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MUSTERI TATMINi VE BAGLILIGININ ONLINE AGIZDAN AGIZA
ILETIiSIME ETKISININ INCELENMESI

INVESTIGATING THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION AND
COMMITMENT ON ONLINE WORD-OF-MOUTH

Sinan CAVUSOGLU" - Biilent DEMiRAG?

Oz

Aragtirma, miigteri tatmini ve bagliliginin online agizdan agiza iletisime (yogunluk ve deger) olan etkisinin
degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Aragtirmanin evrenini online aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan oOrneklemelerden ‘kolayda oOrneklem’ ydntemi
uygulanmstir. Orneklem sayisi ise 427 anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.
Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢cin SPSS ve AMOS istatistik programlart kullamilmistir. Analiz
sonuglarina gore miisteri tatmininin online agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutlarini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Benzer sekilde duygusal bagliligin online agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger
boyutlarini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Son olarak yiiksek fedakarlik bagliliginin online agizdan agiza
iletisimin yogunluk ve deger boyutlari iizerinde etkisinin olup olmadigi yapilan yol analizi ile test edilmistir.
Degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ve yiiksek fedakarlik bagliligi ile yogunluk-
deger arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Fakat hipotezler yiiksek fedakarlik bagliliginin yogunluk ve
deger boyutlari tizerinde etkisinin olmadigt yoniinde belirlenmesi nedeniyle arastirma kapsaminda olusturulmus
hipotezler kabul edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri tatmini, Duygusal baglilik, Yiksek fedakarlik bagliligi, Online agizdan agiza
iletisim

Abstract

The research was conducted to evaluate the effect of customer satisfaction and commitment on electronic word-
of-mouth (volume and valence). The universe of the research is the consumers who shop online. Within the
scope of the research, "convenience sampling” method was applied among non-random samples. The number of
samples was evaluated on the basis of the data in the 427 questionnaire forms. SPSS and AMOS statistical
programs were used to test the hypotheses in the study. According to the analysis results, it was determined that
customer satisfaction positively affects the volume and valence dimensions of electronic word-of-mouth.
Similarly, it was determined that affective commitment positively affects the volume and valence dimensions of
electronic word-of-mouth. Finally, whether high sacrifice commitment has an effect on the volume and valence
dimensions of electronic word-of-mouth communication was tested by path analysis. The relationship between
the variables was found to be statistically significant and a positive relationship was found between high
sacrifice commitment and volume-valence. However, the hypotheses created within the scope of the study were
not accepted because the hypotheses were determined that high sacrifice commitment had no effect on the
volume and valence dimensions.
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1. GIRIS

Giliniimiizlin kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerinden farklilagmak veya
rekabetci stratejiler gelistirmek adina sadece miisterilerinin 6zelliklerine odaklanmalari yeterli
degildir. Bunun yaninda isletmelerin satis dncesinde, satis siirecinde veya sonrasinda miisteri
geri bildirimlerini yakindan takip edecek sistemlerden yararlanmalar1 gerekmektedir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullamim Arastirmasi 2019
verilerine gore Tiirkiye’de girisimlerde sanal satis uygulamalar1 giderek yayginlagsmaktadir.
Buna gore web siteleri ya da mobil uygulamalar {izerinden siparis alan girisimlerin %70,7’si
kendi web sitesi ya da mobil uygulamasi lizerinden satis yaparken, %62,3’1 farkli girisimlerin
satis yapabildigi online magazalar ve pazar yerleri iizerinden satis yapmaktadirlar (TUIK,
2021). Yine hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2020 yili sonuglarina gére
hanelerin %90.7’sinin evden internete erisim imkanina sahip oldugunu ve internet iizerinden
iriin siparis verme ya da satin alma oraninin %36.5 oldugu belirtilmektedir. Arastirmada en
fazla, giyim, aksesuar ve ayakkabi satin alindigi ve erkeklerin (%40,2) kadinlardan (%32.7)
daha fazla sanal alisveris yaptiklari tespit edilmistir (TUIK, 2021). Bir baska raporda
Tiirkiye’de 2020 yilinin ilk 6 aylik doneminde e-ticaret hacminin 2019 yilina gore %64
oraninda arttig1 ifade edilmektedir. Ayrica iilkede 135 bin KOBI’nin e-ticaret kampanyasina
katildigr ve bu sekilde 7 bin kisiye istihdam saglandigi belirtilmektedir (E-ticaret Bilgi
Platformu, 2021). Goriilecegi lizere e-ticaret giiniimiiziin artik kaginilmaz bir gercegi haline
gelmigtir ve isletmelerin sanal sitelerinde satis siirecinde misteri iletisim siireglerini
yonetmeleri oldukca 6nemli goziikmektedir. Ozellikle pandemi déneminde sanal aligveris
sitelerine yonelik ilginin artmasi, tliketicilerin baskalarinin deneyimlerine iligkin bilgileri daha
fazla elde etmelerini saglamistir. Birgok tiiketici driine iliskin fiziksel nitelikleri
deneyimleyemediginden baskalarinin deneyimlerine daha fazla ihtiya¢ duyar hale gelmis, bu
durum e-agizdan agiza iletisimin daha fazla gerceklesmesi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Tiiketiciler 6rnegin sikayetvar.com gibi degisik platformlarda satin alma deneyimlerine iligkin
olumsuz 6geleri paylasarak firma, marka ve iiriin hakkindaki diisiincelerini paylasarak diger
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedirler.

Sosyal medya, oOncelikle miisterilerin iiriin ve markalar hakkindaki goriis ve
diisiincelerini paylasabildikleri bir iletisim aracidir. Isletmelerin teknolojide yasanan
gelismelere odaklanmalari, ¢cevrimici satis yontemleri gelistirmeleri ve online miisteri yorum
ve Onerilerine yonelik karsi-bilgiler olusturmalar1 6nerilmektedir (Anastasiei ve Dospinescu,
2019). Artik miisteriler, {riine iliskin olumlu/olumsuz deneyimlerini, satin alma karar
stireglerini kisaca tiim geri bildirimlerini 6zellikle sosyal medya platformlarinda kolaylikla ve
asenkranizasyona (es-anli olmama) bagli olarak cekinmeden (isterlerse bilgi gizliligi)
paylasabilmektedirler. Bu durum aslinda isletmeler icin bir firsat sunsa da, bilginin ve
yayiliminin kontrol alanini agmasi vs. durumlardan 6tiirii bazi donemlerde sdylenti ya da
dedikodu gibi isletme performansini ve gelecegini olumsuz etkileyen sonuglar da
tiretmektedir. Isletmelerin teknolojik alt yapilarla donatilmasi yeterli olmayip, bilgi-islem
stireclerini (miisteri iletisim yogunluklarini) de yonetmeleri gerekmektedir. Bu ¢aligma sanal
ortamlarda miisterilerin e-agizdan agiza iletisim davraniglarina odaklanarak sanal satis yapan
isletmelere katki saglayacaktir.

Yapilan arastirmalar miisteri tatmininin e-agizdan agiza iletisimle olan iligkisini ortaya
koymaktadir (Hyrynsalmi vd., 2015; Anastasiei ve Dospinescu, 2019). Bu calismalar,
iriinden ya da markadan tatmin/tatminsizlik yasayan miisterilerin 6zellikle sosyal medya
platformlarinda diisliince ve deneyimlerini paylagsma egiliminde olduklarin1 gdstermektedir.
Ayrica calismalar e-agizdan agiza iletisimin farkli boyutlarina odaklanarak konuya farkl
bakis agilar1 da kazandirmistir. Bir¢ok ¢alismada e-agizdan agiza iletisimin deger ve yogunluk
boyutlar1 birlikte degerlendirilmektedir. Ayrica isletme ya da marka bagliligina sahip
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miisterilerin de benzer sekilde e-agizdan agiza iletisime yoneldikleri goriilmektedir (Harrison-
Walker, 2001; Chung ve Shin, 2010; Maisam ve Mahsa, 2016). Bu durum aslinda igletmelere
bir rekabet avantaji sunmaktadir. Zira markalarina bagli ve tatmin olmus miisterilere sahip
isletmelerin amaclarina ulagsmalar1 ve gelecekteki {iriin ve marka konumlandirma stratejilerini
belirlemeleri daha kolay olacaktir. Bu nedenle teknoloji ¢aginda e-agizdan agiza iletisim,
miisteri tatmini ve baglilig1 arasindaki iligkinin irdelenmesi 6nemli goziikmektedir.

Modern ve genis sermayeli isletmeler, esasinda tiim teknolojik alt yap1 olanaklarini bir
rekabet stratejisi olarak halihazirda kullanmaktadirlar. Ancak hala birgok isletmenin bu
gerceklik karsisinda tepkisiz hatta duyarsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Yabanci literatiirde e-
agizdan agiza iletisim ve bagliligin tiim boyutlar dahil edilerek incelendigi caligmalar
gorilmektedir (Anastasiei ve Dospinescu, 2019). Ancak yerli literatiirde agizdan agiza
iletisim ve baglilik hakkinda caligsmalara rastlanilsa da tiim boyutlarin dahil edildigi yeterince
calisma yapilmadigr goriilmektedir. Bu durum bir arastirma boslugu olusturmaktadir.
Gergeklestirilen bu c¢alisma ile miisteri tatmininin e-agizdan agiza iletisime olan etkisinin yani
sira  miisteri baghliginin, e-agizdan agiza iletisime olan etkisinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Boylelikle yerli literatiirdeki bir bosluk doldurulmaya c¢alisilacak ayrica
teknolojik duyarsizlik yasayan isletmeler adina online iletisimin 6nemi ortaya konularak
uygulayicilara ve yoneticilere pratik dneriler sunulacaktir.

Sanal aligverisin giiniimiiziin trend aligveris aliskanligi olmasi nedeniyle isletmelerin
sanal tiiketici davraniglarini (6rn. agizdan agiza iletisim) daha fazla anlamalar1 gerekmektedir.
Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda calismada ele alinacak temel arastirma problemleri su
sekilde ifade edilebilir:

-Miisteri tatmini ile e-agi1zdan agiza iletisim arasinda bir etki bulunmakta midir?

-Miisteri baglilig1 ile e-agizdan agiza iletisim arasinda bir etki bulunmakta midir?
2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Miisteri Tatmini

Tiiketiciler, pazarlamanin odak noktasidir ve isletmeler tarafindan iiretilen iiriinlerin
tiikketici ihtiyaclarim1 karsilamasi (tatmin olusturmasi) pazar basarisinin kritik bir 6gesidir
(Ilieska, 2013: 327). Miisteri tatmini, miisterinin bir hizmetin, miisterinin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayip karsilamadigi yoniindeki degerlendirmesidir. Tatmin, isletmeden ya
da iirlinden beklentilerinin karsilanmasi ya da beklentilerin iistiine ¢ikilmast durumunda
ortaya ¢ikar (Oliver, 1999; Zeithaml vd., 2006). Genel olarak miisteri tatmini, davranigsal ve
ekonomik sonuglara olan baglantilar1 nedeniyle isletme performansinin temel bir gostergesidir
(Anderson vd., 1997: 130; Kement, 2019; Solunoglu ve Yayla, 2020). Miisteri tatmini,
misterilerin ihtiyaglarini karsilayarak onlar i¢in deger yaratmanin 6nemini vurgulayan bir is
felsefesini yansitmaktadir (Nobar ve Rostamzadeh, 2018: 419).

Tatmin kavramina yonelik tanimlamalar farklilik gosterse de degerlendirmelerin temel
bilesenleri icerdigi goriilmektedir. Buna gére miisteri tatmini duygusal ve biligsel bir yanittir.
Bu yanit, belirli bir odaga (beklentiler, {iriin, tiiketim deneyimi, vb.) aittir ve tepki belirli bir
zamanda gerceklesir (tliketimden sonra, secimden sonra, birikmis deneyime dayali vs.). Diger
ifadeyle tatmin, belirli bir zamanda belirli bir odaga iliskin bir cevab1 yansitmaktadir (Giese
ve Cote, 2000). Tatmini etkileyen bir¢ok faktor bulunsa da {iriin kalitesi, fiyat, hizmet, tiikketici
duygusu, kisisel faktorler, durumsal faktorler, esitlik veya adalet algisi, iirlin 6zellikleri vs.
genel olarak bu faktorlerden bazilarini olusturmaktadir (Khadka ve Maharjan, 2017: 10).
Hapsari vd. (2016) caligmalarinda algilanan deger ve hizmet kalitesi ile miisteri tatmini
arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucuna ulagsmiglardir.
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Literatiirde miisteri tatminini etkileyen faktorlere yonelik ¢alismalarin disinda tatminin
sonuclarina odaklanan caligmalara da rastlanilmaktadir. Miisteri tatmini ve algilanan deger
satin alma sonrasi davranisi 6nemli Ol¢lide etkilemektedir (Tam, 2004). Arastirmalar ayrica
miisteri tatmininin, isletmeler lehine giliven, fiyat toleransi ve miisteri sadakati olusturdugunu
gostermektedir (Angelova ve Zekiri, 2011: 234; Demirag ve Durmaz, 2020).

2.2. Miisteri Baghhg

Baglilik kavrami farkli disiplinlerde farkli degerlendirmeler icermektedir. Ornegin
sosyal psikolojide kavram, kisinin iligkisini nispeten bagimli, ¢ogulcu bir sekilde tanimlama
egilimleriyle iliskili yapisina vurgu yapmaktadir. “Ben” yerine “bize” ya da “benim degil”
“bizim” ifadeleri bagliligin gostergesidir. Buna gore yiiksek kararlilik durumunda ve
toplumsal olarak yonlendirilmis bir iliskide, paydaslar, karsiliginda aldiklarin1 dikkate
almadan veya eylemlere karsilik verilip verilmeyecegini hesaplamadan, ¢caba gdstermeye veya
maliyete katlanmaya isteklilik gosterebilirler (Agnew vd., 1998; Van Lange vd., 1997: 1375).

Isletme literatiiriinde baglilik, “degisim ortaklar1 arasinda ortiik veya agik bir iliskisel
stireklilik vaadi” olarak tanimlanmistir (Dwyer vd., 1987). Baglilik, basarili uzun vadeli
iligkiler icin vazgecilmez bir bilesendir ve giiven ve tatmin, bagliligin temel belirleyicileridir
(Bricci vd., 2016: 174). Literatiirde, duygusal ve islemsel olmak {izere iki tiir baglilik tiirii
bulundugu ifade edilmektedir (Marshall, 2010; Anastasiei ve Dospinescu, 2019). Devamlilik
bagliligmmi bazi arastirmacilar tanim ve degerlendirmeler ortak olmakla birlikte yiliksek
fedakarlik (maliyete dayali baglilik) ya da islemsel olarak da ifade etmektedirler (Keiningham
vd., 2015; Anastasiei ve Dospinescu, 2019: 6). Devamlilik bagliligi daha ¢ok rasyonel
giidiilere, fesih veya maliyet degistirmeye odaklidir (Marshall, 2010: 68). Devamlilik ya da
duygusal baglilik temelinde orgiitsel calismalar yapan Becker (1960) ve Meyer ve Allen
(1984) calismalarindaki organizasyonel baglilik kavraminin bir uzantisini olusturmaktadir.
Aragtirmacilar ¢alismalarinda devamlilik bagliligini organizasyonlara yonelik yan-bahisler
olarak degerlendirmisler; ¢alisanlarin organizasyonla faaliyetlerini sona erdirmesi durumunda
kaybedilecek bahisleri (zaman, para ve ¢aba) on plana ¢ikararak iligkilerin devamliliginin
faydac1 yapisina dikkat ¢ekmislerdir. Buna gore devamlilik bagliliginin genellikle bir
“ekonomik gerek¢e” temelinde gelistigine inanilmaktadir (Meyer ve Allen, 1984: 373).
Tiketici odakli calismalarda da tiiketici baghiliginin faydaci (devamlilik bagliligl) ya da
duygusal gerekgelere dayandigi degerlendirilmektedir (Fullerton, 2005; Keiningham vd.,
2015). Devamlilik bagliligi tiirinde miisterinin marka ile iliskisini siirdiirmesi bireysel
faydalara dayanir ¢linkii ya daha iyi secenekler yoktur ya da daha iyi bir se¢enege gegmek
yiiksek bir maliyete katlanilmay1 gerektirir (Anastasiei ve Dospinescu, 2019). Diger taraftan
Fullerton (2005: 1385) duygusal baglilig: iligkilerin iizerine kuruldugu temel olarak tanimlar
ve bu nedenle duygusal bagliligin 6nemi vurgulanir. Bansal vd. (2004: 236), benzer sekilde
duygusal baglhiligi bir organizasyona yoneltilmis i¢ten duygulardan olustugunu, duygusal
bagliligin arzu-temelli baglar1 yansittigini ifade etmislerdir.

2.3. E-agizdan Agiza (Online) Tletisim

Gelisen teknoloji elektronik ortamda kurulan iletisimi arttirdigindan isletmeler e-
ag1zdan agiza iletisim, onciilleri ve sonuglarina daha fazla ilgi duymaktadirlar. Iletisim ¢ag,
kisisel bilgi kaynaklarinin firma tarafindan iiretilen kaynaklardan daha etkili oldugunu gozler
oniine sermektedir (Lopez ve Sicilia, 2014). Giinlimiizde, bir iirliniin pazar basarisinin, ortaya
cikardig1 agizdan agiza iletisimin etkinligi ile 6l¢iildiigiine inanilmaktadir (Godes ve Mayzlin,
2004). Isletmeler, iiriinlerine pazar olusturmak ve tiiketici geri bildirimlerini toplamak i¢in
sosyal medya pazarlamasina egilimi arttirmaktadirlar (Nadda vd., 2015). Tiiketiciler esasinda
agizdan agiza iletisimi yiiz ylize, sosyal medya ve degisik bir¢ok iletisim kanali araciligiyla
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gergeklestirebilirler. Yiiz yiize iletisimi digerlerinden ayiran temel farklilik iletisimin s6zli
Ogeleri icermesidir. Degisik platformlarda gerceklesebilen online agizdan agiza iletigim,
asenkronazisyon nedeniyle (es anli olmama) insanlara, ne sdyleyeceklerini insa etmeleri ve
gelistirmeleri i¢in daha fazla zaman kazandirdigindan ve de kaygilardan uzaklastirdigindan
tiikketicileri daha ilging iirlinlerden ve markalardan bahsetmeye yonlendirmektedir (Berger ve
lyengar, 2013). Hennig-Thurau vd. (2015) ticari baglamda e-agizdan agiza iletisimi “halka
acik, es-anli olmayan, bilgisayar aracili bir ¢evrimigi kanal araciligiyla bir tiiketiciden baska
bir tiikketiciye aktarilan yazili iiriin bilgileri” olarak tanimlamaktadir. Harrison-Walker (2001)
agizdan agiza iletisime yonelik Onerilen modelde hizmet kalitesi ve tliketici katiliminin
agizdan agiza iletisim i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ayrica agizdan agiza iletisime
yonelik olgek gelistirme calismasinda agizdan agiza iletisimin etkinligi ile agizdan agiza
iletisimin Ovgii boyutu arasinda ayrim yaparak agizdan agiza iletisimi deger (valence) ve
yogunluk (volume) olarak iki boyutta degerlendirmislerdir. Buna gore yogunluk; insanlarin
agizdan agiza iletisim yontemiyle iletisim kurma sikligini gosterirken, deger; mesajlarin
tiirlinii (pozitif veya negatif) ifade etmektedir. Birgok ¢alismada her iki boyutun da e-agizdan
agiza iletisim igin gecerli formlar olusturdugu ifade edilmistir (Lopez ve Sicilia, 2014; Kim
vd., 2019; Anastasiei ve Dospinescu, 2019). Lopez ve Sicilia (2014), e-agizdan agiza
iletisimin etkisinin kaynak giivenilirligine, degerine ve e-agizdan agiza iletisimden elde edilen
bilgi hacmine bagli oldugunu belirtmektedirler.

Perakendeci tarafindan yararlanilan dahili e-agizdan agiza iletisim yatirim
uygulamalari, dahili e-agizdan agiza iletisim ve perakende satiglar arasindaki olumlu bir geri
bildirim mekanizmasi tarafindan desteklenmektedir. Gergeklestirilen ¢aligsmalar, arzulanan bir
eylemin gerg¢eklesmesi (Orn. ticari anlamda bir {iriiniin satisi) ile e-agizdan agiza iletisimin
deger ve yogunluk boyutlar arasinda giiclii iliskiyi gostermektedir. Ornegin Amazon'daki
bilgisayar programi satis siralamasi, inceleme sayisi (yogunluk) ve derecelendirme (deger)
olarak iki e-agizdan agiza iletisim faktoriinden etkilenmektedir (Zhou ve Duan, 2015).
Chakravarty vd. (2010), online elestirmenlerin film elestirmenleri tarafindan piyasaya
stiriilecek filmleri degerlendirmesine yonelik ¢evrimigi kullanicit yorumlarini (e-agizdan agiza
iletisimi) ve incelemelerin ikna edici etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda; e-agizdan agiza
iletisimin olumsuz deger igermesi durumunda bu durumun daha az sinema-sever tiiketicileri
daha fazla olumsuz etkiledigini, bu olumsuzlugun sinema elestirmenlerinin senkronize olumlu
yorumlariyla dahi degismedigi goriilmiistiir. Chevalier ve Mayzlin (2006), e-agizdan agiza
iletisimin deger ve yogunluk boyutlarinin Amazon.com ve Barnesandnoble.com
sayfalarindaki online kitap satislarindaki etkisine yonelik ¢alismalarinda 6nemli sonuglar elde
etmislerdir. Buna gore tiiketici yorumlarinin her iki sitede de olumlu oldugunu (degerin
pozitif oldugunu), ancak Amazon.com’da daha fazla hatta daha uzun yorumlar bulundugunu
(yogunluk daha fazla) ayrica bir kitabin incelenmesine yonelik olumlu sdylemlerin artmasinin
o sitedeki goreli satislar arttirdigini tespit etmislerdir.

2.4. Miisteri Tatmini/ E-Agizdan Agiza {letisim

E-agizdan agiza iletisim, miisteri puanlari ve incelemeler yoluyla gerceklesir.
Miisteriler liriinden tatminini veya tatminsizligini ifade etmek i¢in sayisal veya yildiz degerini
oylama yoluyla e-iletisim davranist gerceklestirirler (Hyrynsalmi vd., 2015). Gergek bir
oylama sonucundaki tatmin/tatminsizlik seviyesini degerlendirmek adina e-iletisimin deger
veya yogunlugunun bagimsiz platformlarda 6l¢giilmesi oncelikli kosuldur (You vd., 2015).
Miisteri tatmini/tatminsizligi ile e-agizdan agiza iletisim davranisi arasinda giiclii bir iligki
bulunmaktadir. Ornegin, tatmin olmus tiiketicilerin %23’ii; tatmin olmayan miisterilerin ise
%26’s1 sosyal medya platformlarinda paylasimlar yapmaktadirlar (Anastasiei ve Dospinescu,
2019). Misteri tatmini ile e-agizdan agiza iletisimin deger (pozitif algilandiginda) boyutu
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arasinda onemli bir bag bulunmaktadir (Abd-Elaziz vd., 2015). Mazzarol vd. (2007), hizmet
kalitesi ve miisteri tatmininin e-agizdan agiza Iletisimin Snemli &nciilleri olarak kabul
edilseler de, bazi tetikleyiciler ve kosullar etkinlestirilmedik¢e e-agizdan agiza iletisime
doniistiiriilemedigini belirtmektedirler. Bu tetikleyiciler tatmin ve WOM davranisi arasindaki
moderatorler olarak degerlendirilmektedir. “Mesaj zenginligi” ve “zimni veya agik
savunuculuk giicii” olarak adlandirilan iki temel e-agizdan agiza iletisim temasi, e-agizdan
agiza iletisim olusumunu etkileyen cesitli tetikleyiciler ve kosullar olarak kabul edilmektedir.
Anastasiei ve Dospinescu (2019), tatminin e-agizdan agiza iletisimin yogunluk boyutu ile
negatif iliskiye sahip oldugunu 6te yandan deger boyutuyla pozitif bir iliskiye de sahip
olmadigimi tespit etmislerdir. Halstead (2002), 400°den fazla ABD’li tiiketiciye yonelik
caligmasinda tatmin edici olmayan bir iiriin deneyimi sonrasinda tiiketicilerin etrafindaki
kisilere sikdyet gibi olumsuz iletisim davranisina yoneldiklerini ifade etmislerdir. Yang
(2017), restoran isletmelerindeki ¢alismasinda tatminin e-agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisi lizerinde algilanan faydanin diizenleyici etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Cheong vd. (2020), Malezya’da yaptiklar1 ¢caligmalarinda, elektronik tiriinlere yonelik tiiketici
e-agizdan agiza iletisimin inceleme zamanlamasi, inceleme miktar1 (yogunluk) ve inceleme
degeri (deger) boyutlarindan inceleme zamanlamasinin ¢evrimigi satin alma niyetini en fazla
etkileyen faktor oldugunu bulgulamislardir. Sosyal platformlardaki degerlendirmelerin
zamanlama olarak tutarsizlik icermesi ve tiiketicilerin anlik bilgilere bagl olarak satin alma
karar siireclerini sekillendirmesi sonradan pismanlik ya da hayal kirikligi ile iligkilendirilen
tilkketici algilar1 ortaya ¢ikarabilmekte dolayisiyla algilanan faydalar azaldigindan tatminsizlik
artabilmektedir.

Bu bilgilere gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H;. Miisteri tatmini ile e-agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir etki vardir.
H1a: Miisteri tatmini ile yogunluk boyutu arasinda pozitif bir etki vardir.

Hip: Miisteri tatmini ile deger boyutu arasinda pozitif bir etki vardir.

2.5. Miisteri Baghhgi/E-Agizdan Agiza iletisim

Chung ve Shin (2010), e-bagliligin pozitif agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Maisam ve Mahsa (2016), marka baghiliginin pozitif agizdan
agiza iletisimi anlamli sekilde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Duygusal baghilik bir
tiiketicinin isletmeye ya da markaya yonelik olumlu duygularinin bir sonucu iken yliksek
fedakarlik baghlig: alternatiflerin degerlendirilmesi ve faydalarin devamliligina yonelik bir
baglhilig1 ifade eder. Yiiksek fedakarlik ya da devamlilik bagliliginin yeni bir alternatif
bulunmas: durumunda kolaylikla ortadan kaybolacagma inanilmaktadir. Ornegin, diizenli
seyahat eden bir otel miisterisinin, konaklama karar1 biitcesiyle dogru orantili ise, her
defasinda daha az 6zellikli ancak uygun fiyath ayni oteli tercih etmesine yonelik davranigsal
niyetlerinin ayni otele duygusal olarak bagli konaklama yapan misterilerle farkli olmasi
muhtemeldir. Literatiirde baglilhik kavramimi boyutlandirarak inceleyen c¢aligmalar bu
iddialarla tutarli sonuglar iiretmistir. Ornegin, Harrison-Walker (2001), duygusal baghlik ile
agizdan agiza iletisimin (hem yogunluk hem de deger boyutlar ile) pozitif olarak iligkili
oldugunu, yiiksek fedakarlik baghiliginin ise agizdan agiza iletisimle 6nemli 6l¢iide iliskili
olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Anastasiei ve Dospinescu (2019), duygusal baghlik ile e-
agizdan agiza iletisimin deger ve yogunluk boyutlar1 arasinda pozitif iligki tespit etmisler
ayrica, hipotezlerinde anlamli bir iligki olmadig1 yoniinde iddialara sahip olsalar da, yiiksek
fedakarlik bagliligr ile e-agizdan agiza iletisimin her iki boyutu arasinda da iligki tespit
etmislerdir.

Bu bilgilere gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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H,. Miisteri baglilig1 ile e-agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir etki vardir.
H2a: Duygusal baglilik ile yogunluk boyutu arasinda pozitif bir etki vardir.

Hop: Duygusal baglilik ile deger boyutu arasinda pozitif bir etki vardir.

Hac: Yiiksek fedakarlik bagliligi ile yogunluk boyutu arasinda bir etki yoktur.
Hoqg: Yiiksek fedakarlik bagliligi ile deger boyutu arasinda bir etki yoktur.

3. YONTEM

3.1. Orneklem Yontemi

Miisteri tatmini ve miisteri bagliliginin (duygusal ve yiiksek fedakarlik bagliligi) e-
agizdan agiza iletisime (deger ve yogunluk boyutlarina) olan etkisinin arastirildig1 ¢calismada
Onerilen model Sekil-1’de sunulmustur.

Vv 1TE'PZT§ YV =)

B

UINSTI[] ez

Miigteri Baglilig

Sekil 1. Teorik Cergeve

Arastirmanin evrenini online aligveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Calismada
kolayda orneklem yontemi uygulanmistir. Evreni temsil edebilecegi g6z Oniinde
bulundurularak orneklem sayisi 440 olarak belirlenmis ve 427’si analiz i¢in uygun
bulunmustur.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmigtir. Anket verileri
10 Mart-15 Nisan 2020 tarihleri arasinda online olarak (Google formlar, e-postalar ve diger
sosyal medya aglar1 araciligiyla) toplanmistir. Miisteri tatmini, duygusal baglilik ve yiiksek
fedakarlik bagliliginin online agizdan agiza iletisime olan etkisinin degerlendirildigi arastirma
modeli Harrison-Walker (2011)’in arastirmalari temel alinarak hazirlanmistir. Anket formu
demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete eklenen 6l¢ek sorularindan
olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek igin cinsiyet, yas,
egitim, medeni durum, gelir seviyesi gibi sorular sorulmustur. Ikinci béliimde Harrison-
Walker (2011)’1n uyarladigi; duygusal baghiligi dlgmek icin 10 soru, yiiksek fedakarlik
bagliligini 6l¢mek i¢in 9 soru, yogunlugu 6lgmek icin 5 soru ve degeri dlgmek i¢in 5 soru yer
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almaktadir. Miisteri tatminini 6l¢gmek igin ise 10 soru (Sahin vd., 2011) bulunmaktadir. ikinci
boliimde yer alan sorular1 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler besli likert dlgegine uyarlanarak
“kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” (1-
5) araliginda katilimcilara yoneltilmistir.

3.3. Veri Analizi

Anket verileri, isleme ve analiz i¢in SPSS veri tabanina yliklenmistir. Bu platform
kullanilarak gilivenilirlik-gecgerlik, frekanslar, yiizdeler ve agirlikli ortalamalar belirlenmistir.
Onerilen yapisal modeli test etmek icin ise AMOS paket programi kullanilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda online aligveris yapan bireylerin demografik o6zellikleri
incelendiginde; katilimecilarin 218’1 kadin ve 209’u erkek miisterilerden olusmaktadir. Anketi
cevaplayanlarin  %41,9’u 18-24 yas araliginda yogunlastigi goriilmektedir (n: 179).
Katilanlarin medeni durumu incelendiginde %354,3’iinlin (n: 232) bekar oldugu tespit
edilmistir. Bireylerin %45,4’tiniin (n: 194) 6n lisans diizeyinde egitim aldigi ve gelir
seviyesinin %58,8 ile orta oldugu tespit edilmistir (n: 251).

Tablo 1. Frekans Analizi

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
o Erkek 209 48,9
Cinsiyet
Kadin 218 51,1
18-24 179 419
25-34 126 29,5
Yas
35-44 108 25,3
45-54 14 33
Evli 195 45,7
Medeni Durum
Bekar 232 54,3
Lise 89 20,8
On lisans 194 454
Egitim durumu _
Lisans 130 30,4
Lisansiisti 14 3,3
Cok Diistik 40 9,4
Diisiik 104 24,4
) Orta 251 58,8
Gelir Durumu
Yiiksek 15 3,5
Cok Yiiksek 17 4.0
Toplam 427 100

Arastirma modeli test edilmeden 6nce Sl¢iim modeli ve yapisal model analize tabi
tutulmustur. Olgiim modelinin degerlendirmesi siirecinde i¢ tutarlik giivenilirligi, birlesme
gecerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri uygulanmustir. I¢ tutarlik giivenilirligi igin
Cronbach Alpha (CA) ve birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) kullanilmstir.
Birlesme gegerliligi i¢in faktor yiikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance
Extracted-AVE), ayrisma gegerliligi i¢in ise Fornell-Larcker o6l¢iitii (Fornell-Larcker
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Criterion) uygulanmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesi siirecinde ¢oklu baglant1 analizi
(VIF), determinasyon katsayis1 (R?), tahmin giicii analizi (Q?) ve yol katsayisi analizleri
gergeklestirilmistir.

Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlik

CA CR AVE Faktor
Yiikleri
Degiskenler 2,70 >,70 >,50 >,50
Hair vd., Hair vd., Fornell ve Kaiser,
2012 2012 Larcker, 1981 1974
Tatminl ,856
Tatmin2 ,881
Tatmin3 ,876
Tatmin4 ,853
Tatmin Tatmind 95 95 78 79
Tatmin6 ,801
Tatmin? 782
Tatmin8 835
Tatmin9 858
Tatmin10 798
Duygusall 779
Duygusal2 77
Duygusal3 ,748 696
Duygusal4 ,820
Duygusal Baglilik Duygusals 93 94 66 815
Duygusal6 ,824
Duygusal7 ,806
Duygusal8 ,829
Duygusal9 ,815
Duygusal10 ,802
Fedakarlikl ,7196
Fedakarlik2 ,813
Fedakarlik3 ,816
Fedakarlik4 , 745
Yiiksek Fedakarlik Bagliligi Fedakarlik5 ,94 ,95 A7 ,844
Fedakarlik6 ,813
Fedakarlik7 ,854
Fedakarlik8 ,876
Fedakarlik9 ,885
Yogunlukl ,844
Yogunluk2 ,842
Yogunluk Yogunluk3 91 93 75 ,897
Yogunluk4 ,876

Yogunluk5 ,865
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Degerl ,893
Deger2 ,915
Deger Deger3 ,92 ,94 79 ,910
Deger4 ,838
Deger5 ,803

CR= Biitiinlesik Giivenilirlik (Composite reliability), AVE= Ortalama Ag¢iklanan Varyans (Average variance
extracted), CA=Cronbach Alpha

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin i¢ tutarlik giivenilirligini belirlemek igin
CA ve CR degerlerine bakilmis elde edilen sonuglarin 0.70’in iizerinde oldugu dolayisiyla i¢
tutarlik giivenilirliginin saglandig1 anlasilmistir. I¢ tutarlik giivenilirliginden sonra birlesme
gecerliligine bakilmis elde edilen sonuglar neticesinde faktor yiiklerinin (A) ve AVE
degerlerinin 0.50’nin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Boylelikle arastirma modelinin
birlesme gecerliligini sagladig da tespit edilmistir.

AMOS paket programi ile test edilerek modele ait uyum iyiligi degerleri asagidaki gibi
tespit edilmistir:

Tablo 3. Model Uyum Indeksleri

1 sd ysd  GFI  CFI  TLI  RMSEA

Kriter <5 >,85 >,90 >,90 <,08

Model 1 6122,840 699 4,548 0,92 0,93 0,94 0,078

Model 2 3326,442 671 4957 091 0,92 0,94 0,080

Bu kapsamda genel hipotezlerin olusturmus oldugu “Model 1” ve alt hipotezlerin
olustugu “Model 2” degerlendirildiginde her iki modelinde iyi uyum gosterdigi belirlenmistir.
Son olarak, arastirma modelinin ayrim gecerlilikleri incelenmistir.

Tablo 1. Ayrisma Gegerliligi

Degiskenler X Sd 1 2 3 4 5
1 Tatmin 3,65 ,764 0,883
2 Duygusal Baglilik 3,94 ,783 ,805 0,812
3 Fedakarlik Baglilig1 3,60 ,843 ,855 723 0,877
4 Yogunluk 3,62 ,876 ,857 773 ,865 0,866
5  Deger 3,79 ,860 ,879 776 ,829 799 0,888

Not: Koyu renkle gosterilen degerler AVE degerinin karekokiinii gostermektedir; x: Ortalama, Sd: Serbestlik Derecesi

Tablo-4’te yapmin ayrisma gegerliligini belirlemek i¢in AVE degerlerinin karekoki
hesaplanmistir. Buna gore her bir yapinin AVE degerinin karekdkii, ayirt edici gegerliligi
gosteren diger herhangi bir yapi1 ile olan korelasyonlarindan daha biiyiik ¢ikmistir. Bu
bakimdan yapiya yonelik ayirt edici gecerliligin saglandig tespit edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan iki veya daha fazla ortiikk degiskenin karsilikli bir iligki
icinde olmadiginin ve bu dogrultuda varyansi yiikseltmediginin tespiti i¢cin VIF degerlerine
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bakilmistir. VIF degerlerinin 10’dan diisiik oldugu ve ¢oklu baglanti sorunu olmadig: (Smith
vd., 2020) tespit edilmistir. Yapisal modelin incelenmesi siirecinde modelin tahmin giiciinii
yansitmak i¢in R? degeri incelenmistir. R’ (aciklama orani), egzojen degiskenlerin endojen
degiskenlerin yiizde kagini agikladigini gdsteren bir katsayidir. R? katsayismimn 0.25 ve iizeri
olmasi zayif; 0.50 ve ilizerinde olmasi orta; 0.75 ve iizeri olmasi ise giiclii bir agiklanma orani
olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011). Sonuglara gére modelin tahmin giiciiniin yogunluk
ve deger igin gii¢lii oldugu sonucuna ulagilmistir (yogunluk: 0.81; deger: 0.80). Endojen
degiskenlerin egzojen degiskenler iizerindeki 6ngoriicii ilgi diizeyini belirlemek icin Q2
analizi yapilmis, elde edilen degerler 0’dan yiiksektir ve bu da yapisal modelin endojen
degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan s6z edilebilecegini (Hair vd., 2019)
gostermektedir (yogunluk: 0.600; deger: 0.608).

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in yol analizi yapilmistir ve dl¢iilmesi hedeflenen “Hjy,
Haa, Hip, Ha, Haa, Hop, Hae Ve Haog hipotezleri test edilmistir.

Tablo 2. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklari

) Kritik
Degiskenler Tahmin Std. Hata VIF P Sonug
Oran

o . Kabul

H; Miisteri Tatmini ——> E-AAI ,381 ,065 5,902 0,000%** dildi
eanal

Kabul

Hi, Miisteri Tatmini ——> Yogunluk 239 ,088 2,726 5.128 0,006** dildi
earial

Kabul

H,, Miisteri Tatmini —> Deger ,600 ,096 6,233 5.128 0,000*** ditdi
eanal

. Kabul

H, Miisteri Baghhign —> E-AAI ,600 ,063 9,593 0,000** ditdi
earial

Kabul

H,, Duygusal Baghlhlk ——>>Yogunluk ,276 ,053 5,166 2.879 0,000** dildi
eatnal

Kabul

Hy, Duygusal Baghllk ——> Deger ,159 ,057 2,794 2.879 0,005** ditdi
eatnal

Kabul
H, Fedakarlik Baghhgi —>Yogunluk 474 ,063 7,560 3.784 0,000 . .
edilmedi

Kabul
H,q Fedakarhk Baghhgin ——> Deger ,366 ,063 5,778 3.784 0,000 dilmedi
ealimedi

p=<0,001*** p=<0,01**, p=<0,05*; E-4AI: E-Agizdan Agiza Iletisim

Yol analizi sonuglarina gére, model kabul edilebilir uyum sergilemektedir (Ki-kare:
4997,198; d.f. 693; p<0.001; RMSEA: 0.075; NFI: 0.93; CFI: 0,95; IFI: 0,95; TLI: 0,94).

Gergeklestirilen yol analizi sonuclari incelendiginde miisteri tatmininin online agizdan
agiza iletisim ve yogunluk/deger boyutuna etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
misteri tatmini ile online agizdan agiza iletisim ve yogunluk/deger arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Miisteri tatmini ile e-agizdan agiza iletisim
(yogunluk-deger) arasinda pozitif bir etki vardir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda
olusturulmus Hj, Hi, ve Hip hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen bir diger sonu¢ miisteri
baglilig1 ile online agizdan agiza iletisim ve alt boyutu olusturan duygusal baghilik ile online
agizdan agiza iletisimin alt boyutlarim1 olusturan yogunluk ve deger boyutuna olumlu
etkisidir. Bu kapsamda miisteri bagliligi ve duygusal baglilik ile online agizdan agiza iletisim
ve yogunluk/deger arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05) ve
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miisteri bagliligt ve alt boyutu olusturan duygusal baglilik ile e-agizdan agiza iletisim
(yogunluk-deger) arasinda pozitif bir etki tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
olusturulmus H,, Hz, ve Hyp hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak yiiksek fedakarlik
bagliliginin online agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutu lizerinde etkisinin olup
olmadigi yapilan yol analizi ile test edilmistir. Degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05) ve yiiksek fedakarlik bagliligi ile e-agizdan agiza iletisim
(yogunluk-deger) arasinda pozitif bir etki tespit edilmistir. Fakat hipotezler yiiksek fedakarlik
bagliliginin online agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutu iizerinde etkisinin
olmadig1 yoniinde belirlenmesi nedeniyle arastirma kapsaminda olusturulmus Hj. ve Hag
hipotezleri kabul edilmemistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Gergeklestirilen bu calisma ile miisteri tatmininin ve bagliliginin e-agizdan agiza
iletisim tiizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada, yerli literatiirdeki c¢alismalardan farkli
olarak miisteri bagliliginin (yiiksek fedakarlik bagliligi ve duygusal baglilik) boyutlarina
yonelik ayrintili bir perspektif sunulmustur. Ayrica bagimli degisken olarak incelenen e-
agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutlarina yonelik kapsamli bilgiler ve analizlere
dayanarak onemli sonuglar ortaya konulmustur. Calismada ortaya konulan modelin
gecerliligini belirlemek icin yap1, ayrim ve uyum gecerlilikleri incelenmistir. Onerilen yapisal
modeli test etmek igin ise AMOS paket programi kullanilmig ve hipotezlerin testi igin yol
analizi uygulanarak tatmin, baghlik ve e-agizdan agiza iletisime yonelik Onerilen model ve
hipotezler degerlendirilmistir. Gergeklestirilen analizlere dayali olarak miisteri tatmininin,
yiiksek fedakarlik bagliliginin ve duygusal bagliligin e-agizdan agiza iletisimin iyi bir
Ongoriiciisii oldugunu ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda ulagilan sonuglar daha ayrintili sekilde ifade edildiginde, ilk
olarak, miisteri tatmini ile e-agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutlar1 arasinda
pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir. Anastasiei ve Dospinescu (2019), tatminin e-
agizdan agiza iletisimin yogunluk boyutu ile negatif iliskiye sahip oldugunu 6te yandan deger
boyutuyla pozitif bir iliskiye de sahip olmadigini tespit etmislerdir. Halstead (2002), 400°den
fazla ABD’li tiiketiciye yonelik caligmasinda tatmin edici olmayan bir iirlin deneyimi
sonrasinda miisterilerin negatif deger iceren sdylemlere yoneldiklerini tespit etmislerdir. Yang
(2017) calismasinda da tatminin e-agizdan agiza iletisim {izerinde algilanan faydalarin
diizenleyici etkisine dikkat ¢ekmislerdir. Bu sonug, tatmin olmus tiiketicilere sahip olmanin
onemini ortaya koymaktadir. Zira tatmin olan tiiketicilerin daha fazla iletisime yonelecegi
diger ifadeyle iletisim kurma sikliklarimi arttiracaklarimi (yogunluk) ve de olumlu iletisime
(deger) yonelim sergileyecekleri sdylenebilir. Farkli bir senaryoda yani tatmin olmayan
misterilerin varligi durumunda ise e-agizdan agiza iletisimin deger boyutunun olumsuz
olacagi hatta miisterilerin olumsuz deneyimlerini bagkalariyla paylasma sikliklarimi
arttiracaklar1 6ngoriisii de olusturulabilir. Bu noktada isletmelerin miisteri memnuniyetine
odaklanmalari, memnuniyetsizlik yaratan unsurlar1 tespit edip diizeltici Onlemlere
bagvurmalar1 6nemli goziikmektedir. Pazarlama yoneticileri bir yandan akillica e-agizdan
agiza iletisim olusturma gayreti icerisinde olurlarken bir yandan da memnuniyetsizligin farklh
platformlarda (sosyal medya vs.) yogunlugunun artmamasina odaklanmalar1 gerekir. Bunun
icin Ornegin isletme web sayfasinda miisterilerin sikayetlerini kolayca iletebilecegi bir
platform olusturulmasi, canli destek hizmetlerinin saglanmasi kisaca miisteriye yonelik e-
hizmetlerin arttirilmasi yararli olabilir. Boylelikle hem geri bildirimin isletmelerce takibi
kolay hale gelir hem de, belki daha da 6nemlisi, miisterinin tatminsizligine dayali tepkiselligin
farkli platformlarda yayilmasinin 6niine gecilebilir.
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Calismada, baglilik ve e-agizdan agiza iletisim arasindaki iligkisellik de incelenmistir.
Buna gore; miisteri baglilig ile e-agizdan agiza iletisim ve alt boyutunu temsil eden duygusal
baglilik ile e-agizdan agiza iletisimin yogunluk ve deger boyutlar1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug¢ literatiirdeki calismalarla tutarli bir sonug
icermektedir (Chung ve Shin, 2010; Maisam ve Mahsa, 2016). Ayrica Harrison-Walker
(2001), duygusal baglilik ile agizdan agiza iletisimin (hem yogunluk hem de deger boyutlar
ile) pozitif olarak iliskili oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Duygusal baglilik; bir organizasyona
ya da markaya yoneltilmis icten duygulardan olusur ve miisterilerin arzularini yansitir.
Yiiksek fedakarlik bagliligina karsin miisterinin gercek duygu ve diisiincelerini igerir. Bu
nedenle isletmeler acisindan duygusal anlamda baghilik yasayan miisterilere sahip olmak
oldukca 6nemlidir. Zira duygusal anlamda bagli miisteriler markaya ulasmak adina genellikle
caba igerisindedir ve biiylik oranda duygusal acidan yasadigi hazzi ve memnuniyeti isletme
lehine davranislara doniistiirecektir. Calismada duygusal bagliligin e-agizdan agiza iletisimin
hem deger hem de yogunluk boyutlartyla olan pozitif iligkisi isletmelerin tiiketici duygularina
odaklanmalarini, tiiketicide 6fke ve hiiziin gibi olumsuz duygular olusturan olasi senaryolarin
dikkatle irdelenmesini kisaca gii¢lii bir tiiketici envanterine sahip olmalar1 konusunda dikkatli
davranmalarini tavsiye etmektedir. Ayrica isletmeler kendilerine yonelik duygusal baglilik
yasayan ve sosyal medya platformlarinda (Facebook, Twitter vs.) onemli bir etki alam
bulunan (takip¢i sayist vs.) kisilerden yararlanarak onemli bir reklam firsatina sahip
olabilirler. Bu da 6nemli bir rekabet stratejisi olarak yararlanilabilecek bir firsat sunabilir. Bu
kisiler, 6zendirici ve tesvik edici stratejilerle (6rn. fiyat indirimleri vs.) isletme ve marka
lehine siklikla (yogunluk) ve olumlu (deger) mesajlar yayinlayip takipgilerinin isletme icin
birer miisteriye doniismesini daha da Onemlisi isletme lehine olumlu ve yogun igerikli
mesajlar sayesinde gii¢lii bir imaj yakalanmasini boylece giicli bir rekabet stratejisi
olusturulmasini saglayabilirler.

Son olarak, yiiksek fedakarlik bagliligi ile e-agizdan agiza iletisimin yogunluk ve
deger boyutlar1 arasinda, iddia edildiginin aksine, anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Anastasiei ve Dospinescu (2019), yiiksek fedakarlik bagliligi ile e-agizdan agiza iletisimin her
iki boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit etmiglerdir. Yiiksek fedakarlik baghilik tiirinde
miisterinin marka ile iligkisini siirdiirmesi bakimindan bireysel faydalar 6n plandadir. Ciinkii
ya daha iyi segenekler yoktur ya da daha iyi bir secenege yonelmek genellikle yiiksek bir
maliyet gerektirmektedir. Bu tiir miisterilerin pozitif degere sahip mesaj yaymlamasi bir
tarafa, isletme ile olan zaruri iligkilere dayanarak, sosyal medya platformlarinda negatif
degerli ve yliksek hacimli e-agizdan agiza iletisime yonelmeleri daha olast bir sonug olarak
ongoriilebilir. Ancak ¢alismada elde edilen iliskinin var olduguna yonelik sonug sasirticidir.
Bu sonug yliksek fedakarlik baglilig1 olan miisterilerin de duygusal bagliliga sahip miisteriler
gibi, markaya/iiriine yonelik e-agizdan agiza iletisim davramisit sergileyebileceklerini
gostermektedir. Boyle bir sonuca dayanarak; yiiksek fedakarlik baglilig1 yasayan miisterilerin
duygusal baglilik seviyesine sahip olan miisteriler gibi i¢ten ve samimi bir sekilde marka ya
da {irlin kullanicis1 olabileceklerini, markaya/iiriine yonelik pozitif degerli, sik mesaj
yaymlayabilecekleri dngoriilebilir. Isletmelerin  ozellikle yiiksek fedakarlik baghilik
seviyesindeki miisterilere de duygusal baglilik yasayan miisteriler gibi odaklanmalar1 ve giiglii
bir miisteri veri taban1 olusturmalar1 tavsiye edilmektedir.

6. SINIRLILIKLAR VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Calismanin ilk sinirlamasi, kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasidir. Daha fazla
tilkketiciye ulasmak zaman ve maliyet agisindan calismada birtakim zorluklar meydana
getirecegi diisiiniildiigiinden calismada kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Ancak
gelecek c¢aligmalarda farkli bir yontem kullanilmasinin sonuglariin  genellenebilirligi
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acisindan daha yararh olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alismada sadece miisteri tatmini
ve baglhihiginin e-agizdan agiza iletisime yonelik etkilerine odaklanilmistir. Gelecek
caligmalarda bagimsiz degisken olarak (6rn. marka imaji, giiven vs.) onciil degiskenlerinin e-
agizdan agiza iletisim boyutlari tizerindeki etkisinin incelenmesi yararli olabilir. Zira imajin
satislarda 6nemli etkisinin oldugu bazi1 sektorlerde tiiketicilerin imaj algilarinin deger ve
yogunluk olarak ne gibi sonuglar ortaya ¢ikaracagini belirlemek yararli olacaktir. Son olarak
e-agizdan agiza iletisimin deger tiirli ve hacminin satin alma niyetine veya isletme satiglarina
yonelik etkilerinin de gelecek ¢alismalarda incelenmesi de konuya yonelik farkli bir
perspektif saglayabilir.
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