tizeri 32 5,70
Aylik Harcama diizeyi 50.000 TL ve alt1 217 38,68
50.001 TL - 75.000 TL arasi 249 44,39
75.001 TL - 100.000 TL arasi 81 14,44
100.001 TL ve tizeri 14 2,50
TOPLAM 561 100,00

Arastirmaya katilanlarin  %30,12’sinin gelirinin 50.000 TL ve alti, %50,62’sinin
gelirinin 50.001 TL- 75.000 TL aras1, %13,55’inin gelirinin 75.001 TL- 100.000 TL arasi,
%5,70’inin gelirinin 100.001 TL ve {izeri oldugu anlasilmaktadir. Ayrica katilimcilarm aylik
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harcama diizeyleri incelendiginde de arastirmaya katilanlarin %38,68’inin harcamasinin 50.000
TL ve alt1, %44,39’unun harcamasim1 50.001 TL- 75.000 TL arasi, %14,44’{iniin harcamasinin
75.001 TL- 100.000 TL arasi, %2,50’sinin harcamasinin 100.001 TL ve {izeri oldugu

goriilmektedir.

Tablo 1°de yer alan gelir ve harcama diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir
kisminin orta gelir grubunda yer aldig1 ve buna paralel sekilde orta diizeyde harcama yaptigi
goriilmektedir. Ancak dikkat ¢eken bir diger bulgu ise, gelir diizeyi diisiikk olan bireylerin
harcama diizeylerinin gorece daha yiiksek olabilmesidir. Bu durum, bireylerin gelirlerine oranla

daha fazla tiiketime yoneldiklerini veya tasarruf egilimlerinin diisiik oldugunu gostermektedir.
internetten Satin Alma Davramslarim Belirlemeye Yonelik Bulgular

Arastirmada katilimeilarin internetten satin alma davraniglarini belirlemeye yonelik bazi
sorular sorulmustur. Katilimcilara yoneltilen “Trendyol’dan bir ay icinde ka¢ kez aligveris
yaparsiniz?” sorusuna katilimcilarin %47,42’si aligveris siklarinin degisken oldugunu ifade
etmistir. Bununla birlikte katilimcilarin %22,82°si ayda 1-2 kez, %13,19°’u ayda 3-4 kez,
%16,58’1 ise 5 ve daha fazla aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 2. Internet Alisverisine Iliskin Bulgular

Degisken Siiflandirmasi f %
Trendyol’dan bir | Degisken 266 47,42
ay i¢inde kag kez | 1-2 kez 128 22,82

alisveris 3-4 kez 74 13,19
yaparsiniz? 5 ve iizeri 93 16,58
Miisteri hizmetlerine ulagsmadaki zorluk 108 19,25

Kredi kart1 bilgilerimin calinabilecegi endisesi 243 43,32

Trendyol ile ilgili | Tade siirecinin uzamasi 170 30,30
karsilagtigimiz Kargo ile ilgili problemler 338 60,25
zorluklar nelerdir? | Uriine dokunabilme ve iiriinii inceleme sansinin olmamast 401 71,48
Siparis edilenden farkli bir iiriin gelmesi 27 4,81

Sitede paylagilan gorsellerin ger¢egi yansitmamasi 69 12,30

Kullanici yorumlari 324 57,75

Trendyol’dan Kullanicilarin paylastiklari fotograf ve videolar 299 53,30
aligveris yaparken | Arkadas ve ¢evre dnerisi 247 44,03
neye/lere dikkat Influencerlarin paylagimlar 76 13,55
edersiniz? Uriin puani 304 54,19
Kullanici sikayetleri 277 49,38

Giivenilirligi 241 42,96

Fiyat uygunlugu 387 68,98

Katilimcilara yoneltilen “Trendyol ile ilgili karsilastiginiz zorluklar nelerdir?”
sorusuna katilimcilar %19,25 ile miisteri hizmetlerine ulasmadaki zorluk, %43,32 ile kredi kart1

bilgilerimin calinabilecegi endisesi, %30,30 ile iade siirecinin uzamasi, %60,25 ile kargo ile

530




Nilgiin TUZCU

ilgili problemler, %71,48 ile iirline dokunabilme ve iiriinii inceleme sansinin olmamasi, %4,81
ile siparig edilenden farkli bir iiriin gelmesi, %12,30 ile sitede paylasilan gorsellerin gergegi
yansitmamasi seklinde cevap vermislerdir. Ayrica katilimcilara yoneltilen “Trendyol’dan
alisveris yaparken neye/lere dikkat edersiniz?” sorusuna katilimcilar 57,75 ile kullanict
yorumlari, %53,30 ile kullanicilarin paylastiklar1 fotograf ve videolar, %44,03 ile arkadas ve
cevre Onerisi, %13,55 ile influencerlarin paylasimlari, %54,19 ile iiriin puani, %49,38 ile
kullanict sikayetleri, %42,96 ile giivenilirligi, %68,98 ile fiyat uygunlugu seklinde cevap

vermiglerdir.
Degiskenler Arasi iliskilere iliskin Bulgular

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkileri gorebilmek i¢in korelasyon analizinden
yararlanilmistir. Yapilan korelasyon analizinde tiim degiskenlerin birbirleri ile pozitif yonlii ve

anlamlt iliskilerinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Korelasyonlart

M SD 1 2 3 4
1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Performansi 51.76 16.19 -
2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama 19.67 6.94 047" -
3. Miisteri Memnuniyeti 4934 | 11.74 | 0617 | 069" —
4. Tekrar Satin Alma Niyeti 7241 | 1533 | 0547 | 0537 | 059~ —

“p<0.01
Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Regresyon analizi yapilmadan 6nce modelin bagimsizliginin dogrulanmasi amaciyla
Durbin-Watson degeri incelenmistir. Degerlerin  1,88~2,07 olmasi, artiklar arasinda
otokorelasyonun bulunmadigimi gostermektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu
baglantinin incelenmesi sonucunda bagimsiz degiskenlerin tolerans limitlerinin her birinin
0,1°den biiyiik olmas1 ve varyans enflasyon faktoriiniin (VIF) de 10°dan kiigiik olacak sekilde
1,00 ile 2,13 arasinda degismesi tiim bagimsiz degiskenlerin ¢oklu baglantisinda sorun
olmadigin1 gostermektedir. Standartlastirilmis artiklarin  P-P - grafigi analizinde artiklar,
normallik dagilimi varsayimini karsilayan 45 derecelik bir diiz ¢izgi gostermistir. Sagilim
grafigi analizi sonucunda, artiklarin dagiliminin 0’a gore esit dagildigi dogrulanmustir,
dolayisiyla regresyon modelinin regresyon denkleminin dogrusallilk ve esvaryans
varsayimlarinin her ikisi de karsilanmugtir. Arastirma modelinde iki farkli bagimli degisken
olmasindan dolay1 aracilik testi Once miisteri memnuniyeti bagimli degiskenine yonelik,

ardindan da tekrar satin alma niyetine yonelik gerceklestirilmistir.
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Aragtirmada 6nce miisteri iligkileri yonetimi performansinin miisteri memnuniyetine etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisini dogrulamak i¢in Baron ve Kenny (1986)
tarafindan sunulan ii¢ asamali regresyon denklemi kullanilmistir. Birincisi, bagimsiz bir
degisken olan miisteri iliskileri yonetimi performansinin araci degisken olan elektronik agizdan
agiza pazarlama ile anlamli bir iliskisi vardir. Ikincisi, bagimsiz bir degisken olan miisteri
iligkileri yonetimi performansinin bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti ile anlamli bir
iliskisi vardir. Uciinciisii, arac1 degisken olan elektronik agizdan agiza pazarlama, bagiml
degisken olan miisteri memnuniyeti ile anlamli bir iliskiye sahiptir. Ancak bagimsiz bir
degisken olan miisteri iligkileri yonetimi performansiin etkisinin ii¢lincii asama regresyon
analizinde ikinci asama regresyon analizine gore daha kiiclik olmasi gerekmektedir. Bu
durumda arac1 degisken olan elektronik agizdan agiza pazarlama kontrol edildiginde, bagimsiz
degisken olan miisteri iliskileri yonetimi performansi ile bagimli degisken olan miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki anlamli degilse tam aracilik, iliski anlamli ise kismi araciliktan

sOz edilebilmektedir.

Mﬁsterlplelﬁlggig nv;énetlml p=.54, p<.001 Miisteri Memnuniyeti
Mﬁsteri})léi;l;ifl;inﬁsiénetimi _____p=-05p<594 Miisteri Memnuniyeti
p=.64, p<.001 S=.67, p<.001

Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 2. MIYP ile MM arasindaki iliskide e-AAP’nin aracilik etkisi modeli

Misteri iligkileri yonetimi performansinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci etkisinin dogrulanmasinin sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmektedir. Ilk adim olarak, bagimsiz degisken olan miisteri iliskileri ydnetimi
performansinin, genel araci degisken olan elektronik agizdan agiza pazarlama iizerindeki

etkisini dogrulamak icin yapilan basit regresyon analizinde standart regresyon katsayis1 f=.64
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(p<.001) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir ve bu bulgu modelin de
anlamli olduguna isaret etmektedir (F=181.78, p<.001). Bu bulgu arastirmada onerilen “H3:
Trendyol sitesinin miisteri iligkileri yonetim performansi elektronik agizdan agiza pazarlamayt
dogrudan olumlu yonde etkilemektedir” hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir. Ikinci
asamada miisteri iliskileri yonetimi performansi bagimsiz degiskeninin bagimlhi degisken olan
miigteri memnuniyeti {izerindeki etkisi f degeri .54 (p<.001) ile istatistiksel olarak anlamli
olmakla beraber model de anlamli sonu¢ vermistir (F=89.74, p<.001). Bu bulgu arastirmada
onerilen “HI: Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yonetim performanst miisteri memnuniyetini
dogrudan olumlu yonde etkilemektedir” hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir. Son
olarak iiclincli modelde, miisteri iligkileri yonetimi performansinin miisteri memnuniyetine
etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlama araci etkisine iliskin standart regresyon katsayisi
p=.67 (p<.001) olmakla birlikte istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulguya gore arastirmada
onerilen “H4: Elektronik agizdan agiza pazarlama miisteri memnuniyetini dogrudan olumlu
yonde etkilemektedir” hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir. Ugiincii asamada
bagimsiz degisken olan miisteri iligkileri yonetimi performansinin S (-.05) degeri ikinci
adimdaki £ degerinden (.54) kiigiik ve istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir
(t=—0.51, p=.594). Bagka bir ifadeyle, miisteri iligkileri yonetimi performansi puani ne kadar
yiiksek olursa, miisteri memnuniyeti de o kadar yiiksek olmakta ve bu da dogrudan bir etkiye
isaret etmektedir. Ancak araci olan elektronik agizdan agiza pazarlamaya bakildiginda, li¢iincii
regresyon katsayisi degerinde ikinci regresyon katsayisi degerine gore etkinin biiylikliigliniin
goreceli olarak azaldig1 ve istatistiksel olarak anlamli olmadigi, dolayisiyla elektronik agizdan
agiza pazarlamanin tam aracilik etkisi gosterdigi goriilebilmektedir. Bu bulguya gore
aragtirmada Onerilen “H3-4: Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yonetim performansinin
miisteri memnuniyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii vardwr”
hipotezinin desteklendigi anlamina gelmektedir. Bu modelin agiklama giicii %54,0 olup
istatistiksel olarak anlamlidir. Aracilik dogrulamasinin son adim olarak elektronik agizdan
agiza pazarlamanin aracilik etkisinin istatistiksel anlamliligini dogrulamak amaciyla 5.000
onyiikleme Ornegi ¢ikarilmis ve aracilik etkisi dogrulanmustir. Sonug¢ olarak %95 giiven
araliginda elde edilen aracilik etkisi katsayisinda st limitler sirasiyla 0,58 ve 0,94 olup
degerlerin hicbirinde 0 degeri yer almadigi icin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna

ulastlmistir.
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Tablo 4. MIYP ile MM arasindaki iliskide e-AAP nin aracilik etkisi bulgulart

Bagimh Degiskenler
1. Asama 2. Asama 3. Asama
Degiskenler Elektronik Agizdan Miisteri Memnuniyeti Miisteri Memnuniyeti
Agiza Pazarlama
B B p B B p B B p
(Sabit) 0.84 1.79 1.15
Bagimsiz Miisteri
Degiskenler | Qliskileri 77 | 64 | <001 | 038 | 54 | <001 | -005 | -05 | 594
Yonetimi
Performansi
Elektronik
Aguzdan 098 | 67 | <001
Agiza
Pazarlama
R’=53 R°=.27 R°=.55
Diizeltilmis R?=.52 Diizeltilmis R?=.26 Diizeltilmis R?=.54
F=181.78 F=89.74 F=108.17
p<.001 p<.001 p<.001

Aracilik etkisi katsayis1 (B)=0,76, Bootstrap standartlastirilmig hata=.09
95% Giliven Arali$1=0,58~0,94

Arastirma modelinde onerilen ikinci bagimli degiskene yonelik olarak ayni siirec takip
edilmistir. Miisteri iliskileri yonetimi performansinin tekrar satin alma niyetine etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisini dogrulamak igin Baron ve Kenny (1986)

tarafindan sunulan ii¢ asamali regresyon denklemi kullanilmustir.

Miisteri iliskileri = 43 p<.001 ..
Yénetimi Performanst p=.43, p<. > Tekrar Satin Alma Niyeti

Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama

=64, p<.007' \ﬂieg, p<.001

"Mij.ste.rl tigkileri f=-.19, p<.399 Tekrar Satin Alma Niyeti
Yonetimi Performanst ~ r----mmmmmmmmmommmomeme- >

Sekil 3. MIYP ile TSAN arasindaki iliskide e-AAP’nin aracilik etkisi modeli

Miisteri iligkileri yonetimi performansinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
elektronik agizdan agiza pazarlamanin araci etkisinin dogrulanmasinin sonuglari Tablo 5°te
gosterilmektedir. Ilk adim olarak, bagimsiz degisken olan miisteri iliskileri yonetimi
performansinin, genel araci degisken olan elektronik agizdan agiza pazarlama iizerindeki
etkisini dogrulamak icin yapilan basit regresyon analizinde standart regresyon katsayisi f=.64

(p<.001) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmiistiir ve bu bulgu modelin de
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anlamli olduguna isaret etmektedir (F=181.78, p<.001). Ikinci asamada miisteri iliskileri
yonetimi performansi bagimsiz degiskeninin bagimli degisken olan tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi f degeri .43 (p<.001) ile istatistiksel olarak anlamli olmakla beraber model de
anlamlt sonu¢ vermistir (F=73.18, p<.001). Bu bulguya goére arastirmada oOnerilen “H2:
Trendyol sitesinin miisteri iliskileri yonetim performansi tekrar satin alma niyetini dogrudan
olumlu yonde etkilemektedir” hipotezini desteklemektedir. Son olarak ii¢lincli modelde, miisteri
iligkileri yonetimi performansinin tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza
pazarlama araci etkisine iligkin standart regresyon katsayis1 f=.69 (p<.001) olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulguya gore arastirmada onerilen “HS5: Elektronik agizdan
agiza pazarlama tekrar satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi
desteklenmektedir. Uciincii asamada bagimsiz degisken olan miisteri iliskileri yonetimi
performansinin S (-.12) degeri ikinci adimdaki £ degerinden (.43) kiigiik ve istatistiksel olarak
anlaml1 olmadig1 goriilmektedir (t=—1.21, p=.399). Baska bir deyisle, miisteri iliskileri yonetimi
performansi puani ne kadar yiiksek olursa, tekrar satin alma niyeti de o kadar yiiksek olmakta ve
bu da dogrudan bir etkiye isaret etmektedir. Ancak araci olan elektronik agizdan agiza
pazarlamaya bakildiginda, tglincli regresyon katsayisi degerinde ikinci regresyon katsayisi
degerine gore etkinin biylkliiginiin goreceli olarak azaldigi ve istatistiksel olarak anlamli
olmadigi, dolayisiyla elektronik agizdan agiza pazarlamanin tam aracilik etkisi gosterdigi
goriilebilmektedir. Bu bulguya gore arastirmada onerilen “H3-5: Trendyol sitesinin miisteri
iligkileri yonetim performansimn tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza
pazarlamamn aracilik rolii vardw” hipotezi desteklenmektedir. Bu modelin agiklama giicii
%49,0 olup istatistiksel olarak anlamlidir. Aracilik dogrulamasinin son adimi olarak elektronik
agizdan agiza pazarlamanin aracilik etkisinin istatistiksel anlamliligin1 dogrulamak amaciyla
5.000 onytikleme 6rnegi cikarilmis ve aracilik etkisi dogrulanmistir. Sonug olarak %95 giiven
araliginda elde edilen aracilik etkisi katsayisinda iist limitler sirasiyla 0,47 ve 0,88 olup
degerlerin hicbirinde 0 degeri yer almadigi icin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Tablo 5. MIYP ile TSAN arasindaki iliskide e-AAP’nin aracilik etkisi bulgulart

Bagimh Degiskenler
1. Asama 2. Asama 3. Asama
Degiskenler Elektronik Agizdan Tekrar Satin Alma Tekrar Satin Alma
Agiza Pazarlama Niyeti Niyeti

B B p B B p B B p
(Sabit) 0.79 1.81 1.01
Bagimsiz Miisteri
Degiskenler | iliskileri 0.76 .64 <001 | 0.39 43 <001 | -0.17 -12 .399

Yonetimi
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Performansi
Elektronik
Agzdan 087 | .69 | <001
Agiza
Pazarlama
R%=52 R’=.29 R%*=51
Diizeltilmis R?*=.51 Diizeltilmis R*=.28 Diizeltilmis R*=.49
F=181.78 F=73.18 F=101.98
p<.001 p<.001 p<.001

Aracilik etkisi katsayist (B)=0,68, Bootstrap standartlastirilmis hata=.09
95% Gliven Aralig1=0,47~0,88

Arastirmada son olarak miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetine etkisi test
edilmistir. Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik
yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore pozitif yonlii anlamli sonug¢ vermistir ($=.51,
p<.001). Bu etkiyi igeren bulgu istatistiksel olarak %40 oraninda agiklanmaktadir. Bu bulguya
gore arastirmada Onerilen “H6: Miisteri memnuniyeti tekrar satin alma niyetini dogrudan

olumlu yonde etkilemektedir ” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. MM’nin TSAN’e etkisini belirleyen bulgular

Degiskenler Bagimh Degisken
Tekrar Satin Alma Niyeti
B B P
(Sabit) 0.96
Bagimsiz Degisken
Miisteri Memnuniyeti 084 o1 <001

R°=.41

Diizeltilmis R?=.40
F=94.17
p<.001

Sonuc, Tartisma ve Oneriler
“Elektronik ticarette miisteri iliskileri yonetim performansinin miisteri memnuniyetine
ve tekrar satin alma niyetine etkisinde elektronik agizdan agiza pazarlamanin aracilik roli”
baslig1 altinda, Trendyol 6rnegi tizerinden e-ticarette miisteri iliskileri yonetiminin etkinliginin
ve e-AAP’nin bu siiregteki aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmistir. Calisma sonuglari,

mevcut literatiir ile karsilastirildiginda birgok noktada literatiire paralel sonuglar elde edilmistir.

Bu aragtirma, bir yoniiyle miisteri iligkileri yoOnetimi performansinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkilerini incelemeye odaklanmistir. Arastirma, misteri iliskileri
yonetimi uygulamalarinin igletmelerin miisteri memnuniyeti olusturma siireglerinde kritik bir
rol oynadigini ve miisteri iligkileri yonetiminin etkinliginin dogrudan miisteri memnuniyeti ile
iligkilendirilebilecegini  ortaya koymustur. Literatiirde, miisteri iliskileri  yOnetimi
performansinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini ele alan birgok ¢alisma mevcuttur.

Ornegin, Kumar ve Shah (2004), miisteri iliskileri ydnetimi uygulamalarinin miisteri sadakati ve
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memnuniyeti lizerindeki dogrudan etkilerini inceleyerek, misteri iligkileri yOnetimi
stratejilerinin miigteri iligkileri tizerinde olumlu sonuglar dogurdugunu belirtmislerdir. Bu bulgu,
bu arastirma ile paralellik gostermektedir. Ciinkii igletmelerin miisteri ihtiyaclarina yonelik daha
kisisellestirilmis hizmetler sunmasinin miisteri memnuniyetini artirdigir sdylenebilir. Benzer
sekilde, Payne ve Frow (2005), miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin bagarisinin miisteri
memnuniyetine katkida bulundugunu ve bu basari i¢in miisteri odakli bir yaklasimin gerekli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu literatiir bulgulari, bu ¢alismanin bulgulariyla ortismektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi performansinin yalnizca veritabani1 yonetimi ya da pazarlama aract
olarak degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejik bir ara¢ olarak ele
almmasi1 gerektigi sonucuna varilmistir. Ayrica, Sofi vd. (2020) tarafindan yapilan bir diger
calisma, miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu
etkiler yarattigini ve uzun vadeli miisteri iliskilerini pekistirdigini ortaya koymustur. Bu
bulgular, bu aragtirmada elde edilen sonuglarla tutarhidir ve miisteri iligkileri ydnetimi
performansinin isletmeler i¢in siirdiiriilebilir miisteri memnuniyetine katki sagladigin1 ortaya

koymaktadir.

Bu arastirma, bir bagka yoniiyle miisteri iliskileri yonetimi performansinin, miisterilerin
tekrar satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamistir. Calisma bulgular,
miigteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerinde olumlu
etkiler yaratmakla birlikte, 6zellikle tekrar satin alma niyeti {izerinde de belirgin bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Calisgmada elde edilen bulgular, miisteri iliskileri yOnetimi
stratejilerinin igletmeler igin siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigini ve miisteri sadakati
olusturmanin temel unsurlarindan birinin tekrar satin alma niyetini artirmak oldugunu ortaya
koymaktadir. Literatiirde miisteri iliskileri yonetimi performansinin tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkisini ele alan birgok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Al-Suraihi vd. (2020),
miigteri iliskileri yonetimi uygulamalariin, miisterilerin tekrar satin alma niyetini dogrudan
artirdig1 sonucuna varmislardir. Bu ¢aligma, miisteri sadakatini ve iliskilerin gii¢clendirilmesini
saglayan miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin, miisterilerin yeniden aligveris yapma
egilimlerini artirdigina isaret etmektedir. Aragtirmada da benzer sekilde, miisteri iligkileri
yOnetimi stratejilerinin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve bu etkilerin daha
kisisellestirilmis hizmetler ve miisteri memnuniyeti ile desteklendigi bulunmustur. Ayrica, Sin,
Tse ve Yim (2005), miisteri iliskileri yonetiminin miisteri bagliligin1 ve tekrar satin alma
niyetini artirma {izerindeki etkilerini incelemis ve basarili miisteri iliskileri yOnetimi

uygulamalarinin uzun vadeli miisteri iligkileri kurarak, miisterilerin tekrar satin alma niyetini
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tesvik ettigini belirtmiglerdir. Bu bulgu, bu arastirmanin bulgular ile paralellik gdstermektedir.
Miisteri iligkileri yonetiminin etkin bir sekilde uygulanmasinin, sadece miisteri iligkilerini
gelistirmekle kalmayip, aym1 zamanda miisterilerin yeniden aligveris yapma kararlarini
destekledigi sonucuna ulagilmigtir. Bir bagka énemli ¢alismada, Hennig-Thurau ve Klee (1997)
miisteri iliskileri yonetiminin miisteri sadakatine olan katkilarinin, tekrar satin alma niyeti ile
dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), 6zellikle
tekrar satin alma niyetinin sekillenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Yapilan giincel
arastirmalar, MIY performansinin miisteri memnuniyeti, sadakati ve baghlig1 gibi ara
degiskenler yoluyla tekrar satin alma davranigini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymaktadir
(Saeed vd., 2023). Benzer sekilde, Adela ve Tuti (2024), iiriin kalitesi ve miisteri deneyimi gibi
unsurlarin MIY kapsaminda degerlendirilerek tekrar satin alma egilimini pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Elektronik CRM stratejilerinin miisteri sadakati {izerindeki dogrudan
etkisi de literatiirde vurgulanmakta olup, bu sadakatin tekrar satin alma davranigina yansidigi
gosterilmistir (Kariman vd., 2022). Ayrica, ¢ok kanalli (omni-channel) MIY uygulamalari
sayesinde artan miisteri memnuniyetinin, tiikketicilerin markaya olan giivenini pekistirdigi ve bu
durumun da tekrar satin alma niyetini artirdigi bulgulanmigtir (Taheri vd., 2024). Bu baglamda,
CRM performansinin etkinligi, sadece iliskisel boyutlar ile simirli kalmayip, biitiinsel bir
deneyim yonetimi perspektifiyle ele alindiginda, isletmeler agisindan uzun vadeli miisteri
iliskileri ve siirdiiriilebilir tiiketim davranislar1 agisindan stratejik onem tasimaktadir. Ozellikle
miisterilere sunulan kisisellestirilmis hizmetlerin, tekrar satin alma niyetini artirmadaki rolii
vurgulanmigtir. Bu aragtirmanin bulgulari, bu arastirmada elde edilen bulgularla ortiismekte
olup, miisteri iliskileri yonetiminin dogru bir sekilde uygulandiginda, tekrar satin alma niyetinin

giiclendigi sonucunu desteklemektedir.

Bu aragtirmada, ayrica miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkilerini incelemeyi amaglamistir. Elde edilen bulgular, miisteri memnuniyetinin, tekrar satin
alma niyeti ile giicli bir iligki i¢inde oldugunu ve bu iligskinin miisteri sadakati ile dogrudan
baglantili oldugunu gostermektedir. Bu sonug, literatiirdeki bir¢ok c¢alismanin bulgular ile
tutarlidir. Literatiirde, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti {izerinde dnemli bir rol
oynadigina dair pek ¢ok bulgu bulunmaktadir. Ornegin, Oliver (1999), miisteri memnuniyetinin,
tekrar satin alma niyeti ve miisteri sadakati i¢in kritik bir 6n kosul oldugunu belirtmistir. Bu
calismaya paralel olarak, bu arastirmada da miisteri memnuniyetinin, miisterilerin gelecekteki
satin alma davraniglarini etkileyen en onemli faktorlerden biri oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer

sekilde, Anderson ve Sullivan (1993), Firdaus vd. (2023), Sharma ve Singh (2023) ve Afinia ve
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Tjahjaningsih (2023) tarafindan yapilan ¢aligmalarda, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma
niyetini artiran temel bir unsur oldugu bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin, miisterilerin
gelecekteki aligveris kararlarin1 etkileyen psikolojik bir faktdr olarak hizmet verdigi
vurgulanmigtir. Bu bulgu, bu aragtirmanin bulgulariyla ortiismektedir; miisteri memnuniyeti
arttikca, misterilerin tekrar satin alma niyetinin de arttigi gozlemlenmistir. Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988) ise miisteri memnuniyetinin, hizmet kalitesi ve miisteri beklentileri ile
iligkilendirildiginde, tekrar satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmektedirler. Bu c¢alisma, bu arastirmanin bulgularini1 destekler niteliktedir, ¢ilinkii miisteri
memnuniyetinin yalnizca {iriin ve hizmet kalitesine dayali degil, ayn1 zamanda miisteri
beklentilerinin karsilanma diizeyine de bagli oldugu goriilmiistiir. Bu faktorlerin birlesimi,
miigterilerin tekrar satin alma niyetlerini pekistirmektedir. Ayrica, Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996), miisteri memnuniyetinin, marka sadakati ve tekrar satin alma niyeti ile
dogrudan baglantili oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu bulgu, aragtirma kapsaminda elde edilen
sonuclarla paralel olarak, memnun miisterilerin, marka sadakatlerini artirarak tekrar satin alma

niyetlerini giliclendirdigini ortaya koymaktadir.

Arastirma belirli kisitlar1 da barindirmaktadir. Arastirmanin sadece bir ilin sinirli bir
bolgesinde yapilmis olmasi, sadece bir e-ticaret sirketine yonelik yapilmis olmasi, sadece belirli
degiskenler ele alinarak belirli 6lgeklerin kullanilmis olmasi arastirmanin kisitlar1 olarak ifade
edilebilir. Benzer aragtirmanin farkli cografyalarda, farkli demografik ozelliklerine sahip
katilimeilarla, farkli degiskenler ve olgekler kullanilarak tekrarlanmasi farkli sonuglar ortaya
cikarilabilir. Ayrica tiketim aligkanliklarinin zaman iginde degiskenlik gostermesi de
arastirmanin ileriki zamanlarda tekrarlanmasi halinde farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden

olabilir. Arastirmada elde edilen sonuglar ¢ercevesinde asagidaki 6neriler sunulabilir:

e Trendyol’un miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin, miisteri sikayetlerini hizli bir sekilde
¢dzme, iriin Onerileri ve sadakat programlar1 gibi unsurlarla miisteri memnuniyetini énemli

Olciide giiclendirmesinden dolay1 isletmelerin bu odakta hareket etmesi Onerilebilir.

e Elektronik agizdan agiza pazarlamanin, miisteri memnuniyetinin ve bagliligmin sosyal
medya, forumlar ve inceleme siteleri gibi dijital mecralarda daha genis kitlelere ulasmasini
sagladigi ve bu paylasimlarin diger miisteriler iizerinde olumlu etkiler yarattigi sdylenebilir.

Bu nedenle isletmelerin stratejileri bu odakta kurgulamasi dnerilebilir.

539



Elektronik Ticarette Miisteri liskileri Yonetim Performansimin Miisteri Memnuniyetine ve Tekrar
Satin Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii: Trendyol Ornegi

e Elektronik agizdan agiza pazarlamaya dayal stratejilerle, miisteri deneyimlerinin yayilmasi
ve markanin giivenilirliginin artirilmast miimkiin olacagi icin bu ydnde uygulamalarin

gelistirilmesi Onerilebilir.

e Arastirmada akademik calismalara yonelik oneriler de gelistirilebilir. Bu ¢alisma Trendyol
ornegiyle sinirli oldugundan, ileriki aragtirmalarda Hepsiburada, Amazon, n11 gibi diger e-
ticaret platformlariyla karsilastirmali analizler yapilabilir. Nicel verilerle desteklenen bu tiir
aragtirmalara ek olarak, miisteri goriismeleri veya odak grup calismalariyla miisteri deneyimi
daha derinlemesine analiz edilebilir. Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti zaman
icinde nasil degisiyor? Bunu gozlemlemek adma boylamsal (longitudinal) c¢aligmalar
yapilabilir. Cinsiyet, yas, gelir gibi degiskenlerin e-agizdan agiza pazarlama tizerindeki
etkileri ayrigtirilarak incelenebilir. Elektronik agizdan agiza pazarlama dinamikleri kiiltiirel
olarak farklilik gosterebilir; bu baglamda farkl iilkelerde yapilan karsilagtirmali ¢aligmalar

literatiire katki saglayacaktir.
Kaynak¢a

Adela, M., & Tuti, M. (2024). Increasing customer repurchase intention: The significance of
product quality viral marketing and customer experience. APTISI Transactions on
Management, 8(2), 105-114. Doi: https://doi.org/10.33050/atm.v8i2.2263

Afinia, S., & Tjahjaningsih, E. (2023). Customer Satisfaction's Influence on Repurchase
Intention in Indonesia's E-commerce Sector. Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis, 6(3),
948. doi: 10.37034/infeb.v6i3.948

Ahmed, R.S, ALhashmi, L.Q., Hussein, A.J., Radhi, A.D., Radhi, A.A., Ahmed, M.R., Hussain,
A.T. & Tawfeq, J. F. (2024). Deep learning for customer relationship management in E-
commerce. 2024 International Congress on Human-Computer Interaction, Optimization
and Robotic Applications (HORA), Doi: 10.1109/HORA61326.2024.10550481

Alexandris, K., Dimitriadis, N., & Markata, D. (2002). Can perceptions of service quality
predict behavioral intentions? An exploratory study in the hotel sector in Greece.
Managing Service Quality: An International Journal, 12(4), 224-231.

Anderson, E. W., & Sullivan, M. W. (1993). The antecedents and consequences of customer
satisfaction for firms. Marketing Science, 12(2), 125-143.

Aydm, S., & Derer, E. (2015), E-Ticarette giiven unsurunun miisterilerin satin alma
davramislarina olan etkisi: Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri iizerine bir
arastirma., Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 21, 127-
150.

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator—mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of
personality and social psychology, 51(6), 1173-1182.

Bhaiswar, R., Meenakshi, N. & Chawla, D. (2021). Evolution of electronic word of mouth: A
systematic literature review using bibliometric analysis of 20 years (2000-2020). FIIB
Business Review 10(3), 215-231. Doi: 10.1177/23197145211032408

540



Nilgiin TUZCU

Cati, K. & Kogoglu, C. M. (2008). Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik bir arastirma. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi.
19, 167-188.

Cheung, C. M., Lee, M. K., & Thadani, D. R. (2009). The impact of positive electronic word-
of-mouth on consumer online purchasing decision. In World Summit on Knowledge
Society, 501-510. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg.

Cronin, Jr J.J., Brady, M.K. & Hult, G.T.M. (2000). Assessing the effects of quality, value, and
customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments.
Journal of Retailing, 76(2), 193-218.

Diiger, Y. S., & Kahraman, H. (2017). Online aligveriste hizmet kalitesinin ve algilanan degerin
miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkisi. Journal of
International Social Research, 10(54), 819-826.

Erdogan, G. (2016). Online (¢evrimici) kiyafet sitelerinde e-hizmet Kalitesinin sadakat ve
agizdan agiza iletisim tlirleri {izerine etkileri (Yaymnlanmis Doktora Tezi). Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Firdaus, A., Malini, H., Afifah, N., Azazi, A., & Fitriana, A. (2023). The influence of service
guality and perceived risk on repurchase intention with customer satisfaction as
mediation. Enrichment: Journal of Management, 13(5), 3082-3096. doi:
10.35335/enrichment.v13i5.1747

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2017). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Felsefe, Yontem,
Analiz. Ankara: Se¢kin Yayincilik.

Guven, H.,, & Giiven, E. T. (2023). Yapay zeka uygulamalarinin e-ticarette kullanimu.
International Journal of Management and Administration, 7(13), 69-94. Doi:
http://dx.doi.org/ 10.29064/ijma.1194949

Ha, H. Y., Janda, S., and Muthaly, S. K. (2010). A new understanding of satisfaction model in
e-re-purchase situation. European Journal of Marketing, 44(7/8), 997-1016. Doi:
10.1108/03090561011047490

Hassan, R.S., Nawaz, A., Lashari, M. N., & Zafar, F. (2015). Effect of customer relationship
management on customer satisfaction, Procedia Economics and Finance 23, 563-567.

Hayes, A. F. (2017). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis:
A regression-based approach. Guilford publications: New York.

Hellier, P.K., Geursen, G.M., Carr, R.A., & Rickard, J.A. (2003). Customer repurchase
intention. European Journal of Marketing, 37(11/12), 1762-1800.

Hennig-Thurau, T., & Klee, A. (1997). The impact of customer satisfaction and relationship
guality on customer retention: A critical reassessment and model development.
Psychology & marketing, 14(8), 737-764.

Hossain, M. S., Rahman, M. F., & Zhou, X. (2021). Impact of customers' interpersonal
interactions in social commerce on customer relationship management performance.
Journal of Contemporary Marketing Science, 4(1), 161-181.

Hwang, S. Y. (2022). Effects of online purchase e-CRM activities and e-customer satisfaction
on e-loyalty during COVID-19: The mediating effects of e-customer satisfaction.
Global Business & Finance Review (GBFR), 27(5), 100-114.

[lhan, K. (2021). Internet iizerinden alisverislerde elektronik hizmet kalitesi ve lojistik hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 14(80), 15-28.

Iiter, B. (2009). E-Perakendecilikde e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iliskisi: isletme fakiiltesi 6grencileri iizerine bir arastirma. Dokuz Eylil Universitesi
isletme Fakiiltesi Dergisi, 10(1), 97-117.

541



Elektronik Ticarette Miisteri liskileri Yonetim Performansimin Miisteri Memnuniyetine ve Tekrar
Satin Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii: Trendyol Ornegi

Jasin, M. (2022). The role of social media marketing and electronic word of mouth on brand
immage and purchase intention of smes product. Journal of Information Systems and
Management, 1(4), 54-62.

Jeon, H. G., Kim, C., Lee, J., & Lee, K. C. (2021). Understanding E-commerce consumers’
repeat purchase intention: the role of trust transfer and the moderating effect of
neuroticism. Frontiers in Psychology, 12, 1-14.

Kariman, A., Wahab, Z., Shihab, M. S., & Natalisa, D. (2022). The effect of E-CRM on
customer loyalty with customer satisfaction as a mediation variable: Study of Users of
BNI Direct South Sumatra. International Research Journal of Management, IT and
Social Sciences, 9(3), 375-385. doi: 10.21744/irjmis.v9n3.2089

Kazanci, U., & Bayargelik, E. B. (2021). E-ticaret lojistiginin miisteri memnuniyeti ve yeniden
satin alma niyeti tlizerindeki etkileri: Covid-19 kiiresel salgin donemi. Yasar
Universitesi E-Dergisi, 17(67), 800-820.

Kéroglu, A., & Avci, 1. (2025). Dijital pazarlama ve miisteri iliskileri yonetiminin tekrar satin
alma niyeti lizerine etkisi ve marka farkindaliginin aracilik rolii. Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 16(45), 158-176.

Kumar, V., & Shah, D. (2004). Building and sustaining profitable customer loyalty for the 21st
century. Journal of Retailing, 80(4), 317-329.

Li, L., Lin, J., Luo, W. & Luo, X. R. (2023). Investigating the effect of artificial intelligence on
customer relationship management performance in e-commerce enterprises, Journal of
Electronic Commerce Research, 24(1), 68-83.

Liang, T. P., & Turban, E. (2011). Introduction to the special issue social commerce: a research
framework for social commerce. International Journal of electronic commerce, 16(2),
5-14.

Liu, X., & Kao, Z. (2022). Research on influencing factors of customer satisfaction of e-
commerce of characteristic agricultural products. Procedia computer science, 199,
1505-1512.

Lorcu, F., (2015). Orneklerle Veri Analizi SPSS Uygulamali, Ankara: Detay Yayncilik.

Maxwell, S. & Khan, A.M. (2018). Electronic customer relationship management (e-CRM): a
study of its role, influence & benefitsto e-commerce. Management Dynamics: 18(1),
43-51. Doi: https://doi.org/10.57198/2583-4932.1039

Narci, M.T. (2021). Tiiketicilerin online aligveris sitelerinden memnuniyet algilarinin, yeniden
satin alma niyetlerine ve pozitif agizdan agiza iletisimlerine etkisi: hazir gida/yemek
aligverisi lizerine bir arastirma. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 20(80), 1724-1734.

Nuzula, I.F, Muryanto, M.A. &, Vo, H.C. (2022). E-commerce, customer relationship
management and artificial intelligent amid Covid-19. Journal of Management Studies
and Development,1(02), 68-78, D0i:10.56741/jmsd.v1i02.101

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, 63(4), 33-44.

Ozaslan, Y., & Uygur, S. M. (2014). Negatif agizdan agiza iletisim (WOM) ve elektronik
agizdan agiza iletisim (e-Wom): Yiyecek-icecek isletmelerine yonelik bir arastirma.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 28(3), 69-88.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item scale
for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-
40.

Payne, A., & Frow, P. (2005). A strategic framework for customer relationship management.
Journal of Marketing, 69(4), 167-176.

Pebriani, W. V., Sumarwan, U., & Simanjuntak, M. (2018). The effect of lifestyle, perception,
satisfaction, and preference on the online re-purchase intention. Independent Journal of
Management & Production, 9(2), 545-561. https://doi.org/10.14807/ijmp.v9i2.690

542



Nilgiin TUZCU

Purnasari, H., & Yuliando, H. (2015). How relationship quality on customer commitment
influences positive e-WOM. Agriculture and Agricultural Science Procedia, 3, 149-
153.

Rachbini, W., Anggraeni, D., Burhan, A. B., Wulandjani, H., & Rahmawati, E. (2024). Effects
of E-Crm: Experience-Based Marketing, Digital Communications On Garuda Indonesia
Airlines, Brand Trust, And Repurchase Intention. Jurnal Komunikasi: Malaysian
Journal Of Communication, 40(1), 138-155.

Rahayu, D. P., Estiyanti, M., & Putra, A. R. (2018). Analisa Pengaruh E-CRM Dan E-WOM
Pada Minat Customer Harris Hotel Sunset Road. Jutisi: Jurnal IImiah Teknik
Informatika dan Sistem Informasi, 7(3), 177-188.

Rhee, Y. J. (2010). The effects of e-CRM on consumer satisfaction and repurchase intention.
Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles, 34(8), 1277-1289.

Romano Jr N.C. & Fjermestad, J. (2001). Electronic commerce customer relationship
management: An assessment of research, International Journal of Electronic
Commerce, 6(2), 61-113, Doi: 10.1080/10864415.2001.11044232

Romano Jr N.C. & Fjermestad, J. (2003). Electronic commerce customer relationship
management: a research agenda. Information Technology and Management 4, 233-258.

Roudposhti, V. M., Nilashi, M., Mardani, A., Streimikiene, D., Samad, S., & lbrahim, O.
(2018). A new model for customer purchase intention in e-commerce recommendation
agents. Journal of International Studies, 11(4), 237-253.

Rustandi, 1., Hindarsah, I. & Jamaludin, M. (2024). Electronic customer relationship
management systems in e-commerce platforms: Exploring the antecedents of
technology acceptance and customer satisfaction. Media Ekonomi dan Manajemen,
39(1), 1-22.

Sa’ait, N., Kanyan, A., & Nazrin, M. F. (2016). The effect of e-WOM on customer purchase
intention. International Academic Research Journal of Social Science, 2(1), 73-80.

Saeed, M., Asif, L., Akhnif, B., & Moroojo, A. W. (2023). Effect of Customer Relationship
Management on Customer Satisfaction, Retention, Acquisition, and Loyalty: A Case of
Istanbul Restaurants in a Dynamic Business Environment. Asian Journal of Business
Environment, 13(3), 17-27. doi: 10.13106/ajbe.2023.v0l13.n03.17

Saura, J. R., Ribeiro-Soriano, D. & Palacios-Marqu’'es, D. (2021). Setting B2B digital
marketing in artificial intelligence-based CRMs: A review and directions for future
research. Industrial Marketing Management, 98, 161-178.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2021.08.006

Schoder, D. & Madeja, N. (2004). Is customer relationship management a success factor in
electronic commerce? Journal of Electronic Commerce Research, 5(1), 38-53.

Shahid, M.Z. & Li, G. (2019). Impact of artificial intelligence in marketing: A perspective of
marketing professionals of Pakistan. Global Journal of Management and Business
Research: E Marketing, 19(2), 26-33.

Sharma, D. R., & Singh, B. (2023). Understanding the relationship between customer
satisfaction, customer engagement and repeat purchase behaviour. Vision, 27(4), 449-
457.

Shaikh, ILA.K., Shahare, P., Gangadharan, S., Venkatarathnam, N., Pelluru, G. & Tilak Babu,
S.B.G. (2024). Transforming customer relationship management (CRM) with Al in e-
commerce. 5th International Conference on Recent Trends in Computer Science and
Technology, 255-260.

Sin, L. Y. M, Tse, A. C. B, & Yim, F. H. K. (2005). CRM: Conceptualization and scale
development. European Journal of Marketing, 39(11/12), 1267-1290.

543



Elektronik Ticarette Miisteri liskileri Yonetim Performansimin Miisteri Memnuniyetine ve Tekrar
Satin Alma Niyetine Etkisinde Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii: Trendyol Ornegi

Singh, V., Sharma, M. P., Jayapriya, K., Kumar, B.K., Chander, N. & Kumar, B.R. (2023).
Service quality, customer satisfaction and customer loyalty: A comprehensive literature
review, Journal of Survey in Fisheries Sciences, 10(4S) 3457-3464.

Siraj, M., & Muhammad, G. (2023). Is chatbot marketing have a relationship with electronic
word of mouth? A mediating role of the customer-brand relationship. Journal of
Management Sciences, 10(2), 80-94.

Sofi, M. R., Bashir, I., Parry, M. A., & Dar, A. (2020). The effect of customer relationship
management (CRM) dimensions on hotel customer’s satisfaction in Kashmir.
International Journal of Tourism Cities, 6(3), 601-620.

Taheri, S. G., Navabakhsh, M., Tohidi, H., & Mohammaditabar, D. (2024). A system dynamics
model for optimum time, profitability, and customer satisfaction in omni-channel
retailing. Journal of Retailing and Consumer Services, 78, 103784. doi:
10.1016/j.jretconser.2024.103784

Tan, T.L. & Trang, T.D. (2017). Successful factors of implementation electronic customer
relationship management (e-crm) on e-commerce company. American Journal of
Software Engineering and Applications, 6(5), 121-127. doi:
10.11648/j.ajsea.20170605.12

Tan, X., Yen, D.C. & Fang, X. (2002). Internet integrated customer relationship management a
key success factor for companies in the e-commerce arena, Journal of Computer
Information Systems, 42(3), 77-86, Doi: 10.1080/08874417.2002.11647506

Telli, G. (2019). Yapay Zeka ve Gelecegin Meslekleri. G. Telli (Ed.). Yapay Zeka ve Gelecek
icinde (5.186-197). Istanbul: Dogu Kitabevi.

Ural, A., & Kilig, 1. (2013). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi, Ankara: Detay
Yayincilik.

URL1 (2025). https://www.webtekno.com/turkiye-e-ticaret-sirketlerinin-pazar-paylari-
aciklandi-lider-trendyol-h113193.html (Erisim tarihi: 15.04.2025).

URL2 (2025). https://www.magnadijital.com.tr/blog/dijital-pazarlama/turkiyenin-2024-yilinda-
en-cok-ziyaret-edilen-e-ticaret-siteleri?utm_source=chatgpt.com (Erisim tarihi:
15.04.2025).

Vasquez, C. (2011). Complaints Online: The Case of Tripadvisor. Journal of Pragmatics, 43(6),
1707-1717.

Vo, M. S., Huynh, D. Q. V., Nguyen, G. H., Dang, G. H. N., Huynh, D. D,, Le, B. Q., & Dang,
N. M. (2022). The impact of marketing communication content distributed on social
networks on electronic word-of-mouth. Journal of Distribution Science, 20(5), 65-74.

Wen, Z., & Ye, B. (2014). Analyses of mediating effects: the development of methods and
models. Advances in psychological Science, 22(5), 731-745.
https://doi.org/10.3724/SP.J.1042.2014.00731.

Winarno, K. O., & Indrawati, I. (2022). Impact of social media marketing and electronic word
of mouth (E-wom) on purchase intention. Jurnal Aplikasi Manajemen, 20(3), 668-683.

Yaprakli, S., & Celik, S. (2022). Elektronik miisteri iliskileri yonetiminin rekabet giicli ve
lojistik performans flizerindeki etkisi; otomotiv ve mobilya sektorlerinde bir
arastirma. Journal of Mehmet Akif Ersoy University Economics and Administrative
Sciences Faculty, 9(3), 1580-1604.

Yilmazel, S.E. & Goktas, B. (2021). Online aligveriste miisterilerin tekrar satin alma
niyetlerinin onciilleri: hizmet kalitesi, imaj, algilanan deger ve miisteri tatmininin, tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisi. Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 56(1), 39-
56.

Yorganci, B. (2020). E-Wom’un (agizdan agiza iletisim) tiiketicilerin satin alma niyetlerine
etkisi: Yiyecek icecek isletmeleri 6rnegi. Journal of Tourism Research Institute, 1(2),
123-131.

544



Nilgiin TUZCU

Yu, C. Z, Chan, T. J., & Zolkepli, I. A. (2023). Bridging social media content and re-
purchasing behavior: The mediation role of interactivity and e-WOM. International
Journal of Data & Network Science, 7(1).

Zandi, G., Torabi, R.,, Mohammad, M.A. & Dan, X.Y. (2021). Customer’s satisfaction via
online shopping environment: the case of China. Journal of Information Technology
Management, 13(3), 16-32. Doi: http://10.22059/jitm.2021.83110

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of

service quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

Ek. Anket Formu

Degisken | Olciim ifadeleri Kaynak

Elektronik e-TMiYPl: Trendyol’un elektronik ticaretine karsi olumlu hislerim var
Ticarette e-TMIYP2: Trendyol’dan elektronik ticaret yoluyla {iriin satin almak
Miisteri isterim Hossain vd.
iliskileri e-TMIYP3: Trendyol’daki elektronik ticaretten iiriin bilgisi almak beni (2021)
Yonetim mutlu eder
Performanst  ["o TNTYP4: Trendyol’la olan elektronik ticaret iliskimi miimkiin
(e-TMIYP) . NP o

oldugunca uzun siire siirdiirmek isterim.

MMI1: Trendyol’dan genel anlamda aligveriglerimden memnunum
Miisteri MM2: Trendyol’dan ¢gevrimigi satin alinan triinlerin beklentilerimi Li

I < R iu ve Kao

Memnuniyeti | karsiladigini diisliniiyorum (2022)
(MM) MM3: Gelecekte Trendyol’dan ¢evrimigi aligveriglerim olacaktir

MM4: Trendyol’u ¢evrimigi aligveriste bagkalarina tavsiye ederim
Tekrar TSANI1: Gelecekte Trendyol’u sik sik kullanacagim
Satin alma TSAN2: Gelecekte Trendyol’u diizenli olarak kullanacagim Jeon vd.
Niyeti TSAN3: Trendyol’u baskalarinin da kullanmasim siddetle tavsiye (2021)
(TSAN) edecegim

e-AAP1: Sosyal medyada Trendyol un markasi, iirlinleri veya hizmetleri

hakkinda geri bildirimde bulunuyorum

e-AAP2: Internette Trendyol’un marka bilgilerini arkadaslarima,
Elektronik meslektaglarima ve diger tanidiklarima oneriyorum
ig:zgan e-AAP3: Internette Trendyolu’un sundugu iiriinlerin fiyatlarmi Vo vd. (2022)
Pazarlama anlatlyorqm — - —
(e-AAP) e-AAP4: 1nternette Trendyol’un sundugu iiriinlerin kalitesini anlatiyorum

e-AAPS: Internette Trendyol’un sundugu iriin ¢esitliligini anlattyorum

e-AAP6: Trendyol’un sosyal medyasindan bloguma veya mikro bloguma

icerik yiikliyorum
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