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Oz

Pazarda kalict basari elde edebilme ve rekabet avantaji yakalayabilme agisindan, biitiin
perakendeciler gibi e-perakendeciler de miisteri memnuniyetine ve miisteri tatminine Onem
vermelidirler. Bu sebeple e-perakendeciler, yeniden satin alma niyetine etki eden faktorlerin neler
oldugunu bilmeli ve stratejilerini bu yonde belirlemelidirler. Bu ¢alismanin amaci, e-perakende
sektoriinde uygulanan hizmetlerin, tiiketicilerin yeniden satin alma davraruglarma etkisinin
incelenmesidir. Calisma Kayseri ilinde gerceklesmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle toplamda 346
kisiye anket uygulamas: yapilmstir. Ortaya ¢ikan verilerle faktdr analizi, korelasyon ve regresyon
analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore miisteri iligkileri, teslimat, garanti, iade olmak
tizere dort faktor ortaya ¢ikmustir. Korelasyon analizi sonucuna gore satig sonrast hizmetleri (miisteri
iligkileri, teslimat, garanti, iade) ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlaml1 bir iliski
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-perakendecilik, Satis Sonras1 Hizmetler, Yeniden Satin Alma Davranisi

Jel Kodlari: M30, M31, M39

Abstract

In order to achieve lasting success in the market and gain a competitive advantage, e-retailers, like all
retailers, should give importance to customer satisfaction and customer satisfaction. For this reason,
e-retailers should know what the factors affecting re-purchase intention are and should determine
their strategies in this direction. This study aims to examine the effects of the services applied in the
e-retail sector on the re-purchase behaviour of consumers. The study was carried out in the province
of Kayseri. A total of 346 people were surveyed using the convenience sampling method. Factor
analysis and correlation analysis were applied to the obtained data. According to the factor analysis
results, four factors emerged as customer relations, delivery, warranty, and return. Correlation
analysis revealed a significant relationship between after-sales services (customer relations, delivery,
warranty, return) and consumers' re-purchase behaviours.
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Extended Abstract

An application in the e-retail industry on the relationship between after-sales services and rebuy
behaviours of consumers

Literature

Within the scope of the study, first of all, a literature review was done. A literature review was conducted under the sub-headings
of retailing, electronic retailing, after-sales services and re-purchase intention. Retail; It covers sales for all kinds of needs of people,
from technological tools to clothing (Berman, Evans & Chatterjee, 2018, s.23). Electronic retailing (E-retailing) is defined as the
service sector that covers the activities of businesses and consumers in the internet environment, starting with consumers' access
to retailers' websites and then supported by purchasing transactions. In a general definition, e-retailing is all the services people
buy from the internet (Harris & Dennis, 2002). Retailing carries out the order process wherever it is, in line with the wishes and
needs of the people, without discrimination. Thanks to the new features and advantages, customers' purchasing rates have
increased. Furthermore, the more attentive and good the after-sales services in e-retailing, the more re-purchasing behaviour of
customers will be (Cabuk and Kus, 2019).

Many companies are operating in the e-retail sector in Turkey. Trendyol, Hepsiburada, Zara, Beymen, Morhipo, Adidas etc. can
be given as examples (Dikener, 2011; Ergetin, 2015). In the e-retail industry, businesses aim to increase the satisfaction levels of
consumers and achieve customer loyalty by adding a service component to the product they sell. It is possible to express the
services that meet the demands and needs of the consumers after the sale as after-sales services. When the studies on the subject
are examined in the literature, it is stated that the purchase transactions made in the electronic environment consist of different
levels. The research results show that after-sales services occur in various stages and contents.

Chen and Chang (2003) involve the interaction (website appearance, design) of the purchasing process in the e-retail industry,
while the transaction phase includes security, entertainment, decision making), transaction (security, entertainment, decision
making) and fulfilment (order confirmation). , delivery, customer, satisfaction) has stated that it consists of three parts (Chen &
Chang, 2003).

According to the results of other researches on this subject, electronic purchasing activities consist of two parts: pre-purchase and
post-purchase services (Cao & Gruca 2004; Jiang & Rosenbloom, 2005).

Research subject
The subject of this study is related to the effect of after-sales services in the e-retail sector on the re-purchase behaviour of
consumers.

Research purpose and importance
This research aims to determine the effect of after-sales services emerging in the e-retailing sector on the re-purchase behaviour
of consumers. In addition, the research is vital in contributing to future studies and literature.

Contribution of the article to the literature

After-sales services are essential in the formation of consumers re-purchase intentions. However, although e-retailing and after-
sales services are current and vital issues, there are very few studies in the literature. Furthermore, there are not many studies in
the literature examining the relationship between after-sales services in e-retailing and consumers re-purchase intentions.
Therefore, this research is vital in guiding future studies on this subject.

Design and method

A survey form was used as a data collection method in this research. The effects of services applied in the electronic retail sector
on consumers' re-purchase behaviours were examined. First of all, a questionnaire consisting of three parts was prepared and
used online due to the COVID 19 epidemic. A total of 385 people were surveyed. However, 39 participants were not included in
the study because they did not shop online. Factor analysis, correlation and regression analysis were performed with the resulting
data.

Research type
This study is a research article whose application area is the e-retail sector.

Research problems

Within the scope of the research problem;

Is there a significant relationship between customer relations and consumers' re-purchase intentions in e-commerce transactions?
Is there a significant relationship between the delivery service and consumers' re-purchase intentions in e-commerce transactions?
Is there a significant relationship between warranty service in e-commerce transactions and consumers' re-purchase intentions?
Is there a significant relationship between the return service in e-commerce transactions and consumers' re-purchase intentions?
Answers to their questions were sought.

Data collection method
The questionnaire method was used as a data collection tool in this research. The effects of services applied in the electronic retail
sector on consumers' re-purchase behaviours were examined.
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Quantitative/qualitative analysis
The convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used in this study. In addition, correlation
analysis was conducted to determine the relationship between after-sales services and consumers' re-purchase behaviours.

Research model

Warranty

Delivery Service .
Service

Customer Return Service

relationship

Intention to

Buy Again

Research hypotheses

Hi: In e-commerce transactions, there is a significant relationship between customer relations and consumers' re-purchase
intentions.

H:: There is a significant relationship between the delivery service and the re-purchase intentions of consumers in e-commerce
transactions.

Hs: There is a significant relationship between warranty service in e-commerce transactions and consumers' re-purchase
intentions.

Ha: There is a significant relationship between the return service in e-commerce transactions and the re-purchase intentions of
consumers.

Findings and discussion
Findings as a result of analysis

It has been determined that there is a significant relationship between after-sales services (customer relations, delivery, warranty,
return) and consumers' re-purchase behaviour.

Hypothesis test results

The hypotheses formed by considering the research model and the four hypotheses developed according to the results of the
correlation analysis were accepted.

Discussing the findings with the literature

The results obtained are similar to the results obtained in the research of Kandampully (1998) and Agustin (2005). A significant
relationship was found between re-purchase behaviours and after-sales services. Similar results were found in Lee and Yang
(2010). It has been observed that the proper and complete delivery of after-sales services is vital in customers' re-purchase
intentions. In the study conducted by Zboja (2006), it was concluded that there is a significant relationship between after-sales
services and customer satisfaction and re-purchase behaviour.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

It has been determined that there is a significant relationship between after-sales services and consumers' re-purchase behaviour.
It was concluded that the return service is the most crucial factor affecting the re-purchase intention.

Suggestions based on results

In line with the results obtained, some suggestions are offered to e-retail businesses. First, customers should easily reach the
authorized person when they encounter any problems. Products must be delivered to customers accurately and on time. Long-
term guarantees should be given for products or services, and customer satisfaction should be ensured. When the customer has
a problem with the product or does not like the product, the return process should be carried out quickly and efficiently, and the
customer should be refunded.

Limitations of the article

The study's main limitations are the use of convenience sampling method due to time, cost, and pandemic. For this reason, care
should be taken when generalizing the results of the study. Different effects can be obtained by using other sampling methods in
future studies in this field. At the same time, comparisons can be made with the results of this study by using different scales.
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Giris

Teknolojinin ve internetin siirekli olarak gelismesi kisilerin yasam bicimlerini etkilemekle birlikte insan
hayatinda pek cok degisikliklere neden olmustur. Internetin bu denli gelismesine bagli olarak
pazarlama kavrami farkli bir boyut kazanmistir ve bu boyut e-ticaret kavrami olarak ortaya ¢gikmuistir.
Bu sayede tiiketicilerin alisveris tarzlarinda da birtakim yenilikler meydana gelmistir. Artik aligverisler
internet ortaminda yapilmaya baslanmistir. Buna bagli olarak bugiine kadar uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin de yeniden ele alinma gerekliligi ortaya cikmistir. Ulkemizde 1980 yilindan sonra
perakendecilik sektoriinde oOnemli degisiklikler meydana gelmis ve alisveris merkezleri ortaya
¢ikmistir. Glinlimiizde ise internetin gelismesiyle aligverisler internet ortaminda yapilmaya
baglanmustir ve bu sayede e-perakendecilik kavrami ortaya gikmustir. Internet kullananlarin sayisindaki
hizli artig, internet iizerinden bilgi toplayan, internet iizerinden haberlesen, internette ¢ok fazla zaman
geciren “elektronik topluluk” olarak adlandirilan kitlelerin olusmasina imkan tanimistir. Bu kitleler
pazarlamacilarin ulasmay1 hedefledigi kitlelerdir (Marangoz, 2018: 45-49). E-perakendecilik firma ile
tliketicilerin internet ortaminda iletisimde olduklar1 perakendecilik ¢esididir (Levy, Weitz, Grewal ve
Madore, 2001: 79). E-Perakendecilik ayni1 zamanda perakendecilerin online olarak iiriin ve hizmetler
sunarak miisterileri ile iletisime gectikleri, miisterilerin bu perakendecilerin internet sitelerinden ya da
sanal magazalarindan alisveris yaptiklar: is modelidir. (Stojmenovic, Biddle, Grundy ve Farrell, 2018).
Internet alanindaki siirekli degisim e-perakendeciligin geleneksel perakendecilikten daha fazla tercih
edilmesine neden olmustur (Visinescu, Sidorova, Jones ve Prybutok, 2015).

Teknolojinin gelismesiyle firmalar tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin ne olduguna dair bilgilere
ulasabilmektedirler. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yani sira, satis sonrasi gerceklesen hizmetlerin
de diizenli ve 6zenli bir sekilde olmasi firmalar ve tiiketiciler agcisindan oldukg¢a 6nemli bir konu haline
gelmistir. Isletmelerin asil amaci mevcut miisterilerini elinde tutabilmek ve onlarin yeniden satin
almalarini saglamaktir. Giintimiizde isletmeler i¢in dnemli olan miisteri odakli olmaktir. Miisterilerini
elinde tutabilen, satis sonras: hizmetlere 6nem vererek miisterilerin yeniden satin almalarini saglayan
isletmeler diger firmalardan bir adim ondedir. Satis sonrasi hizmetler, o {irlin alindiktan sonra
miisterilerin memnuniyetini belirleyen ve {riiniin satin aliminda devamliik gosterip
gostermeyeceklerinin belirlenmesine yardimci olan hizmetlerdir. Satin alinan {irtin hakkinda
miisterinin bilgilendirilmesi, iiriiniin teslimati, garanti kapsami ve iadesi satis sonrasi hizmetler
icerisinde yer alan faaliyetlerdir. Bu konular kapsaminda e-perakende miisterilerini esas alarak
olusturulan bu calismanin uygulama alani e-perakende sektoriidiir. Bu c¢alismanin amacy; e-
perakendecilik sektoriinde ortaya cikan satis sonrasi olarak ifade edilen hizmetlerin tiiketicilerin
yeniden satin alma davraniglarina olan etkisinin belirlenmesidir. Bu arastirmada ilk olarak
perakendecilik ve e-perakendecilik kavramlari ele alinmis, daha ise ortaya ¢ikan satis sonrasi hizmetler
ve yeniden satin alma davrarnislar: incelenmis ve son olarak elde edilen verilerin analizi yapilmigtir.

Literatiir taramasi

Calisma kapsaminda, oncelikle literatiir incelemesi yapilmistir. Perakendecilik, elektronik ortamda
perakendecilik, satis sonrasi hizmetler ve yeniden satin alma niyeti alt basliklarinda olmak {izere
literatiir incelenmesi yapilmistir.

Perakendecilik ve e-perakendecilik

Siirekli olarak artan insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasi i¢in yapilan faaliyetleri ifade eden perakendecilik, iiriin veya hizmetlerin miisteriye satisi
ile ilgili biitiin faaliyetleri kapsamaktadir. Perakendecilik; teknolojik aletlerden, giyime kadar kisilerin
her tiirlii ihtiyacina yonelik satiglari kapsar (Berman , Evans ve Chatterjee, 2018, s.23). Diger bir deyisle,
uiretim gergeklestiren firmalarin kar elde etmek amaciyla mal ve hizmetleri tiiketicilere satma eylemidir.

Pazarlama faaliyetlerinde perakende sektoriiniin onemi c¢ok biyiiktiir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla {iriinlerin satisin1 gerceklestirmek, perakendecilik sektoriiniin asil
amacini tegkil etmektedir. Ge¢mis zamanlarda perakendecilik sektdriinde satis odakli olmak Snemli
iken giiniimiizde miisteri tatminini saglamak Snemli hale gelmistir. Hizla degisen diinya diizeni ile
birlikte stirekli olarak degisen tiiketici istek ve ihtiyaclara ayak uydurmak zorunda kalan
perakendeciler rekabetteki hizl artisa paralel olarak, miisteriler icin satis 6ncesinde ve satis esnasinda
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kolayliklarin sunulmasi ve satis sonrast hizmetlere Onem verilmesi gibi faaliyetleri yerine
getirmektedirler.

Elektronik perakendecilik (E-perakendecilik), isletmeler ile tiiketicilerin internet ortamindaki
faaliyetlerini kapsayan, tiiketicilerin perakendecilerin internet sitelerine girmeleri ile baslayan ve
sonrasinda satin alma islemleri ile desteklenen hizmet sektorii olarak tanimlanmaktadir. Genel bir
tanimla ise e-perakendecilik, kisilerin internet ortamindan satin aldiklar: tiim hizmetlerdir (Harris ve
Dennis, 2002). Internetin 1990'h yillarda gelismesiyle birlikte internet ortaminda aligveris yapan
tiikketicilerin sayisi da yildan yila artis gdstermis, giiniimiizde ise internet iizerinden yapilan aligverisler
oldukga yaygin ve popiiler bir hal almistir.

E-perakendeciler, tiiketicilere iiriin ve hizmet gesitliligi sunmasinin yaru sira, ytiiz binlerce farkl {iriiniin
ayn1 zamanda tedarik edilmesini, pazarlanmasini, satis faaliyetlerinin gerceklestirilmesini ve teslimini
saglayabilmektedir. E-perakendecilik, kisa siirede ¢ok sayida miisteriye ulasilmasi, alisveris siteleri
yardimiyla iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere kolayca ulasilmasi, satin alma islemlerinin zahmetsizce
ve hizl bir sekilde gergeklestirilmesi, {iriin yelpazesinin ¢ok genis olmasi gibi bir¢ok avantaja sahiptir.
Bu durum ¢ok fazla sayida firmanin e-perakendecilik sektoriine yonelmesine olanak saglamistir (Wang
ve Head, 2001, s.311). Geleneksel perakendecilige gore daha hizli bir sekilde gelisim gosteren bu yeni
perakendecilik alan kisilerin aligveris tarzlarinda biiyiik degisikliklere neden olmaktadir. Tiiketicilerin
isteklerinin, ihtiyaclarmin ve beklentilerinin dikkate alinarak hazirlanmis olan internet siteleri,
miisterilere sanal ortamda tatmin edici bir alisveris deneyimi sunabilmekte, boylelikle tiiketiciler
magazaya gitmeden online olarak satin alma davramislarini gerceklestirebilmektedirler (Richard, 2005).

Tiiketicilere bir¢ok avantaj sunan ve yenilik saglayan e-perakende sektorti, ok kanall: (fiziki magazaya
sahip) ve tek kanalli (yalnizca internet ortaminda) olarak hizmet sunmaktadir (Inci, 2014, s. 82). E-
perakendecilik; kisilere iletisim kolayligi, bilgi alisverisi, global erisim imkani sunmaktadir. Bununla
birlikte yeni faaliyetler ile deneyimler ortaya ciktik¢a e-perakendecilik sektorii gelismeye baslamis ve
bu sektore olan 6nem artmistir. Her gegen giin pazarlama faaliyetlerini gelistirmeye ¢alisan, sunduklar:
iriin ve hizmetlerin gesitliligini artirmay1 hedefleyen e-perakende sektorii, isletmeler tarafindan
desteklenmektedir. E-perakende sektoriine olan ilginin hizli bir sekilde artmasi; bu sektorde faaliyet
gosteren firmalarin tiiketicilere sundugu hizmetlerin iyilestirilmesi, internet ortaminda yapilan
aligveriste miisterilerin memnuniyetini artirmak icin yapilan ¢alismalar, kolay teslimat imkani, deme
kolaylig1 ve iade gibi faaliyetler ile iliskilendirilmektedir (Ates, 2018).

E-perakendecilik ayirim yapmaksizin kisilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, her nerede olursa
olsun siparis islemini gerceklestirmektedir. Yeni gelen 6zellikler ve avantajlar sayesinde mdiisterilerin
satin alma oranlar1 artmaktadir. E-perakendecilikte satig sonrasi hizmetler ne kadar 6zenli ve iyi olursa
miisterilerin yeniden satin alma davranislar: da o kadar fazla olur (Cabuk ve Kus, 2019).

Tirkiye’de e-perakende sektoriinde faaliyet gosteren bir¢ok firma bulunmaktadir. Trendyol,
Hepsiburada, Zara, Beymen, Morhipo, Adidas vb. bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bu firmalar internet
sitelerini miisterilere uygun sekilde tasarlamak sektordeki payini genisletmek ve miisterilerin satin
alma davramnslarini etkilemek amaciyla son zamanlardaki faaliyetlerine ve satis sonrasindaki
hizmetlerine olduk¢a onem vermektedirler (Dikener, 2011; Ergetin, 2015).

E-perakendecilik sektoriinde satis sonras1 hizmetler

Miisteri odakli faaliyetlerin 6neminin artmasi perakendecilik sektoriinde satis sonrasi gergeklestirilen
hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerine goére sunulmasi gerekliligini dogurmustur. E-perakende
sektoriinde isletmeler siirekli olarak sattiklari {irline hizmet bileseni de ekleyerek tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerini artirmay1 ve miisteri sadakati elde etmeyi hedeflemektedirler. Tiiketicilerin
satis sonrasindaki istek ve ihtiyaglarini karsilayan hizmetleri satis sonrasi hizmetler olarak ifade etmek
miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, {iriin veya hizmetin kullanimi boyunca meydana gelebilecek herhangi
bir soruna karsi ¢oziime iliskin getirilen 6nerilerinin tamamina satis sonrast hizmetler denilmektedir.
Bu hizmetler {iriiniin satin alindig1 andan itibaren baslamakta ve iiriiniin dmrii sona erinceye kadar
devam etmektedir. Satis sonrasi hizmetlerin devamlilik saglayabilmesi igin tiiketicilerin ve isletmelerin
iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir (Korkmaz, 2001). Ote yanda tiiketicilere satis sonrasi
hizmetlerin sunulmas: teknik bir ihtiyactan kaynaklanmakta olup satis sonrasi hizmetlerde basariy1
yakalayan isletmeler rakiplerine gore bir adim 6ne gecebilmektedirler. Bunun gerekgesi, miisterilerin
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beklentilerinin tam olarak karsilanmasinin iiriin ve hizmetleri onlarin tekrar satin almak isteyecekleri
ve bu miisterilere sahip olan isletmelerin ise hakl olarak diger isletmelere kiyasla daha avantajli bir
konuma sahip olacaklar1 varsayimina dayanmaktadir.

Literatiirde konuyla ilgili arastirmalara bakildigi zaman elektronik ortamda yapilan satin alma
igslemlerinin farkli seviyelerden olustugu ifade edilmektedir. Arastirma sonuglar1 satis sonrasi
hizmetlerin farkl safhalarda ve igeriklerde ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Chen ve Chang (2003) e-perakende sektoriindeki satin alma siirecinin etkilesim (web sitesinin
goriiniimii, tasarimi gibi konular1 kapsarken, islem asamasi ise giivenlik, eglence, karar verme), islem
(glivenlik, eglence, karar verme) ve yerine getirme (siparisi onaylama, teslimat, miisteri, memnuniyeti)
olmak tizere ii¢ boliimden olustugunu ifade etmistir.

Bu konuda yapilan baska arastirmalarin sonuglarina gore ise elektronik ortamda yapilan satin alma
faaliyetleri satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi hizmetler olmak {izere iki kissmdan olugsmaktadir
(Cao ve Gruca, 2004). Buna gore, tiiketicinin web sitesinde zaman gecirmesi, fikir yiiriitmesi, 6deme
yapmasi, teslimat hakkinda bilgilendirilmesi gibi konular satin alma &ncesini kapsayan islemlerdir.
Satin alma islemi gerceklestikten sonra ortaya ¢ikan tiim faaliyetleri kapsayan satin alma sonrasi
hizmetler ise teslimat, garanti, miisteri bilgilendirilmesi, iiriiniin durumu gibi faaliyetleri icermektedir.

Collier ve Bienstock (2006) ise satis sonras1 hizmetleri, siparisin zamaninda teslimi, siparisin dogrulugu
ve siparis kosullar1 olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamistir. Siparisin zamaninda teslimi, satin alian
iiriin veya hizmetin istenilen zamanda miisteriye ulastirilmasini ifade etmektedir. Siparisin dogrulugu,
satin alman {riiniin dogru ve istenilen miktarda miisteriye teslimini, siparis kosullar1 ise satin alinan
iiriiniin bozulmamasini ve zarar gormemesini ifade etmektedir (Collier ve Bienstock, 2006).

Bununla birlikte literatiirde e-perakendecilik sektoriinde satis sonrasi hizmetler dort boliimden
olustugu goriilmektedir. Bunlar, miisteri iligkileri, teslimat hizmeti, garanti hizmeti ve iade hizmeti
olarak sayilmaktadir. Miisteri iliskileri, miisterilerin istedikleri zaman ulasabilecekleri miisteri
hizmetlerini ifade etmektedir. Firmalarin birbirleriyle olan rekabetlerinde iriinii alan miisterinin {iriinle
ilgili bir problemde istedigi zaman ve kolay bir sekilde firma yetkilisine ulasmasi énemlidir. Miisteri
aldig1 hizmetten memnun kalirsa o iiriinii tekrar satin almak ister (Arabaci, 2010, s. 27). Teslimat
hizmeti, satin alinan mallarin mdiisterilere ulastirilmasi anlaminda olup, satin alinan driinlerin
zamaninda, hasarsiz, eksiksiz bir sekilde teslim edilmesi miisterilerin memnuniyeti agisindan biiyiik
Onem tasimaktadir. Garanti hizmeti, satin alinan iirtinle ilgili tiretim, hammadde, dagitim gibi
konularda sonradan ortaya ¢ikan problemlerin isletme tarafindan ¢oziilmesine yonelik tiim faaliyetleri
kapsayan hizmetidir. Bu siirecte isletme iiriiniin onarimini yapar, degistirir veya geri almasi hakkinda
miisteriye giiven verir ve bu hizmet miisteri memnuniyeti saglamasi agisindan ¢ok biiyiik bir 6neme
sahiptir. Iade hizmeti ise tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinleri geri verebilmeleri igin hazirlanmig
faaliyetler biittintidiir. Cunkii, tiiketiciler cesitli sebeplerle satin aldiklar1 diriinleri iade etmek
isteyebilmektedirler. Bu durumda tiiketicilerin isletmelerin gosterecekleri tutum miisteri
memnuniyetini elde etmek bakimindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Yeniden satin alma niyeti

Bir malin miisteriye ikinci ya da tiglincii kez satilmasini, yani tekrarli satislari ifade etmektedir
(Rosenberg, 1998, s. 252). Yeniden satin alma diisiincesi satin alma islemi bittikten sonra ortaya ¢itkan
bir tutum olup, ayn1 zamanda mdiisterilerin satin aldiklar iiriin, marka veya hizmetlerden memnun
olduklarin1 gostermektedir. Yeniden satin alma niyeti, bireylerin giincel durumlarim1 ve gelir
seviyelerini dikkate alarak, ayni firmadan tekrardan bir iiriinii satin alma islemidir (Hellier ve Barillot,
2003, s. 1764). Isletmelerin miisteri memnuniyeti olusturmalari, cogu zaman tiiketicilerin tekrar satin
alma islemini gerceklestirmelerini saglamaktadir. Yeniden satin alma davrarusi, isletmelere bir¢ok
fayda saglamaktadir. Bu faydalardan biri de plansiz satin alma niyetlerini olusturmasidir. Cagdas
pazarlamada miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini firmalarin énem verdikleri konularin baginda
gelmektedir. Miisteri tatminini elde edebilmek i¢in davranislarini detayl bir sekilde incelemek ve bu
davranislara yonelik stratejik plan olusturulmalidir.

Isletmelerin hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyetine yonelik uygulamalari, tiiketicilerin yeniden
satin alma davrarnislarini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Kolay kullanim, uygun fiyat,

Kenan Giillii & Mervenur Tarhan

197



tujom (2021) 6 (3):192-205

kaliteli hizmet gibi degerlerin tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarim1 olumlu bir sekilde
etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Shin, Chung, Oh ve Lee, 2013). Yapilan farkli arastirmalarda ise hizmet
faktorlerinin ve miisteri memnuniyetinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi ifade edilmistir (Disney, 1999). E-perakendecilikte kaliteli hizmet sayesinde tiiketiciler,
markalar1 her agidan kiyaslayabilir, teknik Ozellikler ile ilgili bilgiler elde edebilir,
memnuniyetsizliklerini kolay bir sekilde dile getirip, hizli geri doniis elde edebilirler. Satis sonrasi
hizmetlerin kaliteli ve yiiksek olmas: tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasina ve iiriinleri yeniden
satin almalarina imkan tanir (Bozbay, Yaman ve Ozkan, 2016: 20).

Literatiirde yapilan calismalar dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

Hz: E-ticaret islemlerinde miisteri iligkileri ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hp: E-ticaret islemlerinde teslimat hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamls bir iliski
vardir.

Hs: E-ticaret islemlerinde garanti hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iliski
vardar.

Hu: E-ticaret iglemlerinde iade hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iliski
vardar.

Arastirma yontemi

Elektronik perakende sektoriinde uygulanan hizmetlerin, tiiketicilerin yeniden satin alma
davranislarina etkisinin incelendigi bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu
kullanilmustur. i1k olarak ii¢ boliimden olusan anket formu hazirlanmis ve anket uygulamasi COVID-19
salgini nedeniyle online olarak yapilmistir. Toplamda 385 kisiye anket uygulamas: yapilmistir. Ancak
arastirmaya katilan kisilerden 39'u internet iizerinden alisveris yapmadiklar: i¢in arastirmaya dahil
edilmemistir. Anket formunun tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara ve
satis sonrasindaki faaliyetleri 6lgmek amaciyla 16 degiskenden meydana gelen soruya yer verilmistir.
Satis sonrasi hizmetler ile ilgili soruda miisteri iliskileri, teslimat hizmeti, garanti hizmeti ve iade
hizmeti ile ilgili olmak {izere satis sonrasi hizmetlerin alt boyutlarina yer verilmistir. Anket formu
olusturulurken Garanti hizmeti ve miisteri iliskileri ile ilgili ifadeler Joseph ve Taylor (2002), teslimat
hizmeti ve iade ile ilgili ifadeler Bienstock, Mentzer ve Bird (1997), tarafindan kullanilan 6l¢eklerden
faydalanilarak hazirlanmistir. Anketin son boliimde ise tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarinm
dlgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anket formunda yer alan “Satis Sonras1 Hizmet Olgegi'nin alt
boyutlari olmasi ve “Tatmin-Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi'nin yap1 gercekligini belirtmek amaciyla
faktor analizi uygulanmistir. Google Form aracilig: ile internet ortaminda toplamda 385 kisiye anket
yapilmistir. Elde edilen veriler, Istatistiki Paket Programiyla analiz edilmistir. Aragtirmanin evreni; e-
perakende sektdriinde alisveris yapan tiiketicilerden meydana gelmektedir. Anket sorularinin kolay
anlasilabilir ve kisa olmasina Onem verilmistir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden Kolayda Ornekleme ydntemi kullanilmistir. Anket formu Erciyes Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 30.03.2021 tarihli 151 numarali Etik Kurul Belgesinin alinmasimin
ardindan uygulamaya konmustur. Anket ¢alismas1 01.04.2021-01.05.2021 tarihleri arasinda yapilmustir.
Katilimcilara anket uygulamasinin goniilliiliik esasina dayandig ile ilgili bilgi verilmis ve anket
uygulanmadan 6nce ‘Aydinlatilmis Onam Formu’ sunulmustur.

Arasgtirmanin modeli

Aragtirmanin modeli asagida Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
Arastirmanin bulgular1

Aragtirmada elde edilen verilere Agiklayic1 Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi uygulanmistir.
Analizler sonucu bulgulardan hareketle sonuglar ve oneriler gelistirilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Aragtirma katilimcilarin ait demografik 6zellikler cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve
meslege iliskin olarak Tablo 1'de gosterilmistir. Ayrica katilimcilarin internetten alisveris yapmalar: ve
alisveris yaptiklar1 internet sitelerine iliskin degerlere de ilgili tabloda yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografikleri ve Aligveris Davraniglar:

Degiskenler Gruplar f %
Internetten aligveris yapma Evet 346 899
Hayir 39 10,1
Cinsiyet Kadin 212 61,3
Erkek 134 38,7
Evli 181 52,3
Medeni Durum Bekar 142 41,0
Bosanmis/Dul/Ayr Yagiyor 23 6,6
25’ten kiiglik 95 27,5
Yas 25-35 120 34,7
36-45 61 17,6
45-55 70 20,2
[k gretim 14 4,0
Lise 61 17,6
Egitim Durumu On lisans 45 13,0
Lisans 142 41,0
Lisansiistii 84 24,3
Memur 70 20,2
Ev Hanimi 50 14,5
Serbest Meslek 61 17,6
Meslek fsci Y 6.9
Ogrenci 66 19,1
Diger 75 21,7
Hepsiburada 67 19,4
Trendyol 223 64,5
Alisveris yapilan internet siteleri N1 22 64
Gittigidiyor 15 4,3
Morhipo 2 0,6
Diger 17 4,9

Arastirmaya katilan kisi sayis1 385’dir. Ancak arastirmaya katilan 39 kisi internet tizerinden aligveris
yapmadig1 i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Toplamda 346 kisi iizerinden arastirma yapilmistir.
%61,3"1 kadin; %38,7’si erkek katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin %41’inin bekar; %52,3"tinlin
evli ve %6,6’sitnin bosanmig/dul/ayr1 yasiyor olduklari goriilmektedir. Katiimcalarin demografik
Ozellikleri incelendiginde %27,5'inin 25 ve alty; %34,7'nin 25-35; %17,6’sinin 36-45 ve %20,2’sinin 45-55
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin %4 tiniin ilkdgretim; %17,6”sinin lise; %13,0"min 6n
lisans; %41’inin lisans ve %24,3’iinlin lisansiistii diizeyde oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarn
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mesleklerine bakildiginda 701 (%20,2) memur; 50si (%14,5) ev hanimi; 61'i (%17,6) serbest meslek; 24’11
is¢i (%6,9) isci, 66's1 (%19,1) 6grenci ve 75’1 (%21,7) ise diger olarak dagilmaktadir.

Katilimcilarin en sik aligveris yaptiklari sitelerin basinda %64,5 ile Trendyol ve %19,4 ile Hepsiburada
gelmektedir. Geri kalan ise %6,4'ti N11; %4,3'{1 Gittigidiyor; %0,6's1 Morhipo ve %4,9'u diger alisveris
sitesinden aligveris yaptigin belirtmistir.

Satis sonras1 hizmetleri etkileyen faktorler

Faktor Analizi, arastirmay1 yapan kisinin farkli degiskenler bulmasina imkan tanimaktadir. Buna ek
olarak daha anlamli olan degiskenlerin belirlenmesine ve smniflandirilmasina katki saglamaktadir.
Aslinda bir tiir smiflandirma yontemi olan Faktdr Analizi degiskenler aras: iligkileri incelemekte ve
daha az degiskene doniistiiriilmesine yardimci olmaktadir (Nakip, 2013, s.511). Bu calismada
uygulanan anket formunda ‘Satis Sonras1 Hizmet Olgegi’ alt boyutlara sahip oldugundan dolayzi,
Yeniden Satin Alma Davranig Olgegi'nin gercekligini belirlemek amaciyla faktdr analizi yapilmistir.
Sonuglar Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2: Satig Sonras1 Hizmet Olgeginin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Hi 1
Satis Sonras1 Hizmetler 1 2 T3 Ta

Faktor 1: Miisteri iliskileri Cronbach’s Alfa: .870

Uriin ile ilgili bir problemi belirtmek igin firmadaki yetkililere rahat bir sekilde

727
ulagabilirim. 0

Sikdyet ya da taleplerim hakkinda kisa zamanda firmadan geri doniis alabilirim. 0,713

Bu firmanin miisteri hizmetlerinde ¢alisan kisi kibardir. 0,584

Bu firmanin ¢alisanlar1 yasadigim bir problemde sikayetimle kendi sorunlartymis

gibi ilgilenmektedir. 0710

Faktor 2: Teslimat Cronbach’s Alfa: .802

Bu aligveris sitesinden aldigim {iriinler nadiren yanlis miktarda gonderilir. 0,774

Bu aligveris sitesi giivenli bir sekilde paketlenmis iiriinler sunar. 0,720

Satin aldigim iiriinler tam zamaninda teslim edilir. 0,713

Bu firmadan satin aldigim iiriinlerde nadiren yanls {iriin gonderilir 0,680

Faktor 3: Garanti Cronbach’s Alfa: .828

Bu aligveris sitesinden yaptigim aligverislerde hatali bir iiriin var ise garanti 0.649
kapsaminda firma tarafindan kisa siirede degistirilir. ’

Yaptigim aligverislerde garanti kapsaminda yapilacak tamirat ve onarimlardan

o . 0,593
ekstra bir ticret istenmez.

Aligveris sitesinden satin aldigim {iriin, garanti siiresi bitse bile firma miisteriye

kolaylik tamimaktadir. 0,474

Garanti kapsaminda arizalanan iiriinler igin gerekli diizenlemeler firma

tarafindan kusursuzca yapilir. 0,582

Faktor 4: lade Hizmeti Cronbach’s Alfa: .845

fade ve iptal taleplerim ile ilgili bilgileri aligveris sitesinden takip edebilirim. 0,679

lade ve degisim istedigimde iiriinii kolay bir sekilde kargoya teslim edebilirim. 0,680

Bu aligveris sitesi, verdigim siparislerin kargo durumu hakkinda bana gereken
bilgiyi verir.

0,675

fade ile ilgili bir sorun oldugunda firma tarafindan kolayca ¢6ziime kavusturulur. 0,723

Bartlett Kiiresellik Testi: 0,000  Yaklasik Ki-kare:3343,662 KMO: 0,870

Satis sonrasi hizmetlere yonelik yapilan faktor analizi sonucunda, giivenilirligi diisiik olan faktdrlerden
biri analize dahil edilmemistir. Daha sonrasinda bir kez daha agiklayici faktdr analizi yapilmistir.
Sorular birbirleriyle bir biitiinmiis gibi goriinse de giivenilirlik diizeyi diisiik ¢ikan ifadeler faktor
analizinde kapsam dis1 birakilabilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.100).

Elde edilen analiz sonuglarina gore satis sonrasi hizmetlerin miisteri iligkileri, teslimat, garanti ve iade
alt gruplarindan olustugu gozlemlenmistir. Faktdr analizi sonuglar1 dikkate alinarak elde edilen
faktorler yukaridaki Tablo 2’de belirtildigi gibi adlandirilmistir. Aragtirmada 6rneklem yeterlilik diizeyi
(KMO) 0,87’dir. Bartlett testi Ki-Kare=3343,662 ve ,000 anlamlilik diizeyinde degiskenler arasi bir
iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Bu ol¢ekte binisik ifadeler oldugu tespit edilmis ve bu ifadeler
analize dahil edilmemistir.

Satig sonrasi hizmet faktorlerine ve yeniden satin alma dlgegine ayr1 ayr: giivenilirlik analizi yapilmaistir.
Ortaya ¢ikan Crobach’s Alpha degeri, 0,50'nin altinda ise giivenilirligi az, 0,50-0,80 arasinda ise orta
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givenilirlikte, 0,80-1,00 arasinda yer aliyorsa yiiksek giivenilirlige sahip oldugu kabul edilmektedir
(Ozdamar, 2002). Analiz sonuclarina gore Olceklerde ilgili deger 0,80 ve tizeri ¢ikmis olup, Slgeklerin
giivenilirliginin ytiksek oldugu goriilmektedir.

Satis sonras1 hizmetler ve tiiketicilerin yeniden satin alma davranislar arasindaki iliski

Satis sonrasi hizmetler ve tiiketicilerin yeniden satin alma davranislar1 arasindaki iligkiyi tespit etmek
i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3'te gosterilmistir. Elde edilen analizi sonuglar1 0,01
diizeyinde anlamlidir. Korelasyon katsayisinin degerine gore degiskenler arasinda bulunan iliski
diizeylerinin seviyeleri belirlenebilir. Katsay1 degeri 0,70 ile 1,00 arasinda ise degiskenler arasinda ¢ok
kuvvetli iligki, 0,50 ile 0,70 araliginda olur ise orta diizeye yakin kuvvetli iliski, 0,30 ile 0,50 araliginda
orta diizeye yakin zayif iligki, 0,00 ile 0,30 araliginda yer alirsa zayif iliski oldugundan s6z edilebilir
(Bliytikoztiirk, 2011: 88; Nakip, 2013, 5.427).

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

il:/iI;ilfitleerrii Teslimat Garanti iade Yenii;x:laSatm
Teslimat 0.651** 1.000%
Garanti 0.671** 0.674** 1.000**
iade 0.688** 0.698** 0.658** 1.000%*
Yeniden 0.663** 0.674** 0.558** 0.835%* 1.000%
Satin Alma

*4E

p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon katsayilari incelendiginde tiiketicilerin yeniden satin alma davranisinin iade faktorii ile en
yiiksek iligskiye sahip oldugu goriilmiistiir (r=0,835).

Hipotezlerin test edilmesi

Hi: E-ticaret islemlerinde miisteri iliskileri ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlami bir iliski
vardur.

Elde edilen analiz sonuglarina gore miisteri iliskileri ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmiistiir (p<0,01) Korelasyon katsayisinin da 0,663 olmasi orta diizeye yakin kuvvetli
bir iliskinin var oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglari, miisterilerin sorunlarmin hizl bir sekilde
¢oziilmesi, miisterilerin kolay bir sekilde yetkili kisiyle iletisime gecmesi, iyi bir satis sonras1 hizmet
sunulmasi tiiketicilerin iiriinleri yeniden alma egiliminde olduklarin gostermektedir (H: hipotezi kabul
edilmistir).

Hp: E-ticaret islemlerinde teslimat hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamls bir iliski
vardir.

Elde edilen analiz sonuglarina gore teslimat hizmeti ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Korelasyon sayisinin 0,674 olmasi orta diizeye yakin kuvvetli bir
iliskinin varligimi gostermektedir. Bu sonuglar iiriiniin zamaninda, eksiksiz ve dogru sekilde teslim
edilmesinin miigterilerin yeniden satin alma niyeti agisindan 6nemli oldugunu gostermektedir (Hz
hipotezi kabul edilmistir).

Hs: E-ticaret islemlerinde garanti hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iliski
vardir.

Yapilan analiz sonuglarina gore garanti hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda
dogrusal bir iliskinin varlig tespit edilmistir (p<0,01). Pearson Korelasyon katsayisinin 0,558 olmasi
degiskenler arasi orta diizeye yakin kuvvetli bir iliski oldugunu gostermistir. Garanti hizmeti
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kapsaminda yapilan faaliyetler arttikga, miisterilerin garanti boyutu ile ilgili sorun ve sikayetleri
giderilince tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarinin arttig1 goriilmektedir (Hs hipotezi kabul
edilmistir).

Hu: E-ticaret iglemlerinde iade hizmeti ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasinda anlaml bir iliski
vardar.

Elde edilen bulgulara gore iade hizmetiyle yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,01). Pearson korelasyon katsayisinin 0,835 olmasi ¢ok kuvvetli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Miisterilerin iade ile ilgili sorunlarinin ¢6ziime kavusturulmasi, iade
faaliyetlerinin sorunsuzca gergeklestirilmesi miisterileri memnun ederek iiriinleri yeniden satin
almalarina olanak saglamaktadir. Satis sonrast hizmetlere baktigimizda yeniden satin alma
davranislariyla en yiiksek iliskinin iade hizmeti oldugu sonucuna ulasilmistir (Hs hipotezi kabul
edilmistir).

Yukarida ifade edilen analiz sonuglar: dogrultusunda biitiin hipotezlerin korelasyon analizi ile kabul
edildigi gorilmiistiir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degisken B t p
Muisteri Iliskileri 0,29 5,79 0,00
Teslimat 0,10 2,77 0,00
Garanti 0,20 3,38 0,00
Tade 0,48 9,25 0,00
2

R 0,56 0,00
F 110,82

E-perakendecilik sektoriinde satis sonrasi hizmetlerin yeniden satin alma niyetini ne derece
etkiledigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi ile
ilgili sonuglar Tablo 5'te gosterilmistir. Sonuglara gore yeniden satin alma niyeti {izerinde
miisteri iliskilerinin (3=0,29, t=5,79; p<0,01), teslimat hizmetlerinin (3=0,10 t=2,77; p<0,01),
garanti hizmetlerinin ($=0,20; t=3,38; p<0,01), ve iade hizmetlerinin (3=0,48 t=9,25; p<0,01)
olumlu etkisi tespit edilmistir (R>=0,56; F=110,82; p<0,01).

Sonuc¢

Giliniimiizde pazarlamanin diger alanlarinda oldugu gibi e-perakendecilik sektoriinde de karlilik ve
siirdiirtilebilirlik i¢in miisteri baglilig1 en iist seviyede tutulmalidir. Miisteri bagliligini en {ist seviyede
tutmay1 saglayacak faktorlerden en 6nemlisi de tiiketicilerde yeniden satin alma niyetinin olusmasidir.
Tiiketicilerin online aligveris tercihlerinin artmasi ve pazara yeni giren yeni firmalarin rekabeti artirmasi
sebebiyle sektdrde basar: igin kalici bir miisteri memnuniyeti yaratilmasi ve kazanilan miisteriler ile
uzun siireli iliski kurulmasi gerekmektedir. Elektronik ortamda tiiketicilere satis faaliyetlerinde
bulunan firmalar, rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek ve basar1 elde edebilmek amaciyla pazarlama
faaliyetlerini tiiketicilerin beklentilerine cevap verecek sekilde olusturmuslardir. E-perakende firmalars,
miigterilerin istek ve ihtiyaclarma en iyi sekilde cevap verebilmek, miisterilerin memnuniyetini
artirmak ve daha kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla satis sonrast gerceklesen hizmetlere gereken
onemi vermektedirler.

Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin olusmasinda satis sonrasi hizmetler oldukga 6nemlidir. E-
perakendecilik ve satis sonrasi hizmetler giincel ve 6nemli konular olmasina ragmen literatiirde ¢ok az
sayida calismaya rastlanmaktadir. Literatiirde e-perakendecilikte satis sonrasi hizmetler ile
tiikketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok fazla c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu nedenle bu arastirma gelecekte bu konu ile ilgili yapilacak olan galismalara yol
gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Aragtirma sonuglar1 arastirmada yer alan katilimcilarin aligveris yapma aliskanliklarma iliskin
degerlendirmelere imkan vermektedir. Katilimcilarin aligveriste kullandiklari internet sitelerine
bakildiginda biiyiik ¢ogunlugunun Trendyol'u daha sonra da Hepsiburada alisveris sitesini
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kullandiklar ortaya ¢ikmustir. Arastirmanin demografik sonuglarina bakildiginda ise ilgili sitelerin
miisteri portfdyiiniin ¢ogunlugunu cinsiyet itibari ile kadinlarin, medeni durum itibari ile evli ve yas
araligy itibari ile de 25-35 yas arahigindaki kisilerin temsil ettigi goriilmektedir. Isletmelerin potansiyel
miigteri stratejilerinin bu Ozellikler iizerinden gelistirmeleri bu sonuglara dayanilarak onerilebilir.
Bununla birlikte katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim itibari ile lisans mezunu ve meslek itibar ile
memur ve serbest meslek gruplarinin olusturdugu goriilmektedir. S6z konusu demografik zellikleri
itibar1 ile igletmeler hizmet kalitesi yonetimi ve fiyat stratejisi acisindan karar siireglerinde yer
verebilirler.

Aragtirmanin konusu, satis sonrast hizmetler ile tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymak oldugu icin, arastirmada yer alan ifadeler; e-perakende aligveris sitelerinin
sundugu satis sonras1 hizmetlere gore belirlenmistir. Arastirmanin modeli dikkate alinarak olusturulan
hipotezler ve yapilan korelasyon analizi sonuglarma gore olusturulan dort hipotez de kabul edilmistir.
Satis sonrasi hizmetlerin tiiketicilerin yeniden satin alma davraniglari ile aralarinda anlamli bir iliski
oldugu belirtilmigtir. fade hizmetinin yeniden satin alma niyetini etkileyen en 6nemli faktér oldugu
sonucuna ulasilmistir. Satis sonras1 hizmetlerin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini 6l¢mek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda eger miisteriler memnun kalmadiklari
driinlerle ilgili iade islemlerini kolay bir sekilde ¢oziime kavustururlarsa tekrar satin alma davranist
gostermeye o kadar egilimli olmaktadirlar. Elde edilen sonuglar, Agustin ve Singh’in (2005)in
arastirmasinda elde ettigi sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Yeniden satin alma davranislariyla
satis sonrasi ortaya ¢ikan hizmetler arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu arastirmalar da garanti
boyutunun yeniden satin alma niyetini etkileyen en 6nemli boyut oldugu goriilmiistiir. Lee, Yang (2010)
tarafindan yapilan ¢alismada da benzer sonuglar bulunmustur. Satis sonrast hizmetlerin diizgiin ve
eksiksiz bir sekilde sunulmasinin miisterilerin yeniden satin alma niyetlerinde oldukca énemli oldugu
gozlemlenmistir. Zboja (2006) tarafindan yapilan ¢alismada ise satis sonras: hizmetler ile miisterilerin
tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, e-perakende isletmelerine birtakim 6neriler sunulmaktadir.

e Miisteriler herhangi bir problemle karsilastiklarinda yetkili kisiye kolay bir sekilde ulasmalidirlar.
e Uriinler dogru bir sekilde ve zamaninda miisterilere ulagtirilmalidir.

e Uriin veya hizmetler ile ilgili uzun siireli garantiler verilmeli ve miisteri tatmini saglanmalidir.

e Miisteri iirtinle ilgili bir sorun yasadiginda veya tiriinii begenmediginde hizli ve kolay bir sekilde
iade islemi gergeklestirilip miisteriye geri 6deme saglanmalidir.

e Satis sonrasi hizmetlere yonelik firma calisanlarina ilgili egitimler verilmelidir.
e Satig sonrasinda sunulacak olan faaliyetlerin kalitesi artirilmalidar.

Calismanin bagslica kisitlary; zaman, maliyet ve pandemi nedeniyle kolayda ornekleme yonteminin
kullanilmasidir. Bu sebeple calismanin sonuglari genellenirken dikkatli olunmalidir. flerde bu alanda
yapilacak olan calismalarda farkli 6rnekleme yontemleri kullanilarak, farkli sonuglar elde edilebilir.
Ayni zamanda farkli 6lgekler kullanilarak bu ¢alismanin sonuglari ile karsilastirma yapilabilir.
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