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Oz

Bu arastirmada, miisteri etkilesimi ve miisteri sadakati arasindaki ilis-
kide miisteri vatandaslik davranisinin araci roliiniin incelenmesi amag-
lanmaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin verisi e-ticaret pazaryeri
sitelerinden aligveris yapan 313 miisteriden ¢evrimi¢i anket yontemi
ile toplanmis ve analizlerde SPSS Process makro kullanilmistir. Aras-
tirmanin sonuglarina gore, miisteri etkilesiminin, miisteri vatandaglik
davranisi ve misteri sadakati tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Bunun yani sira, miisteri etkilesimi ile miisteri sadakati arasindaki ilis-
kide miisteri vatandaslik davraniginin tamamlayici araci roliiniin bu-
lundugu tespit edilmistir. Bu arastirma, miisteri etkilesiminin sonugla-
rini1 incelemesi yoniiyle literatiire katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda,
misteri vatandaslik davranisi ile sadakat arasindaki iliskiyi ampirik
olarak ele alan ¢alismalara katkida bulunmaktadir.
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Miisteri Etkilesiminin Misteri Sadakatine Etkisinde Miisteri Vatandaslik Davraniginin
2 Arac1 Rolii: E-Ticaret Pazaryerleri Uzerine Bir Aragtirma

The Impact of Customer Engagement on Customer
Loyalty through the Mediating Role of Customer
Citizenship Behavior: A Study on E-Commerce
Marketplaces

Abstract

This study aims to investigate the mediating role of customer
citizenship behavior in the relationship between customer
engagement and customer loyalty. In this vein, data from a sample
of 313 customers of e-commerce marketplaces were collected by
using online survey method and analyzed using SPSS Process macro.
The findings support that customer engagement affects customer
citizenship behavior and customer loyalty positively. The findings
also suggest that customer citizenship behavior has a complementary
mediating role in the relationship between customer engagement
and customer loyalty. This study contributes to literature in terms of
investigating the consequences of customer engagement. Besides,
this study contributes to research that empirically examine the
relationship between customer citizenship behavior and customer
loyalty.

Keywords: Customer Engagement, Service-Dominant Logic, Value
Co-Creation, Customer Citizenship Behavior, Customer Loyalty,
E-Commerce Marketplace.

Giris

Giintimiizde isletmelerin ayrilmaz bir pargasi haline gelen elektronik
ticaret (e-ticaret) Covid-19 pandemi siirecinde biiylik bir gelisme kay-
detmistir (Bhatti vd., 2020; Shahzad vd., 2020; Sharma ve Jhamb, 2020;
Wang, Dang, Nguyen ve Le, 2020). 2019 yilinda 1,92 milyar kisinin ¢ev-
rimici aligveris yaptig1 belirlenmistir (Statista, 2021). Diinya ¢apinda 2021
yilinda ¢evrimigi aligveris insan sayisinin 2,14 milyardan fazla olmasi bek-
lenmekte ve bu dijital alicilarin sayisinin stirekli artacag ifade edilmektedir
(Wang vd., 2020: 1-2). Tiirkiye agisindan e-ticaret sektorii incelendiginde,
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Covid-19 pandemisinin de yansimalariyla 2020°de e-ticaret harcamalari-
nin %45 arttig1 belirlenmistir. Tiiketiciler agisindan siklikla tercih edilen
aligveris kanali olan e-ticaret pazaryerleri, firmalarin e-ticarete gecisini de
kolaylastirmaktadir (TUBISAD, 2021). E-ticaret pazaryerleri, satic1 ile
alic1y1 internet ortaminda bir araya getiren ve satin alma islemine aracilik
eden web siteleridir (Nacar ve Ozdemir, 2021). E-ticaret pazaryerlerine
olan yiiksek talep rekabeti de beraberinde getirmektedir. Mevcut miisteri-
leri elde tutmanin ve miisteri sadakatini giiclendirmenin rekabet avantaji
elde etmeyi amaglayan hizmet saglayicilar agisindan oldukga kritik oldugu
belirtilmektedir (Chen, 2015: 107). Dolayistyla, e-ticaret pazaryerlerine
yonelik miisteri sadakati saglamanin ve siirdiirmenin bu is modeli sagla-
yicilari agisindan oldukga 6nemli oldugu ifade edilebilir. Bu arastirmada,
e-ticaret pazaryerlerine yonelik miisteri sadakatinde miisteri etkilesiminin
rolline odaklanilmaktadir. Tiiketicilerin firmalara yonelik diistinceleri, duy-
gular1 ve davraniglarinin bir yansimasi olarak ifade edilen ve ¢ok boyutlu
bir kavram olan miisteri etkilesimi (Vardarsuyu, 2022) miisterilerin dogru-
dan ya da dolayli olarak firmalara sagladiklar1 katma deger olarak tanimla-
nabilmektedir (Pansari ve Kumar, 2017: 295). Miisteri etkilesimi sadakatin
olusmasinda potansiyel bir glidii olabilmektedir (Bowden, 2009). Soyle ki,
miisteriler firmayla olan interaktif iligkileri esnasinda ilgili firmayla yakin
bir bag kurup gelistirmektedir. Kurulan bu bag miisterileri ayni firmadan
ayni Uriinleri tekrar kullanmaya yonlendirmektedir (Prentice, Wang ve Lin,
2020). E-ticaret pazaryerleri sunduklari ¢evrimigi aligveris platformlari ile
miisteri etkilesimine ortam saglamaktadir. Bununla birlikte, miisteri etki-
lesiminin ¢evrimigi aligveris platformlart agisindan yeterince ele alinma-
dig1 goriilmektedir (Brodie, Juric ve Hollebeek, 2013). Bu ¢ergevede, bu
arastirmada e-ticaret pazaryerlerine yonelik miisteri sadakatinde miisteri
etkilesiminin rolii ele alinmaktadir.

Miisteri sadakatinde miisteri etkilesiminin etkisini agik bir sekilde or-
taya koyabilmek i¢in bu arastirmada miisteri vatandaslik davraniginin ara-
c1 rolii incelenmektedir. Miisteri vatandaslik davranisi literatiirde birlikte
deger yaratmanin bir yonii olarak ele alinmaktadir (Yi ve Gong, 2013).
Birlikte deger yaratma, miisterilerin firmayla mevcut ¢éziimleri iyilestir-
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meye aktif olarak katilma veya hem miisteri hem de firma i¢in daha fazla
deger yaratmak amaciyla yeni ¢ézlimler bulma derecesidir (Roberts, Ba-
ker ve Walker, 2005). Miisteriler, birlikte deger yaratma siirecinde aktif
bir rol iistlenerek; iiretim ve tiiketimin bir veya daha fazla agamasi bo-
yunca dogrudan ve dolayl is birligi araciligiyla firma ile birlikte deger
yaratmaktadir (Ranjan ve Read, 2016). Bu siirece katki saglayan miisteri
vatandaslik davranisi, miisterilerin bir markaya veya firmaya kars1 gerek-
li rollerinin disinda goniillii ve istege bagli davraniglarini ifade etmektedir
(Yi ve Gong, 2013). Miisteri vatandaslik davranisi ile misteriler hizmet
sunum siirecine aktif olarak katilmakta (Ranjan ve Read, 2016) ve biiytik
Olciide galisan gibi davranabilmekte; firma, calisan ve diger miisterilerle
etkilesime gecerek ¢ift yonlii bir iletisim gerceklestirebilmekte ve niha-
yetinde birlikte deger yaratmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a).

Miisteri etkilesimi ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki ilis-
kiyi aciklamada birlikte deger yaratmanin teorik arka planinda yer alan
hizmet baskin mantiktan yararlanilmaktadir. Hizmet baskin mantik,
misterinin degerin her zaman ortak yaraticisi oldugunu ve nihai olarak
hizmetin degerini belirledigini ifade etmektedir (Vargo ve Lusch, 2004,
2008). Bu mantiga gore deger, miisterinin hizmet sunan firma ile etki-
lesiminin dogas1 ve bu etkilesimin seviyesi tarafindan yaratilmaktadir
(Hoa ve Chung, 2020: 15). Dolayistyla, bu mantik miisteri etkilesimi
ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iligkiyi destekler niteliktedir.

fgili literatiir incelendiginde, miisteri etkilesiminin miisteri vatandas-
lik davraniginin 6nciilii oldugu goriilmektedir (Yen, Teng ve Tzeng, 2020;
Li ve Wei, 2021). Miisteri etkilesimi miisterilerin gerekli rollerinin ote-
sinde hareket etmeleri i¢in miikkemmel bir imkan sunmaktadir (Pervan ve
Bove, 2011). Bunun yani sira, miisteri vatandaslik davranisinin miisteri
sadakatini artirdig1 6nceki ¢aligmalarda (Revilla-Camacho, Vega-Véazquez
ve Cossio-Silva, 2015; Mandl ve Hogreve, 2020) ortaya konmustur. Miis-
teri vatandaslik davranigi, miisterilerin firmaya yonelik aidiyet duygula-
rin1 beslemekte ve sadakatlerini giiclendirmektedir (Assiouras, Skourtis,
Giannopoulos, Buhalis ve Koniordos, 2019). Ulasilabilen kaynaklar ¢er-
¢evesinde, miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik davranisi ve miisteri
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sadakatinin e-ticaret pazaryeri baglaminda ayni arastirma modeli lizerin-
de ele alindig1 bir calismaya rastlanilamamaistir. Literatiirdeki bu bosluk
gdz oniinde bulundurularak, giderek kullanimi1 ve dnemi artan e-ticaret
pazaryerleri baglaminda miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik davranist
ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin incelenmesinin literatiire 6nemli
katkilarmin olmasi1 beklenmektedir. ilgili sektdrdeki yiiksek rekabet goz
onilinde bulunduruldugunda, miisterileriyle daha ¢ok etkilesime giren ve
degeri birlikte yaratmaya imkan saglayan firmalarin miisteri sadakatini ar-
tiracagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, bu aragtirmanin amaci e-ticaret
pazaryerleri baglaminda, miisteri vatandaslik davraniginin miisteri etkile-
simi ile miisteri sadakati arasindaki iligskide araci roliinii incelemektir.

Arastirmanin amaci kapsaminda, ilerleyen boliimlerde ilk olarak hiz-
met baskin mantik ile ilgili 6nemli teorik bilgiler ile pazarlama yoniiy-
le birlikte deger yaratmaya yonelik bilgiler sunulmaktadir. Sonrasinda
miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik davranisi ve miisteri sadakatine
yonelik kavramsal ¢ergeve ve kavramlar arasi iliskilere yonelik literatiir
sunulmaktadir. Daha sonrasinda ise, arastirmanin yontemi, analizi, bul-
gular1 sunularak, sonuglar tartisilmakta ve onerilerde bulunularak arag-
tirma sonlandirilmaktadr.

Hizmet Baskin Mantik

Hizmet baskin mantik, ilk olarak Vargo ve Lusch tarafindan 2004
yilinda su an hala baskin olan iiriin odakli pazarlama anlayisinin pazari
ve tretici-tiiketici iligkilerini yanlis kavramsallastirildigini ileri siirerek
pazarlama literatiiriinde yerini almistir. Hizmet baskin mantik, orta boy
bir teori olma iddias1 tasimakta ve ¢ok sayida bileseni biinyesinde barin-
dirmaktadir (Vargo, 2018). Bu yonleriyle hizmet baskin mantigin, gii-
niimiiz kosullarinda bagta pazarlama alani olmak iizere, ekonomi ve is
diinyasina farkli bir bakis agis1 sunarak; cesitli kavramlari (6rnegin pa-
zar sistemleri, kaynaklar, miibadele iligkileri) daha kapsamli bir sekilde
yeniden yorumlama imkan1 sundugu ifade edilmektedir (Gogce, 2020).

Hizmet baskin mantik, aktorlerin (iiretici-tiikketici) karsilikl etkile-
simleri sayesinde kaynaklarin biitiinlendigini ve degerin bu etkilesim sa-

Cilt / Volume 14 Sayi1/Issue | Haziran/June 2022 1-38



Miisteri Etkilesiminin Miisteri Sadakatine Etkisinde Miisteri Vatandaslik Davraniginin
Araci Rolii: E-Ticaret Pazaryerleri Uzerine Bir Arastirma

yesinde ortaklasa yaratildigini ileri siirmektedir (Vargo ve Lusch, 2004,
2008; Lusch, Vargo ve O’brien, 2007). Bu kapsamda hizmet baskin man-
tik, liriin baskin mantikta savunulan “miisteriler firmalar tarafindan olus-
turulan degeri alir” diisiincesinin yerine “degerin her zaman miisterilerle
is birligi ile birlikte yaratildigini” iddia etmektedir (Lusch vd., 2007).
Hizmet baskin mantiga gore bu siireg, Uireticiler ve tiiketicilerin de i¢inde
gomiilii halde bulundugu daha biiyiik bir sosyal-ekonomik ¢oklu aktor-
ler ile sistem i¢inde olug(turulur)ur. Bu mantiga gore, firmalar mal ve
hizmet satmak yerine miisterilerine hizmet olarak deger onerileri sun-
makta ve miisteriler de degerin ortak yaraticisi olarak nitelendirilmekte-
dir (Gummesson, 2007). Bu anlayista deger yaratan ve degeri yok eden
taraflar olarak nitelendirilen {iretici ve tiiketici ayrimindan vazgecilerek
hizmet ve degerin miisterilerin de aktif katilimiyla aktorler arasinda kay-
naklarin birlestirilerek birlikte deger yaratilmasi goriisii ortaya koyul-
maktadir (Gummesson vd, 2012; Vargo ve Lusch, 2017). Ayrica hizmet
baskin mantik, miibadele edilebilen tek seyin hizmet oldugunu ve ¢esitli
aktorlerin hizmet i¢in hizmetlerini miibadele ettikleri ifade edilmekte-
dir (Vargo ve Lusch, 2004). Hizmet baskin mantigin odaginda, “hizmet
icin hizmet miibadelesi” ve “deger yaratim1” yer almaktadir. Dolayistyla
hizmet baskin mantikta pazar, hizmet i¢in hizmet miibadelesini gercek-
lestiren aktorlerin olusturdugu bir hizmet ekosistemi olarak kavramsal-
lagtirilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004). Bu yoniiyle, {iretici ve tiiketici
iligkisinden uzaklasilarak, aktorlerin hizmetlerini miibadele edebildikleri
pazar anlayisi ortaya ¢cikmaktadir (Gogce, 2020).

Hizmet baskin mantik, pazarlamanin firmanin deger onerileri yarat-
maya calistig1 bir dizi slire¢ ve kaynak olarak goriilmesi gerektigini sa-
vunmaktadir (Payne, Storbacka ve Frow, 2008). Dolayisiyla, firmalarin
pazarlama stratejilerine yon verirken, pazarlama yoniiyle birlikte deger
yaratma silirecine tam olarak hakim olmalar1 biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Bu noktada, Ozmen ve Gogce (2020) ¢alismalarinda hizmet baskin man-
tiktaki deger yaratim siirecini tiim yonleriyle ele alarak, 6zellikle birlikte
deger yaratma siirecinin daha iyi anlasilmasinda hizmet baskin mantigin
geleneksel deger yaklasimlarina katk: saglayabilecek potansiyele sahip
bir teori olduguna dikkat ¢cekmektedirler.
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Tiim bu bilgiler kapsaminda ve pazarlama paradigmasinda yasanan
degisimler dogrultusunda, hizmet baskin mantigin 6nemli gostergelerin-
den birlikte deger yaratma konusunda miisteri vatandaslik davranisinin
ve miisteri etkilesiminin {izerinde durulmasi gereken 6nemli arastirma
alanlart oldugu ifade edilebilir. Bu arastirmada, 6zellikle miisteri etki-
lesimi ve miisteri vatandaslik davranis1 arasindaki iliskiyi aciklamada
hizmet baskin mantiktan yararlanilmaktadir. Bu ¢er¢evede, hizmet bas-
kin mantigin birlikte deger yaratma konusunda daha ¢ok aktdrlerin etki-
lesimleri yoniine odaklanilmaktadir.

Miisteri Etkilesimi

Miisteri etkilesimine yonelik c¢alismalarda kavramin dogasina ve
kavramsallastirilmasina odaklanilsa da heniiz evrensel olarak kabul edi-
len bir tanimdan bahsedilememektedir. Miisteri etkilesiminin farkli kav-
ramsal yapilar icermesinden dolay1 farkli bakis agilar ile ele alindig:
cesitli tanimlar1 bulunmaktadir. Etkilesim ile ilgili ilk ¢alisma Bowden
tarafindan 2009 yilinda yapilmis olup, ¢aligmada etkilesim siirecine yo-
nelik ilk kavramsal modellerden biri gelistirilmistir. Etkilesim kavram-
sallastirilirken “bir hizmet markasinin yeni miisterileri i¢in miisteri sada-
katini olusturan ve mevcut miisterileri icin sadakatin siirdiiriilebilmesini
saglayan mekanizmalart modelleyen psikolojik bir siire¢ olarak” ele
alinmaktadir (Bowden, 2009: 65). Daha basit bir ifade ile miisteri etkile-
simi, miisterilerin markaya sadik (bagli) olma yoniindeki psikolojik sii-
recleri olarak tanimlanabilmektedir. Van Doorn ve arkadaslarinin (2010)
caligsmalarinda da ise Bowden (2009)’in modelinden farkli olarak sadece
etkilesim davranisina odaklanilmakta, etkilesim bir siirecten ziyade bir
degisken olarak ele alinmaktadir. Caligmada (Van Doorn vd., 2010: 254)
misteri etkilesimi, miisterinin satin almanin 6tesinde bir marka ya da fir-
maya odaklanmasini ortaya koyan davranig olarak tanimlanmaktadir. Bu
davranig, misterilerin bir marka ya da firmaya odaklanarak temel islem-
lerin de 6tesine gegerek goniillii olarak katki saglamasini igermektedir.
Bu katki odaklanilan nesne/diger aktorler ve motivasyon gli¢lendirici
etmenlerin karsilikli etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Jaakkola
ve Alexander, 2014).
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Literatiirde genel olarak kabul goren goriis; miisteri etkilesiminin
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ yonii oldugudur (Bro-
die, Hollebeek, Juri¢ ve Ili¢, 2011: 255; Hollebeek, 2011b: 565). Bilissel
(cognitive) boyut, miisterilerin firma/markaya yonelik genel diisiince-
lerini ve marka ile ilgili mesguliyet derecesini ifade ederken, duygusal
(emotional/affective) boyut, miisterilerin firma/marka ile olan etkilesim-
leriyle ortaya ¢ikan olumlu his ve duygularinin derecelerini tanimlamak-
tadir (Hollebeek, 2014). Davranissal (behavioral) boyut ise, miisterilerin
odaklandig1 firma/marka ile karsilikl etkilesime girmek i¢in sarf ettikleri
cabanin/enerjinin ve harcanan zamanin diizeyi ile ilgilidir (Hollebeek,
2011a: 790, 2011b: 565).

Miisteri Vatandashk Davranisi

Miisteri vatandaslik davranisi birlikte deger yaratma cergevesinde
ele alinan 6nemli bir kavramdir (Yi ve Gong, 2013). Miisteri vatandaslik
davranigi kavrami ilk olarak Groth (2005) tarafindan Onerilmis ve hiz-
metin bagarili {iretimi ve/veya sunumu i¢in gerekli olmayan ancak top-
lu olarak hizmet organizasyonuna yardimci olan goniillii ve istege bagl
davranislar olarak tanimlanmistir (Groth, 2005: 11). Miisteri vatandaslik
davranigi, miisterilerin bir markaya veya firmaya kars1 gerekli rollerin
disinda goniillii ve istege bagl davraniglarini ifade etmektedir. Bu ey-
lemler, kurulusa ve diger miisterilere yonelik olumlu, goniillii, yardimci
ve yapict davraniglardan olusan ekstra rol davranislarini olugturmaktadir
(Chiu, Shin ve Lee, 2017: 416). Miisteri vatandaslik davranis1 esasinda
orgiitsel vatandaslik davranisindan tiiretilmistir (Groth, 2005). Bu bag-
lamda, miisteriler firmalar i¢in “kismi ¢alisanlar” olarak goriilmektedir
(Mills ve Morris, 1986; Revilla-Camacho, Vega-Vazquez ve Cossio-Sil-
va, 2015). Miisteri vatandaglik davranisi, orgiitlere ve diger miisterilere
kayda deger faydalar saglayabildiginden ve ayrica aidiyet ve ise yararlik
duygularini gelistirerek miisterilere kendilerine deger katabilme imkan1
sundugundan hizmet isletmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Assiouras
vd., 2019). Bu davranis, geribildirim, savunuculuk, yardim ve tolerans
gosterme boyutlarini igermektedir (Yi ve Gong, 2013). Geri bildirim,
miisterilerin calisanlara sagladigi ve hizmet sunumunun uzun vadede
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iyilestirilmesini kolaylastiran Oneriler ve yonlendirmeler gibi bilgiler-
dir. Savunuculuk, firmanin veya calisanlarinin miisteri tarafindan aile-
lerine ve arkadaslarina tavsiye edilmesidir. Yardim, diger kullanicilara
tavsiyede bulunma veya bilgi verme istekliligidir. Calisanlarin miidahale
etmesine gerek kalmadan hizmetin iyilestirilmesine katkida bulunmakta-
dir. Tolerans, hizmet sunumu beklentileri karsilamadiginda miisterilerin
sabirli olmasimi ifade etmektedir (Vega-Vazquez, Revilla-Camacho ve
Cossio-Silva, 2013).

Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati Ozellikle hizmet yOnetiminde 6nemli bir faktor
olup, miisterilerin karar verme siirecinin bir sonucu ile mal ya da hiz-
metlerle ilgili tekrar satin alma niyetlerini icermektedir (Zhou, Zhang ve
Edelheim, 2013). Miisteri sadakati farkli bakis agilar1 ile kavramsallag-
tirilmast nedeniyle karmagik bir yapiya sahiptir (Majumdar, 2005: 17).
Genel olarak sadakat, tercih edilmis bir mal ya da hizmeti tekrardan satin
almaya tesvik eden bagliliktir. Sadik miisteriler, ayn1 mali ya da hizmeti
ayni1 firmadan tekrar satin almakta, bu firmay1 baskalarina tavsiye etmek-
te ve firmaya karst olumlu bir tutum sergilemektedir (Kandampully ve
Suhartanto, 2000: 346). Miisteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal bo-
yutlardan olustugu one siiriilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 100). Tutum-
sal sadakat, miisterinin bir marka /iiriinle iliskiyi siirdiirme konusundaki
ilgisini yansitmaktadir (Biscaia, Trail, Ross ve Yoshida, 2017: 391). Di-
ger taraftan davranigsal sadakat, ge¢misteki satin alma davranislar1 goz
onilinde bulundurularak gelecekteki satin alma olasiligin1 (Evanschitzky
ve Wunderlich, 2006; Giiltekin ve Turgut, 2013) veya yeniden kullanim
davranigini ifade etmektedir (Behnam, Doyle ve Delshab, 2020).

Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Miisteri etkilesimi, miisterilerin gerekli rollerinin 6tesinde hareket
etmesi i¢cin mitkemmel bir imkan sunmaktadir (Pervan ve Bove, 2011).
Miisteri etkilesimi, miisterilerin kullandiklar1 markay1 baskalarina tav-
siye etme davranislarini etkilemektedir (Bilro, Loureiro ve Guerreiro,
2019). Bir firmayla yiiksek diizeyde bag/iliski kuran miisterilerin, geri
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bildirim sunarak hizmet isletmeleri ile etkilesim baglatmaya daha istekli
ve firmanim/markanin savunuculugunu iistlenmelerinin daha olas1 oldu-
gu belirtilmektedir (Kemp, Childers ve Williams, 2012; Yen vd., 2020).
Bir ¢alismada (Kim, Kim ve Lee, 2019) kahve markalar1 baglaminda,
marka ile yiiksek etkilesime sahip olan miisterilerin diger miisterilere
yardim etme davranisi sergilemesinin daha olas1 oldugu belirlenmistir.
Yen ve digerleri (2020) miisteri etkilesiminin biligsel, duygusal ve davra-
nissal boyutlarinin miisteri vatandaslik davranisi tizerinde olumlu yonde
etkisi oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde otel miisterileri tizerinde
yiriitiilen bagka bir ¢calismada (Li ve Wei, 2021) miisteri etkilesiminin
miisteri vatandaslik davranisi iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu orta-
ya konmustur. Bu kapsamda bu arastirmada, firma ile yiiksek etkilesime
sahip miisterilerin ekstra roller iistlenerek miisteri vatandaslik davranisi
sergilemelerinin daha olas1 olacagi ongoriilmektedir. Dolayisiyla, miis-
teri etkilesiminin miisteri vatandaslik davranisi iizerinde olumlu yonde
etkisi olacag diistiniilerek asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Miisteri etkilesimi miisteri vatandaslik davranisi tizerinde olum-
lu bir etkiye sahiptir.

Miisteri vatandaslik davraniginin miisteri sadakatini artirdigi dne sii-
rilmektedir (Woo, 2019; Hu, Huang, Yan, Liu ve Zhang, 2020). Miisteri
vatandaslik davraniginin, misterilerin ait olma ve faydali olma duygularini
besledigi; vatandaslik davranisinda bulunan miisterilerin de firmaya sada-
kat gosterme egiliminde oldugu ifade edilmektedir (Assiouras vd., 2019).
Bunun yani sira, miisteri vatandaglik davranisinin yeniden satin alma ni-
yetini ve dolayisiyla miisteri sadakatini tesvik ederek miisterilere deger
kattig1 belirtilmektedir (Mandl ve Hogreve, 2020). Miisteri vatandaglik
davranig1 ayn1 zamanda farkli firmaya/markaya yonelmede bir tiir gegis
engeli olarak hizmet edebilmekte ve miisteri sadakatini siirdiirebilmek-
tedir (Cossio-Silva, Revilla-Camacho ve Vega-Vazquez, 2016). Mandl
ve Hogreve (2020) miizik festivaline katilan miisteriler ile ytiriittiikleri
caligmada elde edilen bulgularindan birisi, miisteri vatandaslik davranisi-
nin yardim ve savunuculuk boyutlari ile tekrar satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlil bir iliskinin olmasidir. Revilla-Camacho ve digerleri (2015)
saglik ve giizellik hizmeti merkezlerinin miisterileri tizerindeki ¢alismala-
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rinda, miisteri vatandaslik davranisinin firmadan ayrilma niyetini olumsuz
yonde etkiledigini ortaya koymustur. Bu bilgiler ¢ercevesinde, miisteri
vatandaslik davraniginin miisteri sadakatini artiracagi ongdriilmektedir.
Dolayisiyla, arastirmanin bir diger hipotezi asagida sunulmaktadir:

H2: Miisteri vatandaslik davranisi miisteri sadakati {izerinde olumlu
bir etkiye sahiptir.

Miisteri etkilesimi, tiiketici davraniglarini etkilemesi nedeniyle iizerin-
de durulmasi gereken 6nemli bir kavramdir (So, King, Sparks ve Wang,
2014: 304). Genelde hizmet yoneticileri, etkilesimi artirarak miisteri sada-
katini saglayacak ve siirdiirecek araglar aramaktadir (Whitburn, Karg ve
Turner, 2020). Miisteri etkilesimi miisteri sadakatini yonlendiren psikolo-
jik bir durum olarak da nitelendirilmektedir (Bowden, 2009: 65). Miisteri
sadakati, misteri etkilesiminin potansiyel bir sonucu olarak goriilmektedir
(Patterson, Yu ve De Ruyter, 2006; Bowden, 2009; Vivek, Beatty ve Mor-
gan, 2012). Bu baglamda, Sprott ve digerleri (2009) ¢calismalarinda yiiksek
miisteri etkilesiminin (tutumsal bir bileseni olarak benlik kavraminin) daha
yiiksek miisteri sadakatine yol actiini ortaya koymuslardir. Benzer sekil-
de, France, Merrilees ve Miller (2016) marka ile yiiksek etkilesime sahip
miisterilerin daha sadik miisteriler olduklarini ortaya koymuslardir.

Miisteri etkilesiminin, satin almanin 6tesinde interaktif marka dene-
yimleri esliginde kurulan giiclii ve kalict psikolojik baglantilarin aracili-
giyla misteri sadakatini ve satin almalar1 arttirdig1 onceki ¢alismalarda
ifade edilmektedir (Patterson vd., 2006; Brodie vd., 2011). Bu kapsamda,
So ve digerleri (2014) ¢aligmasinda turizm sektoriinde miisteri etkilesimi
ve miisteri sadakati arasindaki olumlu iligkiyi ortaya koymustur. Bir marka
ile etkilesimi yiiksek olan miisteriler, s6z konusu markaya/firmaya yonelik
olumlu tutumlara sahip olmakta ve bu olumlu tutumlar da miisteri sadakati
ile sonuglanmaktadir (Sprott vd., 2009; Vivek vd., 2012). Bu bilgiler ¢er-
cevesinde, miisteri etkilesiminin miisteri sadakatini artiracag1 ongoriilmek-
tedir. Dolayisiyla, aragtirmanin bir diger hipotezi asagida sunulmaktadir:

H3: Miisteri etkilesimi miisteri sadakati lizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
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Etkilesim ile firma/marka ile bag kuran misterilerin, birlikte deger
yaratma baglaminda miisteri vatandaslik davranisinda bulundugu belirtil-
mektedir. Soyle ki, firma ile yiiksek etkilesime sahip miisteriler; firma/mar-
ka ile kendini 6zdeslestirme ve karsiliginda geri bildirim verme, tavsiyede
bulunma ve yardim etme gibi davranislar sergilemektedir (Yen vd., 2020;
Li ve Wei, 2021). Bu vatandaslik davranislar1 da firmalarin mal veya hiz-
metlerinin gelisimini saglayabilmekte ve miisterilerin yeniden satin alma
niyetleri lizerinde olumlu etkilere sahip olabilmektedir (Mandl ve Hogre-
ve, 2020). Bu bilgiler 1s181nda, firma/marka ile etkilesim kuran miisterilerin
deger yaratmaya dahil olarak miisteri vatandaslik davranisi sergileyecegi
ve bu davranigin da sadakat diizeylerini artiracag diisliniilmektedir.

Kavramlar arasinda one siiriilen iliski hizmet baskin mantik ¢ergeve-
sinde de destek bulmaktadir. Hizmet baskin mantigin temel dayanakla-
rindan biri olan “Miisteri, her zaman degerin birlikte yaraticisidir” (Vargo
ve Lusch, 2008) 6nermesi miisterilerin firma/marka degerini etkiledigine
yonelik giiclii bir kavramsal destek olusturmaktadir (Payne vd., 2008).
Hizmet baskin mantik, birlikte deger yaratma siirecinde miisteri etkilesi-
minin énemini vurgulamakta ve deger yaratma siirecinde miisteri etkile-
siminin kritik 6neme sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Yen vd., 2020:4).
Bu kapsamda, miisteriler firma/marka ile siirekli olarak iletisimde kalarak
sahip olduklart deneyim ve degerlerini karsilikli olarak paylagsma imka-
nina sahip olmakta (Hollebeek, 2011b: 556) ve marka veya firmalarla
olan karsilagmalarinda etkilesim sayesinde birlikte deger yaratmaktadir
(Vivek, Beatty, Dalela ve Morgan, 2014: 403). Miisterinin firma/marka
ile etkilesim diizeyi ne kadar yiiksekse, miisterinin firma/marka i¢in deger
yaratma olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir (France vd., 2016:132).
Bu cercevede, firma/marka ile etkilesim kurarak vatandaslik davranisinda
bulunan miisterilerin de firmaya sadik hale gelmesi beklenmektedir. Miis-
teri etkilesiminin miisteri vatandaslik davranisina olumlu etkisi (H1) ile
miisteri vatandaslik davranisinin sadakat {izerindeki olumlu etkisi (H2)
g6z oniinde bulundurularak; miisteri vatandaslik davranisinin miisteri et-
kilesimi ile sadakat arasindaki iliskide araci role sahip olacagi 6ngortil-
mektedir. Bu ¢er¢evede sunulan hipotez asagida yer almaktadir:
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H4: Miisteri vatandaslik davranisi, miisteri etkilesimi ve miisteri sa-
dakati arasindaki iligkide araci role sahiptir.

Miisteri Vatandaslik
Davranisi
Miisteri _ Miisteri
Etkilesimi . Sadakati
——> Dogrudan etki > Arac1 etki

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yontem

Bu arastirmada, miisteri vatandaslik davranisinin miisteri etkilesimi
ve miisteri sadakati arasindaki iliskide araci roliiniin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Arastirmanin amacindan hareketle, tanimlayici kanti-
tatif aragtirma tasarimi benimsenmistir. Arastirma modelinde (Sekil 1)
yer alan hipotezlerin testi i¢in birincil veri kullanilmig ve verilerin top-
lanmasinda anket yontemi tercih edilmistir. ilerleyen boliimlerde arastir-
mada kullanilan 6lgekler, 6rneklem ve uygulama hakkinda detayl bilgi-
ler sunulmaktadir.

Ol¢iim

Arastirmada miisteri etkilesiminin 6l¢limiinde Hollebeek, Glynn ve
Brodie (2014)’nin ¢calismasindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir. Miiste-
ri etkilesimi dlgegi, biligsel (3 ifade), duygusal (4 ifade) ve davranigsal
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(3 ifade) olmak fizere ii¢ alt boyuttan olugmaktadir. Katilimcilarin miis-
teri vatandaslik davranisina iligkin algilarinin 6l¢iimiinde Yi ve Gong
(2013)’un calismalarindaki 6l¢ek kullanilmistir. S6z konusu 6l¢ek geri
bildirim (3 ifade), savunuculuk (3 ifade), yardim (4 ifade) ve tolerans (3
ifade) boyutlarindan olusmaktadir. Son olarak, miisteri sadakatinin 6l¢ii-
miinde literatiirde siklikla kullanilan ve Yoo ve Donthu (2001)’nun ¢a-
lismasindan uyarlanan 3 ifade kullanilmistir. Tiim ifadelerin 6l¢timiinde
7’11 Likert Tipi 6lgegin (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Kati-
ltyorum) kullanimai tercih edilmistir. Aragtirmada kullanilan tiim 6lgekler
icin Oncelikle 6lgeklerin yazarlarindan izin alinmistir. Daha sonrasinda
hazirlanan anket formunun uygulama izni Kastamonu Universitesi Etik
Komisyonundan (say1: 2100060067) alinmustur.

Orneklem ve Uygulama

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’deki e-ticaret pazaryerleri miisteri-
leri olusturmaktadir. Rekabet kurumunun arastirmasina gore Tiirkiye’de
e-ticaret pazaryeri platformlar1 arasinda dnde gelen ve sektor ticaret hac-
minin yaklasik %80’ini yaratan en biiyiik sekiz ¢ok kategorili e-ticaret
pazaryeri; Amazon Tirkiye, Cigeksepeti, GittiGidiyor, Hepsiburada,
N11, Trendyol, Morhipo ve EpttAvm olarak belirlenmistir (Rekabet Ku-
rumu, 2021). Bu ¢ergevede, bu arastirmada sozii edilen e-ticaret pazar-
yeri miisterilerinden veri elde edilmistir.

Arastirmada O6rneklem hacmine karar verilirken, arastirma mode-
linde yer alan degiskenlerin sayisi, degiskenlerin alt boyutlar1 ve anket
formunda kullanilan farkli 6l¢ekler dikkate alinarak ve basit bir formiil
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 123) kullanilmig ve alt simnir 106 olarak
belirlenmistir. Hazirlanan anket formunun anlasilmayan ve eksik yon-
lerinin tespiti amaciyla 50 kisilik bir 6rneklem iizerinde pilot calisma
gerceklestirilmis olup herhangi bir sorun goriilmediginden esas uygula-
maya gecilmistir. Arastirmanin verisi e-ticaret pazaryeri web sitelerinden
aligveris yapan 313 miisteriden kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemi
birlikte kullanilarak ¢evrimici anket yontemi ile 15 Eyliil-20 Eyliil 2021
tarihleri arasinda toplanmustir.
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Tablo 1: Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagihmlari

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 173 55,3
Erkek 140 44,7
Yas Frekans (n) Yiizde (%)
23 ve alt1 114 36,4
24 ve 33 103 32,9
33 ve lizeri 96 30,6
Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
2324 TL ve alt1 99 31,6
2325-5650 TL 99 31,6
5651-11300 TL 85 27,2
11301 TL ve tizeri 26 8,3
Egitim Frekans (n) Yiizde (%)
[lkogretim 1 0,3
Lise 30 9,6
Universite 215 68,7
Lisansiistii 67 21,4
E-ticaret pazaryeri web sitesinden en cok alisveris yapilan | Frekans (n) Yiizde (%)
iiriin kategorisi
Kitap/Film/Miizik 37 11,8
Giyim 173 55,3
Gida 5 1,6
Kozmetik/Saglik/Bakim 20 6,4
Elektronik/Bilgisayar 36 11,5
Ev esyasi/Mobilya 13 4,2
Spor/Outdoor 2 0,6
Diger 27 8,6
Tercih edilen e-ticaret pazaryeri web sitesi Frekans (n) Yiizde (%)
Amazon 7 2,2
Cigek Sepeti 12 3.8
ePttAvm 1 0,3
GittiGidiyor 5 1,6
Hepsiburada 56 17,9
Morhipo 6 1,9
NIl 7 2,2
Trendyol 219 70
E-ticaret pazaryeri web sitesinden ahsveris yapma sikhig Frekans (n) Yiizde (%)
Her giin 9 2,9
Haftada bir defa 17 5,4
Haftada birden fazla 37 11,8
Ayda bir defa 72 23
Ayda birkag defa 121 38,7
Yilda birkag defa 56 17,9
Yilda bir defa 1 0,3
Toplam 313 100
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Arastirmaya katilanlarin %55,3°1 kadin, %44,7’s1 erkektir. Katilim-
cilarin yasa gore dagilimi incelendiginde %36,4’linlin 23 yas ve altinda;
%32,9’unun 24-33 yas arasinda; %30,6’sinin 33 yas ve iizerinde oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin %31,6°s1 2324 TL ve alt1, %31,6’s1 2325-
5650 TL aras1, %27,2’s1 5651-11300 TL arasi, %8,3’t 11301 TL ve tizeri
gelirleri olduklarimi belirtmistir. Arastirmaya katilanlarin %38,7’si ayda
birka¢ defa ¢evrimigi aligveris yaptiklarini belirtmistir. %55,3’1 en ¢ok
cevrimigi aligveris yaptiklari lirlin kategorisinin giyim oldugunu ifade et-
mistir. Katilimeilarin %70°1 en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret pazaryerinin
Trendyol oldugunu belirtmistir (Tablo 1).

Verileri Analize Hazirlama

Arastirmanin bu kisminda verinin dagilimimin normal dagilima uy-
gunlugunun belirlenmesi i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenmis-
tir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 70). Analizler sonucunda, bu
degerler £3 araliginda oldugundan verinin normal dagilim varsayimini
yerine getirdigi belirlenmistir (Kline, 2011: 63). Arastirmada ayrica kati-
limcilarin cevap segeneklerini birbirinden ayirt edip edemediklerini tes-
pit etmek icin Ki-Kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013: 252). Analiz
sonuglarina gore katilimeilarin cevap segeneklerini %95 giivenilirlik dii-
zeyinde anlamli olarak ayirt ettikleri tespit edilmistir.

Olceklerin Gegerligi ve Giivenirligi

Arastirmada hipotezlerin testine ge¢gmeden Once, kullanilan c¢ok
boyutlu 6l¢eklere dogrulayicr faktdr analizi (DFA) uygulanmis ve son-
rasinda tiim 6l¢eklerin giivenirlikleri test edilmistir. Tablo 2’de miisteri
etkilesimi, miisteri vatandaslik davranisi ve miisteri sadakati 6lgeklerinin
DFA sonuglar1 sunulmaktadir.
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Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonugclari

17

kullanmam.

sz2al = |£E
S ES> 5 = 50
S5E5 ¥ £
ScE¥ T Z%
»Nazv w s
Miisteri Etkilesimi
Biligsel
Bu aligveris sitesini kullanmam bu site hakkinda diigiinmemi saglar 0,89 11,49 | 0,09
Bu aligveris sitesini kullanirken bu site hakkinda daha gok diistiniiriim. 0,72 9,82 | 0,09
Bu aligveris sitesini kullanmak, bu site hakkinda daha fazla bilgi edinme istegimi artirir. 0,81 - -
Duygusal
Bu aligveris sitesini kullanirken kendimi ¢ok olumlu (pozitif) hissederim. 0,82 12,07 | 0,08
Bu aligveris sitesini kullanmak beni mutlu eder. 0,89 12,75 | 0,08
Bu aligveris sitesini kullanirken kendimi iyi hissederim. 0,92 12,98 | 0,08
Bu aligveris sitesini kullanmaktan gurur duyarim. 0,63 - -
Davranmigsal
Diger aligveris sitelerine kiyasla bu aligveris sitesinde daha fazla zaman gegiririm 0,74 12,83 | 0,09
Ne zaman g:evri_migi (Qn!ine) olarak herhangi bir tiriin satin almak istesem, cogun- 0.80
lukla bu aligveris sitesini kullanirim. ’ 13,20 | 0,07
Bu allsveris_ sit.esi, h_erhangi_ b1r iiriin siparis vermek istedigimde genellikle kullandi- 078 ) B
gim aligveris sitelerinden biridir. i
Miisteri Vatandashk Davranisi
Geri Bildirim
Bu aligveris sitesi tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin nasil gelistirilebilecegine 0,73 - -
dair faydali bir fikrim varsa sitenin ilgililerine bunu iletirim.
Bu aligveris sitesinden iyi bir hizmet aldigimda bu durum hakkinda yorum yaparim. 0,74 8,78 | 0,11
Bu aligveris sitesiyle ilgili bir problem yasarsam bunu sitenin ilgililerine bildiririm” - - -
Savunuculuk
Bu aligveris sitesinin ¢alisanlari/ilgilileri hakkinda olumlu bir goriigiim varsa bunu 0,68 12,64 | 0,06
baskalarina soylerim.
Bu aligveris sitesini ve ¢alisanlarini bagkalarina tavsiye ederim. 0,85 16,17 | 0,06
Cevremdeki kigileri bu aligveris sitesini tercih etmeleri i¢in tegvik ederim. 0,81 - -
Yardim
Yardimima ihtiyaglari olursa bu aligveris sitesinin diger miisterilerine destek olurum. 0,88 17,41 | 0,05
Aligveris sitesinin diger miisterilerinin problem yasadiklarmi gériirsem/duyarsam, 0,81 15,94 | 0,05
onlara yardime1 olurum.
Aligveris sitesinin diger misterilerini, bu aligveris sitesi tarafindan saglanan hizmet- - - -
leri dogru kullanmalari i¢in bilgilendiririm.
Cevremdekilere bu aligveris sitesi ile ilgili tavsiyelerde bulunurum® - - -
Tolerans
Bu aligveris sitesinden aldigim hizmet bekledigim gibi olmazsa bu durum karsisinda 0,82 - -
hosgoriilii davranirim.
Bu aligveris sitesinin hizmet sunum siirecinde sitenin ¢alisanlary/ilgilileri hata 0,87 13,68 | 0,06
yaparsa sorun ¢ikarmamaya ¢alisir, sabirli davranirim.
Bu aligveris sitesi tarafindan sunulan hizmeti almak i¢in umdugumdan daha fazla 0,63 11,08 | 0,06
stire beklemek zorunda kalirsam beklerim.
Miisteri sadakati
Gelecekte kendimi bu aligveris sitesine sadik biri olarak goriiyorum. 0,79 11,06 | 0,07
Bu aligveris sitesi, gelecekte de ilk tercihim olur. 0,86 11,43 | 0,08
Bu aligveris sitesinde istedigim tiriinler mevcutsa, diger online aligveris sitelerini 0,63 - -

*DFA kapsaminda ¢ikarilan ifade
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Olgeklerin yap1 gecerliginin belirlenmesinde dogrulayict DFA kul-
lanilmaktadir. DFA’da uyum indekslerinden ki-kare degerinin serbest-
lik derecesine orani (x2/sd), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), uyum
tyiligi indeksi (GFI), yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA),
standardize edilmis artik ortalamalarin karekokii (SRMR), normlastiril-
mis uyum indeksi (NFI) ile normlagtirilmamis uyum indeksi (TLI) ince-
lenmektedir (Tablo 3). Yap1 gecerliginin belirlenmesinde ayni zamanda
yakinsama ve ayrim gegerlikleri de incelenmektedir (Fornell ve Larc-
ker, 1981). Yakinsama ve ayrim gegerliginin belirlenmesinde kullanilan
birlesik giivenirlik (Composite Reliability-CR) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerleri DFA aracilityla tespit edilmektedir. Olgeklerin
giivenirliginin belirlenmesinde Cronbach Alfa degeri incelenmektedir.

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi i¢in Uyum Indeksleri

x¥sd | GFI CFI NFI TLI RMSEA | SRMR
Miikemmel <2,00 [>0,95 [>0,95 |>0,95 |[>0,95 |<0,05 <0,05

Uyum Degerleri!
Kabul Edilebilir | <5,00 |>0,80 | >0,80 [>0,80 |>0,80 |<0,08 <0,10
Uyum Degerleri?
Orijinal model 3,12 0,83 0,89 0,84 0,87 10,08 0,07

(1 Kline, 2011; 2Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Simon vd., 2010)

DFA neticesinde miisteri vatandaslik davranisi 6lgeginin 3. ifadesi-
nin standardize edilmis parametre degeri 0,50’ nin altinda yer aldigindan
analizden ¢ikarilmistir (Hair vd., 2014: 70). Miisteri vatandaslik davra-
nis1 Olceginin yiiksek diizeyde hata degeri veren 10. ifadesi analiz dist
birakilmistir (Hau ve Thuy, 2011). Bu ifadelerin ¢ikarilmasinin ardindan
gergeklestirilen DFA ile 6l¢iim modeline iliskin uyum degerlerinin (x2/
sd= 3,12; CFI=0,89; GF1=0,83; RMSEA=0,08; SRMR=0,07; NFI=0,84;
TLI=0,87) yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir (Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2008: 54; Simon vd., 2010: 239).

Olgeklerin CR degerlerinin miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik
davranis1 ve sadakat i¢in sirasiyla 0,83; 0,82 ve 0,81 oldugu ve kabul
edilebilir (>0,60) degerin (Bagozzi ve Yi, 1988) iizerinde yer aldig1 be-
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lirlenmistir (Tablo 4). AVE degerleri miisteri etkilesimi, miisteri vatan-
daslik davranisi ve sadakat i¢in sirasiyla 0,62; 0,55 ve 0,60 olarak tespit
edilmistir. Tlgili degerler (>0,50) kabul edilebilir degerin iizerindedir.

Tablo 4: Birlesik Giivenirlige ve Ayrim Gecerligine Iliskin Bulgular

Birlesik
Gi.ivenirlisk (CR) 1 2 3
1)Msteri Etkilesimi 0,83 0,788*
2) Sadakat 0,81 0,72 0,773%
3) Miisteri vatandaslik davranisi 0,82 0,73 0,65 0,740*
Ort. 5,33 5,28 4,80
Standart Sapma 1,07 1,27 1,13

*AVE karekok degerleridir.

Bu sonuglara gore (Tablo 4), arastirmada yer alan degiskenler yakin-
sama gecerligine sahiptir. Ayrim gecerliginin saglanabilmesi i¢in her bir
degiskenin AVE degerinin karekokiiniin modelde yer alan diger degis-
kenlerle korelasyonundan biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Lar-
cker, 1981). Arastirmada yer alan her bir degiskenin AVE degerlerinin
karekokii diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan biiyiiktiir (Tablo
4). Dolayistyla, ayrim gegerliginin saglandig1 ifade edilebilir. Olgekle-
rin giivenirliginin belirlenmesinde Cronbach Alfa degeri hesaplanmis;
miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik davranisi ve sadakat i¢in sirasiyla
0,89; 0,87 ve 0,78 olarak bulunmustur. Bu degerlerin kabul edilebilir
degerin (0,70) tlizerinde olmasi nedeniyle Olceklerin giivenirliklerinin
yliksek oldugu ifade edilebilir.

Analiz ve Bulgular

Bu aragtirmada, miisteri etkilesimi bagimsiz degiskeni, miisteri sa-
dakati bagimli degiskeni, miisteri vatandaslik davranisi arac1 degiskeni
olusturmaktadir. Hayes (2013) process makrosunda yer alan Model 4,
misteri etkilesiminin sadakate etkisinde miisteri vatandaslik davranisi-
nin araci rollinii tespit etmek tizere kullanilmistir.
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Aract degiskenin dolayl etkisi bootstrap analizi kullanilarak yo-
rumlanmistir. Bu arastirmada, degiskenlerin aracilik rolii Zhao, Lynch
ve Chen’in (2010) ortaya koydugu araci etki tiirleri ¢ercevesinde ince-
lenmektedir. Bu baglamda, yol katsayilar1 bagimsiz degiskenden araci
degiskene “a”, araci degiskenden bagimli degiskene “b” ve bagimsiz de-
giskenden bagimli degiskene “c” katsayilar ile ifade edilmekte ve ara-
c1 etkilerin tiirleri: (1) Eger “axb” (araci etki) ve “c” degerlerinin tiimii
anlaml ve “axbxc” degeri pozitifse; tamamlayici/biitiinleyici araci etki,
(2) Eger “axb” ve “c” degerlerinin tlimii anlaml1 ve “axbxc” degeri nega-
tifse rekabetci araci etki, (3) Eger “axb” degeri anlaml1 ancak “c” degeri
anlamli degilse, sadece dolayl araci etki seklinde belirtilmektedir (Zhao
vd., 2010).

Analiz sonuclari incelendiginde (Tablo 5) miisteri etkilesiminin miis-
teri vatandaslik davranist (=0,62; p<,01) ve sadakat ($=0,42; p<,01)
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna
gore, arastirmada H1 ve H3 desteklenmistir. Benzer sekilde, miisteri va-
tandaglik davranisi da sadakati anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir
(B=0,26; p<,01). Dolayisiyla, arastirmada H2 desteklenmistir.

Tablo 5: Miisteri Etkilesimi ve Miisteri Sadakati Arasindaki iliskide
Miisteri Vatandashk Davranisi Araciik Modeli Testi

p | osu | ¢« | P
Direkt etki
Miis. Etkilesimi — Sadakat 0,42 0,06 7,58 0,00
Miis. Vat. — Sadakat 0,26 0,06 4,74 0,00
Miis. Etkilesimi — Miis. Vat. 0,62 0,04 13,9 0,00
Toplam etki
Miis. Etkilesimi — Sadakat 059 | 005 | 130 0,00
Dolayh etki icin Bootstrap sonuclari

Miis. Etkilesimi — Miis.Vat. — Sadakat | Bootb | BootSH | BootLLCI | BootULCI

0,16 0,04 0,08 0,25
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Miisteri etkilesiminin sadakat tizerindeki dolayl etkisi, bir diger de-
yisle miisteri vatandaslik davranisinin araci etkisi bootstrap ile test edil-
mistir ve anlamli oldugu goriilmektedir (f=0,16, %95GA [0,08; 0,25].
Buna gore, miisteri etkilesiminin sadakat lizerindeki dolayl etkisi (axb)
ile dogrudan etkisi (¢) anlamli; “axbxc” degeri pozitif oldugundan miis-
teri vatandaslik davraniginin bu modelde tamamlayici/biitiinleyici araci
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore, H4 desteklenmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

E-ticaret pazar yerlerine yonelik misteri sadakatini agiklamada
hizmet baskin mantik perspektifini, miisteri etkilesimini ve miisteri va-
tandaglik davranisini bir araya getiren bu arastirmada, miisteri etkilesi-
minin miisteri sadakatini miisteri vatandaslik davranisi lizerinden etki-
ledigine dair kritik bulgular sunulmaktadir. Aragtirma sonuglarina gore,
miisterilerin e-ticaret pazaryeri ile kurduklar etkilesim diizeyi arttikca,
pazaryerine yonelik sadakat diizeylerinin artti§1 ortaya konmustur. Bu
bulgu, miisteri etkilesiminin sadakat tizerinde olumlu etkisi oldugunu
ortaya koyan ¢aligmalarla (Sprott vd., 2009; So vd., 2014; France vd.,
2016) ortlismektedir. Miisteri etkilesiminin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde miisteri vatandaslik davraniginin tamamlayici/biitiinleyici aract
rolii oldugu tespit edilmistir. E-ticaret pazaryeri ile sosyal, biligsel ve
davranigsal olarak bag kuran miisterilerin miisteri vatandaslik davranisi
sergiledigi ve bu davranisin sadakat diizeylerini artirdig: ifade edilebilir.
Bir diger deyisle, e-ticaret pazaryeri ile etkilesim sonucunda vatandaglik
davraniginda bulunan miisterilerin sadakat diizeyinin daha yiiksek oldu-
gu belirtilebilir.

Arastirmanin diger bulgular1 incelendiginde, miisteri etkilesiminin
miisteri vatandaslik davranigin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Hizmet baskin mantik ¢ergcevesinde One siiriilen “Miisteri, degerin her
zaman birlikte yaraticisidir” onermesi dogrultusunda, miisteri ve e-ti-
caret pazaryerleri arasindaki etkilesimin miisteri vatandaslik davranigi-
na etkisi aciklanabilmektedir. Buna gore, e-ticaret pazaryeri ile yiiksek
diizeyde etkilesime sahip miisterilerin (hizmet baskin mantiga gore ak-
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torlerin) ekstra roller tistlenerek, platforma geri bildirim sundugu, diger
miisterilere yardim etme davranisinda bulundugu belirtilebilir. Ayrica
platformun savunucusu olmanin yaninda sunulan hizmete yonelik tole-
ranslarinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Bu bulgu, miisteri et-
kilesiminin miisteri vatandaslik davranisi iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu one siiren ¢caligmalarla (Yen vd., 2020; Li ve Wei, 2021) uyum-
ludur. Dolayisiyla, 6zellikle firmalarin miisterilerini ortak deger yarati-
cist olarak gorerek, miisterilerinin hizmet {iretim ve sunum siireglerine
farkli seviye ve tiirlerde daha aktif katilmalarini saglayarak ve aktorler
arasindaki etkilesimi artirarak, hizmet degerini tim aktorler i¢cin daha
degerli hale getirebilecekleri ifade edilebilir (Kog, 2017).

Calismanin bir diger bulgusu, miisteri vatandaslik davraniginin e-ti-
caret pazaryerlerine yonelik miisteri sadakatini olumlu yonde etkileme-
sidir. Bu sonuca gore, miisterilerin ¢evrimigi aligveriste tercih ettikleri
e-ticaret pazaryerlerine aidiyet ve faydali olma duygular besleyerek va-
tandaglik davranisinda bulunmalarinin sadakat diizeylerini artirdig ifade
edilebilir. Miisteri vatandaslik davranisi ¢ercevesinde gerceklestirdikleri
gontlli, istege bagli, yapici ve yardimel davranislari e-ticaret pazaryeri-
ne karst olumlu tutum sergilemelerini ve bu platformu tekrar tercih etme-
lerini saglamaktadir. Bu bulgu, miisteri vatandaslik davranisinin tekrar
satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu 6ne siiren ¢aligmalarla
(Woo, 2019; Assiouras vd., 2019; Mandl ve Hogreve, 2020) ortiismek-
tedir. Benzer sekilde, bu bulgu miisteri vatandaslik davranisinin firma-
dan ayrilma niyetini olumsuz yonde etkiledigini ortaya koyan ¢aligmalar
(Revilla-Camacho vd., 2015) ve farkli firma/markaya yonelmede bir tiir
gecis engeli olarak hizmet edip miisteri sadakatini siirdiirebilmede etkili
oldugunu ortaya koyan ¢alismalarla (Cossio-Silva vd., 2016) uyumludur.

Bu arastirmanin ¢esitli katkilar1 bulunmaktadir. Oncelikle, bu aras-
tirma son yillarda 6zellikle Covid-19 pandemisi nedeniyle giderek one-
mi artan e-ticaret pazaryerlerine yonelik sadakatte miisteri etkilesimi ve
miisteri vatandaslik davranisinin etkisinin anlasilmasini saglamaktadir.
Hizmet baskin mantik ¢er¢evesinde, miisterinin firma ile etkilesim dii-
zeyi ne kadar yiiksekse, miisterinin firma i¢in deger yaratma olasiliginin
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da o kadar yiiksek oldugu belirtilmisti (France vd., 2016). Buna gore,
miisterilerin vatandaslik davranisi yoniiyle firma ile birlikte deger yarat-
malarinda miisteri etkilesiminin olumlu etkisini ortaya koymasi bu arag-
tirmanin teorik katkisini olusturmaktadir.

Miisteri vatandaslik davranisinin sonuglarini inceleyen ampirik ¢a-
lismalarin sinirli olmasi bu arastirmanin 6énemli katkilarindan biridir.
Onceki calismalarda (Revilla-Camacho vd., 2015; Cossio-Silva vd.,
2016; Mandl ve Hogreve, 2020) hizmet etkilesiminde miisterilerin va-
tandaglik davraniglarinin bir diger deyisle goniillii ve ekstra rol davra-
niglarinin hizmet saglayiciya yonelik sadakati artirdigi belirlenmistir. Bu
arastirma ile onceki caligmalarin bir adim 6tesine gecilmis ve miisteri
etkilesimin etkisiyle miisteri vatandaglik davranisinin sadakat {izerinde
etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu baglamda, miisterilerin etkilesim so-
nucunda kendilerini firmanin bir parcasi olarak algilamalarinin firmaya
yonelik sadakatlerini etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla, hizmet dene-
yiminde etkilesimin ve birlikte deger yaratmanin 6nemine dikkat ¢ek-
mesi bu aragtirmanin 6nemli katkilar1 arasindadir. Bu yoniiyle hizmet
baskin mantikta savunulan deger yaratiminin bir kismi kosullara baglh
olmakla birlikte ¢esitli aktdrlerin (miisteri, araci vb.) yer aldiklar1 agda
gergeklesen etkilesimleri sonucunda ortaya ¢iktig1 goriisiiniin de (Vargo
ve Lusch, 2004, 2008, 2017) miisteri yonii desteklenmis olmaktadir.

Arastirmada yoneticilere e-ticaret pazaryerlerine yonelik sadakati
artirabilmek i¢in cesitli Oneriler sunulabilmektedir. E-ticaret pazaryeri
yoneticilerinin miisteri ile e-ticaret platformu arasindaki etkilesimi des-
teklemeleri gerekmektedir. Bu amacla, miisterilerin firmanin yani sira
diger potansiyel miisterilerle daha kolay etkilesime gecmelerine olanak
saglayan alt yapilarin (6rnegin, iiriin soru &cevap, saticiyla iletisime
gec¢ ve yorumlar sekmelerinin) sunulmasinin ve gelistirilmesinin faydali
olacag diisliniilmektedir. Bununla birlikte, etkilesimin yaninda miisteri
vatandaslik davranisini giiclendirmeleri gerekmektedir. Yine bu noktada
miisteri vatandaslik davranislarini ve sadakatlerini gliglendirmek adina
firmalarin miisterilerine bir takim sadakat programlarini (6rnegin elit
miisteri uygulamalar1 vb.) uygulamalar1 onerilebilir. Bu kapsamda e-ti-
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caret sitelerinin bazilarinin hali hazirda uygulamakta olduklar: uygula-
malarmin (elite misteri, ciizdan vb.) sunduklar1 avantajlarin artirilmasi
ya da var olan olanaklarda da birtakim diizenlemeler yapilabilir. Ornegin
Trendyol’un elite miisteri olma, Hepsiburada’da efsaneler kuliibiine ka-
tilma kosullarinin miisteriler lehine esnetilmesinin (siparis tutari, tiriin
¢esidi ve puan toplama limitlerinin diisiiriilmesi gibi) miisteri etkilesimi
ve miisteri vatandaslik davranisi sergileme egilimini artirarak sadakatin
artirtlmasinda 6nemli etkileri olacag: diigiiniilmektedir.

Arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirma e-ticaret pazar-
yeri miisterilerinden elde edilen verilerle gergeklestirilmistir. Farkli mal
ve hizmet sektdrlerinde bu model arastirilarak bulgularin genellenebilir-
ligi artirilabilir. Bu arastirmada, miisteri etkilesimi, miisteri vatandaslik
davranis1 ve miisteri sadakati arasindaki iligski degiskenlerin alt boyutlari
kapsaminda ele alinmamistir. Gelecek ¢aligsmalarda ilgili kavramlarin alt
boyutlarinin da daha detayli ele alindig1 arastirma modelleri test edilebi-
lir. Miisteri etkilesimi ve sadakat arasindaki iliskide farkli degiskenlerin
araci rolii incelenerek, etkilesimin sadakate etkisi daha iyi irdelenebilir.
Bu ¢ergevede, miisteri etkilesiminin diger sonuglarinin (Ornegin marka
deneyimi, giiven, tatmin, yenilik¢ilik, miisteri davranigsal egilimleri vb.)
arastirma modeline eklenmesi Onerilebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarima uygun
gerceklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari
Iki yazar da esit katki saglamistur.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar catismasina konu degildir.
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Extended Summary

The Impact of Customer Engagement on Customer
Loyalty through the Mediating Role of Customer
Citizenship Behavior: A Study on E-Commerce
Marketplaces

This century has seen significant advancement in electronic commerce
(e-commerce), which has increasingly become a fundamental aspect of busi-
nesses in recent years (Covid-19 era). (Sharma & Jhamb, 2020; Wang et al.,
2020). In this context, it is clear that e-commerce marketplaces assist busines-
ses in making the shift to e-commerce and serve as a critical shopping platform
for consumers. (TUBISAD, 2021). E-commerce marketplaces are websites that
bring the seller and the buyer together on the internet and faciliate the purc-
hasing process (Nacar & Ozdemir, 2021). The high demand for e-commerce
marketplaces brings competition. As a result, it can be claimed that offering
and retaining consumer loyalty to e-commerce marketplaces is critical for the
providers of these business models. This study focuses on the effect of custo-
mer engagement (CE) on customer loyalty for e-commerce marketplaces. CE,
which is a multidimensional concept indicated as a reflection of consumers’
thoughts, feelings and behaviors towards companies, can be defined as the ad-
ded value that customers provide directly or indirectly to firm (Pansari & Ku-
mar, 2017). CE can be a potential motive to enhance customer loyalty (Bow-
den, 2009). In this manner, customers can form and strengthen bonds with the
relevant firm throughout the interaction process. This connection encourages
customers to repurchase from the same business (Prentice et al., 2020). In order
to clearly demonstrate the effect of CE on customer loyalty, this study exami-
nes the mediating role of customer citizenship behavior. Customer citizenship
behavior (CCB) refers to the voluntary and optional behavior of customers aga-
inst a brand or firm, apart from the necessary roles (Yi & Gong, 2013). Previous
literature has demonstrated that CE impacts CCB (Zhou et al., 2019; Yen, et al.,
2020). Besides, customer loyalty can be developed through CCB (Revilla-Ca-
macho et al., 2015; Mandl & Hogreve, 2020). As CCB enhances customers’
sense of belonging, they tend to be loyal (Assiouras et al., 2019). The relations-
hip put forward between the concepts also finds support within the framework
of service-dominant logic (SDL). The proposition “The customer is always the
co-creator of value” (Vargo ve Lusch, 2008), which is one of the main premises
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of'the SDL, provides a strong conceptual support that customers affect the firm/
brand value (Payne et al., 2008). A key point stressed by SDL is the vital role
played by CE in the process of generating value together; it is argued that CE
is essential in the value creation process (Yen et al., 2020). In this context, cus-
tomers have the opportunity to mutually share their experiences and values by
keeping in constant contact with the firm/brand (Hollebeek, 2011b: 556). The
greater the amount of engagement of a customer with a firm/brand, the greater
the likelihood that the consumer will create value for the firm/brand over time
(France et al., 2016: 132). In this regard, it is argued that customers who engage
in citizenship behavior as a result of their interactions with the firm/brand will
create a strong sense of loyalty toward the firm/brand. This study endeavors to
examine the impact of CE on customer loyalty by addressing the mediating role
of CCB in e-commerce marketplace context. The hypotheses developed are as
follows:

H1: CE has a positive effect on CCB.

H2: CCB has a positive effect on customer loyalty.

H3: CE has a positive effect on customer loyalty.

H4: CCB mediates the link between CE and customer loyalty.

The data of the study was obtained from 313 customers shopping from
e-commerce marketplace websites by using convenience and snowball samp-
ling method together with online survey method. Before testing the hypotheses,
confirmatory factor analysis (CFA) was applied to the multidimensional scales
used in the research, and then the reliability of all scales was tested. As a result
of CFA, since the standardized parameter value of the third item of the custo-
mer citizenship behavior scale was below 0.50, it was excluded from the scale
(Hair et al., 2014). The tenth item of the customer citizenship behavior scale
was excluded from the analysis due to high covariance of error terms (Hau
& Thuy, 2011). Finally, CFA of the measurement model with the remaining
24 items yielded the following fit values (x2/df= 3,12; CFI=0,89; GFI=0,83;
RMSEA=0,08; SRMR=0,07; NFI=0,84; TLI=0,87). Besides, the standardized
factor loadings of the items in the scales were between 0,63 and 0,92 and the
t values of all items were significant at the p <0.01 level. As a result of CFA,
convergent and divergent validity are provided. In addition, alpha coefficients
of each scale were greater than 0,70 indicates that the reliability level of the
scale is high.
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Model 4 in the Hayes (2013) process macro was used to examine the me-
diating role of CCB between CE and loyalty. The mediating role of the CCB is
examined within the framework of the mediating effect types revealed by Zhao,
Lynch, and Chen (2010). According to results, it was revealed that CE has a
significant and positive effect on CCB (p=0,62; p<.01) and loyalty ($=0,42;
p<.01). In this vein, H1 and H3 are supported. Similarly, CCB was found to
have a significant and positive effect on loyalty (f=0,26; p<.01). Hence, H2 is
supported. The indirect effect of CE on loyalty has been tested with bootstrap
and found significant (B=0,16, 95%CI [0,08; 0,25]. Therefore, H4 is supported.
The results demonstrated that CCB has a complementary mediator role in this
model. That is, when customers highly engage with e-commerce marketplace
and build close connections with it, they will exhibit CCB. This citizenship
behavior, in turn, drives customers to exhibit loyalty. In other words, CE can
directly impact customer loyalty in e-commerce marketplaces by enhancing
CCB It has been revealed that CE predicts customer loyalty towards e-com-
merce marketplaces. This finding is consistent with previous studies (Sprott et
al., 2009; So et al., 2014; France et al., 2016) and confirms customer engage-
ment-loyalty relationship. The finding that CE has a positive influence on CCB
indicates that customers who have a high level of interaction with the e-com-
merce marketplace take on extra roles, offer feedback to the platform, and help
other customers. They can also behave as a supporter of the platform and their
tolerance for the service offered is higher. This finding is consistent with pre-
vious studies (Yen et al., 2020; Li & Wei, 2020). The results demonstrated
that CCB has a positive influence on customer loyalty. That is, CCB increases
their loyalty levels by fostering their sense of belonging and usefulness to the
e-commerce marketplaces. Their voluntary and helpful behaviors within the
framework of CCB enable them to have a positive attitude towards the e-com-
merce marketplace and to choose this platform again. This finding is consistent
with previous studies (Revilla-Camacho et al., 2015; Woo, 2019; Assiouras et
al., 2019; Mandl & Hogreve, 2020).

This study provides critical contributions. First of all, this study provides
an understanding of the effect of CE and CCB on loyalty towards e-commerce
marketplaces. In the framework of SDL, it was stated that the higher the level
of engagement of the customer with the company, the higher the probability of
the customer to create value for the company (France et al., 2016). Therefore,
revealing the positive effect of CE on CCB is the theoretical contribution of
this study. Moreover, since there are limited empirical studies examining the
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consequences of CCB, this study contribute significant contributions to lite-
rature. In previous studies (Camacho et al., 2015; Cossio-Silva et al., 2016;
Mandl & Hogreve, 2020) it has been determined that CCB increase loyalty. The
present study simultaneously conceptualizes both CE and CCB as antecedents
of loyalty by proving the positive impact of CE on CCB. In this context, it has
been determined that customers’ perception of themselves as a part of the firm
as a result of engagement affects their loyalty to the firm. Therefore, it is among
the important contributions of this research that it draws attention to the im-
portance of engagement and co-creation in the service experience. The present
study offers better understanding the factors that enhance customer loyalty for
managers. E-commerce marketplace managers need to support the interacti-
on between the customer and the e-commerce platform. For this purpose, it is
thought that it would be beneficial to present and develop infrastructures (pro-
duct question & answer, contact the seller and comments tabs) that allow custo-
mers to interact more easily with the firm as well as other potential customers.
However, they need to reinforce CCB alongside engagement. It might be also
suggested that managers implement some loyalty programs (e.g. elite customer
practices, etc.) to their customers in order to strengthen customer citizenship
behaviors and loyalty.

This study includes a few limitations. First, this study conducted at e-com-
merce industry. Thus, study context is extended to other industries and contexts
to establish stronger generalizability. Second, this study focused on the overall
effects of CE on CCB and customer loyalty. Therefore, future studies can exa-
mine the effects of sub-dimensions of CE and CCB on loyalty. Finally, this
study focused on only the mediating role of CCB. Accordingly, other consequ-
ences of CE such as brand experience, trust, satisfaction, innovativeness can be
examined in future studies.
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