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The purpose of this research is to analyze the effect of logistics service quality
on customer loyalty through customer perceived value in online shopping. The
universe of the research is consumers. Within the scope of the convenience
sampling method, 450 participants were reached in the study. A questionnaire
form was used to collect data in the study. The questionnaire consists of Loyalty
Scale, Logistics Service Quality Scale and Perceived Value Scale. Data analysis
in the research was done in SPSS 21 package program. Descriptive statistics,
Pearson Correlation test and regression analysis were used to analyze the data.
As a result of the research, the effect of logistics service quality on customer
loyalty has been determined as positive over customer perceived value in online
shopping.
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Bu aragtirmanin amaci, online aligveriste miisteri algilanan degeri {izerinden
lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini analiz etmektir.
Aragtirmanin  evrenini tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmada kolayda
orneklem yontemi kapsaminda 450 katilimciya ulagilmistir. Arastirmada
verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu Sadakat
Olgegi, Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi ve Algilan Deger Olgegi’nden meydana
gelmektedir. Aragtirmada veri analizi SPSS 21 paket programinda yapilmistir.
Verilerin analiz edilmesinde tanimlayicr istatistiklerden, Pearson Korelasyon
testinden ve regresyon analizinden faydalanilmistir. Arasgtirma sonucunda
online aligveriste miisteri algilanan degeri lizerinden lojistik hizmet kalitesinin
miisteri sadakati iizerindeki etkisi olumlu olarak tespit edilmistir.
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GIRIS

Tiirkiye’de ekonominin barometresi 6zelligi tastyan perakendecilik sektorii yiiksek isgiicii
istihdam1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda 6nemli bir ticaret hacmini igeren ana sektorlerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendecilik sektorii geleneksel olarak 1990°li senelere dek
faaliyet gostermistir. Daha sonra internetin yaygin hale gelmesiyle beraber web iizerinden de
satig1 gergeklestirilebilen bir kanal haline gelmistir.

Bugiin her sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde de internetin gelismesine paralel olarak
doniisimler meydana gelmistir. Bu ¢ercevede fiziki magazalar yerini internet magazasina
birakmistir. Geleneksel sekilde gorerek ve dokunarak gerceklestirilen {irlin aligverisi, internetin
gelismesiyle birlikte bilgisayar arayiiziinde kurulu olan ¢cevrimici magazalar iizerinden yapilmaya
baglanmustir.

Internet iizerinden aligveris olanagi 2000’li senelerle beraber hizli bicimde gelismistir.
Bununla birlikte ise, klasik aligveris ortamlarindaki kalite beklentisinde degisimler ortaya
cikmistir. Perakende hizmetlerinde de bu degisim yasanmistir. Bu dogrultuda sektordeki hizmet
kalitesi ve memnuniyet olgular1 web iizerinden gerceklestirilen perakendecilikte yerini e-
memnuniyet ve e-hizmet olgularina birakmistir.

Uriiniin énemli bir pargasi olan hizmet {iriiniin rekabet avantajin artiran bir unsurdur. Uriin
kalitesinden daha cok isletmelerin hizmet kalitesine odaklanmasi, hayatta kalmalar1 agisindan
onem arz etmektedir. Alici gdziinde teklifin ne sekilde bir deger gorecegi, kalite olarak
nitelendirilebilmektedir.

Son yillarda, kalite olgusunda lojistik operasyonlarin verimliligi 6nemli bir yer tutmaktadir.
hizmetleriyle isteklerin karli bicimde giderilmesinin saglanmasinda énem arz etmektedir. Buna
gore, glinlimiiziin rekabet diinyasinda, lojistik; miisteri tatminini, miisteriye yer ve zaman faydasi
yaratarak, lirlinlerin miisterilere ulagmasinda fiziksel dagitimi planlayarak saglamakta ve hizmet
kalitesine katkida bulunan 6nemli bir faaliyet olarak gézlemlenmektedir.

Bilindigi lizere {irlinlere yonelik alicilarin kendi beklentilerinden olusan deger yargilari, deger
olgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alicilarin toplam fayda ve maliyetlerini oransal sekilde
algilamasi, miisteri degeri seklinde ifade edilebilmektedir. Maliyet, kalite ve islevsellik benzeri
ogelerin yalniz bagina degerlendirilmesinden ziyade mal ya da hizmet hakkinda fayda maliyet
oranlarin beraber degerlendirilmesi ile miisteri degeri ortaya ¢cikmaktadir. Miisteri degeri olgusu
bu ¢er¢evede firmanin pazarda olan performansi iizerinde 6nem arz etmektedir. Lojistik hizmet
kalitesinin de miisteri degerine katkis1 oldugu one siiriilmektedir. Ayrica algilanan miisteri
degerinin artmastyla da miisteri sadakatinin artacagi varsayilmaktadir.

Bu arastirmada da gilinlimiiziin popiiler dagitim kanali olan online aligveriste miisteri tarafindan
algilanan degeri iizerinden lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini analiz
edilerek pazarlama literatiiriinde son donemde daha sik kargimiza ¢ikan bu kavramlar arasindaki

iligkileri ortaya konmasi amaglanmaistir.
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1. Online Perakendecilik Kavrami

1990’11 senelerin sonunda bugiine dek ¢ok kanalli olgular ve ardindan ¢ok kanalli aligveris
popiiler olmustur. Geleneksel aligveris metotlariyla modern akilli teknolojiler arasinda olan
melezlesme, elektronik perakende olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik perakendecilik ise,
web lizerinden kisilerin kendileri ve ¢evrelerinde yer alan kisilerin i¢in satin almig olduklar: tiim
hizmetler olarak tanimlanabilmektedir. Birebir yiiz ylize olmadan web vasitasi ile
gergeklestirilmesi, geleneksel perakendecilikten farklidir. Bu cer¢evede esasinda geleneksel
perakendecilige bir alternatif sundugu soylenebilmektedir (Harris ve Dennis, 2002).

Offline firmalarin ¢ogu, World Wide Web (www)’in ticarilegsmesinin ardindan internet
sitelerini olusturmuglardir. Buradaki amaglar ise, gelirlerini arttirmaktir. Fakat islemselden
ziyade bu internet sitelerini ¢gogunun bilgi icerikli olmasi s6z konusudur. Yani yalnizca bilgi
sunmaktadirlar. Cevrimigi sekilde alicilarin mal satin alabilmesine olanak yaratmamaktadirlar.
Uriin satin alma islemini internet sitelerine eklemeyen perakendecilerin bunun ile alakali en
mithim nedenleri ise; faydalarinin diisiik, beklendikleri maliyetlerinin fazla olmasidir. Yalnizca
bilgi igerikli olan internet siteleri ¢evrimigi siparigler neticesinde ortaya ¢ikan takip siireclerine
entegrasyonu gerekli kilmamasindan dolay1 oldukga basit sekilde uygulanabilmektedir. Alicilarin
onemli bir boliimii bugiin magazalarda satin almayi tercih ettigi goriilmektedir. Internetten ise,
malin fiyati ve oOzellikleri hakkinda bilgi almak amaciyla yararlanmaktadirlar. Bu sekilde
cevrimici aragtirma gergeklestirerek offline satin alinma iglemi webden magazaya aligveris olarak
tanimlanabilmektedir (Pauwels, 2011).

Bilgi arama, internette gezinme, gevrimici islemler, alic1 etkilesimleri ve ¢evrimigi islemler
benzer, pek cok alt siirecten meydana gelen karigik bir siire¢ olarak online aligveris karsimiza
cikmaktadir. Tek bir online magazanin alicilar tarafindan ziyaret edilmesi durumunda her bir alt
stireci ayrintili bigimde ele almalari olanaksizdir. Bunun yerine toplam bir siire¢ ve ¢ikt1 olarak
hizmeti algilamalar s6z konusudur. Geleneksel kanallara kiyasla ¢evrimigi kanalda mallarin
fiyatlarim ve teknik Ozellikleri karsilagtirmak daha kolaydir. Dolayisiyla geleneksel kanalda
bulunan alicilara gdre online alicilar esit ya da yiiksek seviyede bir hizmet kalitesi beklentisi
icerisindedir (Lee ve Lin, 2005).

Kullanim basitligi ve rahatlig1 iistiinliigii ile e-perakendeciligi dikkat cekmektedir. Bir tiiketici
icin gerekli olan biitiin bilgilere internet ile rahat ve kolay bicimde ulasilabilmektedir. Yalnizca
birkag tiklama yardimu ile ev ortaminda iiriin hakkindaki bilgilere kolay sekilde internet tizerinden
erigilmesi miimkiin olmaktadir. Bu siirecler geleneksel perakendecilikte ¢cok yavas ilerlemektedir.
Gereken bir {riiniin satin alinabilmesi i¢in tiiketici tarafindan belli bir siirenin ayrilmasi
gerekmektedir. Bu siire igerisinde tiiketici magazalar1 gezmek zorunda kalmaktadir. Uriin
hakkindaki bilgilere ulasabilmek icin ise, satig gorevlisinin yardimina ihtiyag duymaktadir.
Dolayisiyla bu siire¢ ciddi bir zaman kaybina yol agmaktadir. Bu sekilde geleneksel aligveriste
harcanmis olan 2 saat, internet ortaminda 15 dakikaya karsilik gelmektedir. Bu sekilde tiiketiciler
tarafindan zamanlarinin daha iyi sekilde gecirilebilmesi amaci ile elektronik perakendecilerin

tercih edilmesi s6z konusudur.
2. Lojistik Hizmet Kalitesi
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Firmalarin rekabet giiciinii etkileyen en 6nemli etmen, hizmet kalitesidir. Arz edilen hizmetin
kalitesinin géz Oniinde bulundurulmasi, alicilarin memnuniyetlerinin saglanmasi ve firmanin
oteki firmalarin Oniine gegerek rekabette iistiinliik saglamasi agisindan 6nemlidir. Bunun yani sira
lojistik ¢caligmalariin hepsi birer hizmettir. Bu nedenle hizmet kalitesi ¢ergevesinde biitiin lojistik
stireclerin degerlendirilmesi gerekmektedir.
performans iizerinde etkisi bulunan stratejik bir roliiniin olmasidir. Alict memnuniyeti sebebi ile
lojistik dogrudan kér ve biitiin rgiit performansi iizerinde etkilidir (Waters, 2003).

Kalite, lojistik hizmet kalitesinde iki farkli bakis agisi ile ele alinmaktadir. Bu bakis agilar
objektif ve siibjektiftir. Hizmetin, hizmet saglayici tarafindan fiziki bir nesne gibi sunulmasi
objektif kalite olarak tanimlanmaktadir. Siibjektif kalite ise, alicilarin kaliteyi degerlendirmesidir
(Saura ve David Savera Frances, 2008).

Lojistikte de biitlin hizmetlerdeki benzeri tiiketicilere arz edilen sey performans olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin sunulan performansi ne sekilde algiladigi bu noktadaki en
onemli husustur. S6z konusu bu algi ise, biitiinii ile hizmet verenin ne arz ettigi ve tliketicinin ne
bekledigiyle ilgilidir. Tiiketicinin gereksinim, beklenti ve taleplerinin giderilmemesi durumunda
algilanan lojistik hizmetinde kalitesi saglanamamaktadir. Kisacas1 alict doyumu buradaki en
miihim etmendir.

Lojistik hizmet yapisi itibari ile daha ¢ok yer, zaman, taginan malin hasarsizlig1 ve giivenirligi
algilariyla alakalidir. Bu etmenlerin verimli bir sekilde saglanmasi ile hizmette tatmin miimkiin
olmaktadir. Fakat sadece bu algilar lojistik hizmet kalitesini belirlemede yeterli degildir. Tiiketici
ve firma arasinda bulunan iligkiler, arada bulunan bilgi aligverisi, ulasilabilirlik, farkli yonde
tiikketici beklentileri ve dogrudan iletisim benzeri pek ¢ok hizmet kalitesi iizerinde etki yaratacak
cesitli algi1 etmeninin devreye girmesi s6z konusudur.

Literatiirde lojistik hizmet kalitesinin  degerlendirilmesinde farkli  arastirmalar
gergeklestirilmigtir. Bu arastirmalar amaci ise, verilen lojistik hizmetleri vasitasiyla alicilar igin
ortaya ¢ikartilan degerin, alicilar tarafindan algilanmasini1 Slgmektir. Lojistik hizmet kalitesi i¢in
aragtirmacilardan bazilar1 SERQUAL hizmet kalitesi modelinden yararlanilabilecegi tizerinde
caligmalar yiiriitmiistiir.

SERVQUAL modeli, motorlu tagima hizmetlerinde Brensinger ve Lamber (1990) tarafindan
uygulanmaya konulmustur. Son yapilan arastirmalar ise, SERVQUAL sorularina hizmet kalitesi
aracinin gegerliligini arttirmak amaciyla hizmete 6zel degiskenlerin ilave edilmesinin gerekli
oldugu ortaya konulmustur (Brensinger ve Lamber, 1990).

Oncesinde alicilarin tammlamis oldugu boyutlara uygun olan lojistik &zellikleri Lambert,
Stock ve Sterling (1990) tarafindan gelistirilmistir. Bu dogrultuda SERVQUAL hizmet kalitesi
modelini lojistik hizmetinde uygulanabilecek bigimde uyarlamislardir. Gergeklestirilen bu
arastirmalar daha iyi sekilde lojistik hizmetinin 6l¢iilmesi saglanmistir. Bylece alic1 odakli bir
anlayisin meydana getirilmesinde ilk ve énemli adimlar atilmistir (Lambert, Stock, ve Sterling,
1990).

Lojistik hizmet kalitesi iizerinde etki yaratan temel etmenler Thai (2013) tarafindan
gergeklestirilen aragtirmalar neticesinde belirtilmistir. Bunlar; bilgi kalitesi, c¢alisan iletisim
kalitesi, siparis isleme kalitesi, imaj ve sosyal sorumluluktur. Bunun yani sira kaliteli bir lojistik
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hizmet icin olmasi gerekli olan kosullar ifade edilmistir. Bu kosullar; hizmet alicinin birebir
iletisim igerisinde bulundugu ¢alisanin gereken birikim, bilgi ve iletigsim kurallarina sahip olmasi,
hizmet alicilarina alacak olduklari hizmet ile alakali en dogru ve giincel bilginin verilmesidir.
Ayrica hatasiz sekilde siparislerin alinmasi ve siirecin hatasiz bitirilmesi de bu sartlar arasinda yer
almaktadir. Temel c¢alismalarmin yani sira isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelmesinin  6neminden gerceklestirilen biitlin  bu faaliyetlerin dogru firma imajt
yaratilacagindan sz edilmistir (Thai, 2013)

Lojistik hizmet arz eden igletmeler tarafindan alicilarin elde tutulmasinda problem giderebilme
yeteneklerinin yam sira tam zamaninda teslimat hizmetini sunma, etkin bir iletisim kurabilme,
kesin ve hatasiz kayit tutabilme becerilerinde etkili oldugu Kohli ve Lethesser tarafin yapilan bir
aragtirmada ortaya konmustur. Bu ¢alismada hizmet kalitesini lojistik hizmet sunan isletmeler
acisindan belirleyen etmenler alici memnuniyetini saglamakta olan yukar1 da yer verilen kriterler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Leuthesser ve Kohli, 1995).

Isletmenin sahip olduklar stratejik yetenekleri, uzun vadeli iliskilerin gelistirdigi Rowe ve
Barnes’in “Relationship marketing and sustained competitive advantage” adli calismasinda ileri
stirlilmigtiir. Aym1 zamanda bu calismada aralarinda gliven bulunan kurumlar deger yaratan
kurumlar oldugu ortaya konmustur. Ciinkii karisik bir kavram olarak karsimiza ¢ikan biitiinlesik
iligkiler olduk¢a zor bir agdir. Ayrica uzun vadede maliyetler arasinda 6nemli farkliliklar
olmamaktadir. Uzun dénemli kurulan iligkiler ve igletmenin stratejileri, bu modelde hizmet
kalitesini belirlemekte olan en 6nemli unsulardir. Uygun maliyetin ve etkin bir lojistik faaliyetin
saglanabilmesinde ise, karsilikli olusturulan giiven ortaminin etkili olabilecegi ifade edilmektedir
(Rowe ve Barnes, 1998).

(1999), lojistik hizmet kalitesi (LSQ) 6l¢egini gelistirmiglerdir. Bu 6l¢ege gore; lojistik hizmet iki
unsuru igerir: pazarlamada misteri hizmetleri ve fiziksel dagitim hizmetleri (Mentzer, Gomes,
Krapfel, 1989). Onerdikleri dlgekte, lojistik hizmet kalitesini 11 boyutta dlgmiislerdir. Bunlar;
tedarik siirelerinin zamanindalig1, personelin iletisim kalitesi, izleme yetenegi, bilgi kalitesi, hatali
sipariglerin elleclenme sekli, siparig verme siireci, siparis gecikme durumunda zamaninda haber

verilmesi, siparis durumu ve siparis kalitesidir (Uzel ve Tuna, 2014).

Lojistik Hizmet Kalitesi
Boyutlari

Siparis
Dogrulugu
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Sekil 1. Lojistik hizmet kalitesi boyutlar:
Kaynak: Mentzer, Daniel, ve Kent, 1999.

Bilgi Kalitesi: Alicilara almayr planlamis olduklari hizmet ile alakali hizmet saglayicisin
vermis oldugu giincel, anlasilabilir ve dogru bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siparis prosediirii: Hizmet sunan tarafindan izlenen prosediirlerin verimlik ve etkinlik boyutu
olarak tanimlanabilir. Bilisim teknolojileriyle i¢ ice gecen sistemler verilen hizmetin verimliligini
buna bagl sekilde kalitesini yiikseltecektir.

Siparis teslim miktari: Bu kavram {irliniin bulunabilirligini belirtmektedir. Alicilar istedikleri
zaman gereksinimleri olan mal ve hizmete erisebilmeyi arzu eder. Alict memnuniyetinin
saglanmasi ile birlikte alic1 sadakati de saglanabilmektedir.

Zamanlama: Taahhiit edilmis olan siirede teslimin saglanmasi, zamanlama olarak
tanimlanabilmektedir. Biitlin zincir ortaya ¢ikan bir gecikme durumunda olumsuz etki gérecektir.

Siparis dogrulugu: Siparig edilmis olan iirliin miktarinda ve 6zelliginde teslimat yapilmasiyla
alakalidir. Uzun zamanlh giivene dayali olan is birliklerinin olusturulabilmesi bakimindan
alicilarin iglerinde aksakliklarin yagsanmamasi 6nem arz etmektedir.

Siparis durumu: Giivenli ve hasarsiz sekilde mallarin teslim edilmesini icermektedir.

Hatali siparis iglemi: Istenilen siire ya da kalitede sipariglerin teslimatinin
gergeklestirilememesidir.

Personel baglant1 kalitesi: Yapisi itibariyle hizmetlerin tiiketimi ve iiretimi ayni esnada
yapilmaktadir. Bu nedenle igletme ¢alisaniyla dogrudan iletisim kurmaktadir. Dolayisiyla isletme
tarafindan ¢alisaninin alaninda bilgi sahibi, sorun gidermeye odakli ve iletisimi kuvvetli olmasi

istenmektedir. Bu durum isletmenin tercih edilmesi tizerinde etkili olan bir etmendir.

3. Miisteri Degeri
3. 1. Miisteri Degeri Kavram

Uriinlere yonelik alicilarin kendi beklentilerinden olusan deger yargilari, deger olgusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle degerin bir algiya dayali olmasi s6z konusudur. Bunun yam
sira fedakarlik ve yarar ile de deger kavrami arasinda iliski bulunmaktadir. Soyut bir olgu
olmasinin yani sira deger, bir malin takdir gormesi seklinde de degerlendirilebilir.

Alicilarm toplam fayda ve maliyetlerini oransal sekilde algilamasi, miisteri degeri seklinde
ifade edilebilmektedir. Maliyet, kalite ve islevsellik benzeri ogelerin yalmz basina
degerlendirilmesinden ziyade mal ya da hizmet hakkinda fayda maliyet oranlarin beraber
degerlendirilmesi ile miisteri degeri ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri degeri olgusu bu cercevede
firmanin pazarda olan performansi iizerinde 6nem arz etmektedir. Bir malin ne her ne kadar
kaliteli oldugu fikri bulunsa da alic1 tarafindan fiyatin yiiksekliginden dolay1 o mal uygun olarak
gorlilmeyebilmektedir. Bu nedenle mal ve hizmetlerin ¢gok kaliteli ya da ¢esitliliginin fazla olmasi
alicilarin tercih yapmasinda yalniz bagina yeterli gelmemektedir. Deger algisi siirecinde fiyat
algisinin da etkileri bulunmaktadir (Temelli, 2014).
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Alict sadakati hususunda miisteri degeri, stratejik bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda hizmet ve iiretim alaninda galisan firmalarin basarisinda da miisteri degeri oldukca
onemlidir. Geleneksel metotlardan ziyade firmalar tarafindan kér oranimin yiikseltilmesi amaci ile
aliciyla uzun donemli iliskiler kurulmasi daha fazla fayda saglayacaktir (Onaran, Bulut ve Ozmen
2013).

Odeyecek olduklar1 fiyat gercevesinde alicilar gereksinim ve taleplerini en iyi bigimde
giderecek mal ve hizmetleri satin almay1 arzu etmektedir. Mal ya da hizmetlerin kalite ve fiyat
bakimindan birbirlerinden farkli olmalarina firmalar arasinda var olan rekabet yol agmaktadir. Bu
cergevede alict nezdinde avantajli kosullar olugsmaktadir. Pazar rekabetinde firmalarin o6teki
firmalar arasinda Ustiinliik saglayabilmek amaci ile alicilarin gereksinim ve taleplerini tespit
ederek, bu dogrultuda uygun mal ve hizmetleri arz etmesi gerekmektedir.

Firmanin alicilarin1 tanimasi, onlarin gereksinimleri hakkinda diisiinerek saptamasi ve
belirlenen gereksinimleri alicilarin beklentilerinden fazla sekilde yanitlamasi, deger olarak ifade
edilebilmektedir. Firmalar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetler hedef alinan alicilarin kitlesi
bakimindan deger yaratmaktadir. Her bakimdan onlara doyum saglayabildiklerinde ise firmalar
basar1 saglayabilmektedir (Burul, 2012).

Miisteri degerinin artmasi firmanin dogrudan degerinin ve deger hacminin artmasi anlamina
gelmektedir. Yani aralarinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu dogrultuda miisteri degerinin
yiikselmesine paralel olarak isletmenin imaj1 da artmaktadir (Giingdr, 2015).

Teknolojide meydana gelen gelisime satilan mal ve hizmetlerin bugiin hizh sekilde adapte
olmasina karsin eskiye kiyasla alicilarda daha secici davranmaya baglamistir. Alicilar kolay
sekilde tatmin olmamaktadir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan ufak bir sorunda dahi mal ya da hizmeti
almis oldugu firmay1 birakarak bir bagka firmaya yonelebilmektedir. Bu nedenle rakiplerine
kiyasla alicilarin bugiin ve gelecekteki gereksinim ve taleplerini tatmin edebilen, alicinin
doyumunu saglayan ve gereksinimleri gidermek amaci ile ¢esitli lirlinler gelistirme, ¢esitlendirme
benzeri stratejik ¢aligmalar1 daha hizl sekilde uygulayabilen firmalarin rekabet etme giiglerinin
devam etmesi gereklidir (Temelli, 2014).

Marka degerinin olusumunda etkili olan bazi hususlar bulunmaktadir. Firma tarafindan
uygulanan pazarlama stratejileri, markayla alicinin arasinda olusturulan bag ve yasanilan
deneyimler bu unsurlar arasinda yer almaktadir. Firmayla alicilarin olusturacaklar1 ve devamh
olacak iliskilerin olusturulmasi sonucunda dogan miisteri sadakatinin yaratilmasinda marka
oldukg¢a 6nemlidir. Devamli olarak bu iliskinin bulunmasi ile marka degeri meydana gelmektedir
(Temelli, 2014).

Aliciya veren fayda ve maliyet veya alicinin sagladigi ve 6dedigi bedel arasinda bulunan iliski,
miigteri degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konu hakkinda pek c¢ok c¢aligma
gergeklestirilmistir. Bu ¢ergevede ¢ok cesitli bakis agilari getirilmistir. Bu nedenle dinamik bir
yapiya sahip olmasi sebebi ile genis capli bir kavram agiklamasi gerceklestirilememistir. Ancak
firmanin alicilara verdigi faydadan ziyade miisteri degerini, alicinin firma tarafindan kendisine
verilenleri algilamasinin belirledigi hususunda ortak bir fikir bulunmaktadir. Bu nedenle firma
hem miisteri degeri olusturmakta hem de alic1 tarafli bakis agis1 gelistirmektedir. Ayni1 zamanda
aliciya verilen degeri arttirma ugraglarinin ana dinamiklerinin ele alinmasi ile beraber daha iyi

sekilde deger olgusunu anlagilabilmektedir (Temelli, 2014).
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3.2. Algilanan Miisteri Degeri

Huber, vd (2001) tarafindan algilanan degerin ¢esitli bicimlerde tanimlandigi belirtilmistir. Bu
durumun gerekgesi olarak ise, algilanan degerin ¢esitli olgular, onyargilar ve vurgulamalar ile
karmagik ve ¢ok yonlii olmasini gdstermistir. Aliciya iiriiniin ne verebilecegiyle Sweeney ve
Soutar (2001) ve Zeithaml (1988) benzeri mallar1 satin almak amaci ile ne kadar harcama
yapilmasinin gerekli oldugu arasinda bulunan fark, tirtinlerin degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Esitlik teorisinin bir alicin teklifin algilanan maliyetine iliskin hak edilen ya da makul degerlerini
ele aldigin1 Bolton ve Limon (1999), Yang ve Peterson (2004) ileri stirmiistiir. Maddi 6demeler
ve parasal olmayan kurbanlar benzeri tiiketicinin enerji ve zaman tiiketmesi, stres benzeri
durumlar yagamasi bu duruma Ornek olarak gosterilebilmektedir. Algilanan degerin ifade
edilmesinde bazi ufak farkliliklarin olmasina karsin Jang (2015) tarafindan, genellikle yazarlarin
bir iiriin veya hizmetin, bir iiriiniin temeli iizerinde parasal ve parasal olmayan degerlendirmelerin
genel bir degerlendirmesi seklinde arz ettigi ortaya atilmistir. Goreli olan faydalar ve gereken
fedakarliklar arasinda ifade edilmektedir. Bu sekilde yarar saglanmaktadir.

Misterinin algiladig1 degeri (CPV) Zeithaml (1988) tarafindan, tiiketicinin sunulan ve
kazanilan algilarina dayali olan bir metanin yararmin genel degerlendirmesi seklinde ele
alinmistir. Basit manada CPV Dev ve Schultz (2005) ve Monroe (2003) tarafindan ise, algilanan
fedakarlikla faydalar arasinda bulunan denge seklinde ifade edilmistir.

CPV’nin bir bagka tanim1 Holbrook (1999) tarafindan da yapilmigtir. Ona gore CPV, bir sey
ya da tecriibe icin tiiketicinin goreceli tercihi ve bir alicinin bir Orgiitiin verdigi teklif ile
iligkisinden kaynaklanmakta olan iistiinliik saglayan bir avantaj algisidir.

Secenek sayisinin artmasi sonucunda firmalarin arz ettigi mal ya da hizmetin verecegi deger
ve doyumun kendi beklentisi ¢er¢evesinde degismesi s6z konusudur. Mal ya da hizmeti satin alan
alicilar ardindan daha fazla deger beklentisi igerisine girmektedir. Miisteri degeri i¢in firmalar
tarafindan gergeklestirilen faaliyetler ile beraber ¢esitlik isletmelerin arz ettigi kismi olarak hangi
bicimde alicinin algilandigini belirtebilmektedir. Toplam miisteri degeriyle toplam miisteri
masrafi arasinda bulunan fark, miisterinin elde ettigi degeri vermektedir (Baran, 2017).

Miteriye Sunulacak
Deger

T

Toplam Misteri Toplam Msteri

Degeri Masrafi
x =
‘ Uron Degeri ‘ ‘ Paasal Masraf ‘
Hizmetlerin Degeri ‘ ‘ Zaman Masraft ‘
‘ Personel Degeri ‘ ‘ Enerji Masraft ‘

’ Imaj Degeri ‘ ‘ Zihin Masrafy ‘

Sekil 2. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri
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Kaynak: Baran, 2017: 50.

Tiiketici agisindan miisteri degeri arti deger veya para karsiligi deger seklinde ifade
edilebilmektedir. Saglanmis olan mal ya da hizmetin kullanim degerinin, bunun i¢in 6denmis olan
fiyatin ve degisim degerinin 6znel bir yargisi olarak miisteri degeri karsimiza ¢ikmaktadir. Paranin
degerini optimize etmek ile alicinin ilgilendigi varsayimi gergevesinde, alicinin degisim degeri
Odenen fiyat i¢in saglanan kullanim degeri oranini optimize etmek amaci ile ugrasacag ileri
siiriilebilmektedir (Bowman ve Ambrosini, 2003). Uriin tekliflerini alicilarin deger verdigi
bicimde firmalar tarafindan ayirt edilmesi gerekmektedir.

4. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati hakkinda pek ¢ok farkli tanimlama yapilmistir. Esasinda ise, sadakat olgusu
icin deterministik ve stokastik olmak {izere 2 ana yaklasim bulunmaktadir (Odin vd., 2001).
Miisteri sadakati, stokastik yaklagimda bir davranig olarak ele alinmaktadir (Ehrenberg, 1988).
Bu yaklagim c¢ergevesinde miisteri tercihinin alici davranigina yansimasi oldugu kabul
edilmektedir. Miisteri yaklagimi deterministik yaklasimda ise, bir tutum olarak
degerlendirilmektedir (Fournier ve Yao, 1997).

Bahsi gegen bu 2 yaklagimin bir araya getirildigi bir sadakat tanimi Jacoby ve Chestnut (1978)
tarafindan tavsiye edilmistir. Zaman icerisinde bazi karar alma birimleri tarafindan bir magazadan
digerine iligkin, bagliligin neden oldugu psikolojik bir fonksiyonu bulunan 6nyargili davranigsal
tepki olarak sadakat tanimlanmustir. Literatiirde de yapilan bu tanimin, kurumsal imaji alict
memnuniyeti ve sadakatiyle iliskilendirmede dogrulanmis oldugu goriilmektedir.

Hizmet kalitesi ve {irlin dayanikliligi kavramlarindan, miisteri sadakatini degerlendirmek
amaci ile 1980 senesinde yararlanilmistir. Fakat 1980°li senelerin sonlarinda ve 199011 senelerde
pazarda bulunan perakendeciler tarafindan alicilarin gereksinim ve taleplerinin tanimlandig1 bir
degisim siireci olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Firmalar bugiin modern dénemde miisteri sadakati
ve memnuniyetini ikna edebilmek amac1 ile siradan mal avantajlar tiretmektedir. Bu sekilde bu
konsepti ilk kez tiiketiciye dogru degistirmeyi bagarmiglardir (Abdullah, 2012).

Bugiin rekabet avantaji saglamanin giigliigiiniin yogun sekilde hissedilmekte oldugu dijital bir
donem yasanmaktadir. Bu kosullarda her sektérde her firma, sadik bir miisteri kitlesini
istemektedir. Firmalar agisinda sadik miisterilere sahip olunmasi vazgecilmez bir hal almistr.
Geleneksel ortama gore miisteri sadakatinin saglanmasi internet ortaminda daha fazla ¢aba ve
mesaiyi gerekli kilmaktadir. Giiniimiizde her firma i¢in elektronik ortamlarin verdigi yer ve
zaman sinir1 bulunmadan hizmet arz edebilme 6zelligi saglanabilmektedir. Bu nedenle alicilar
sanal ortamda daha fazla segenek ile karsi karsiya kalmaktadir. Ayni zamanda miisteriler
degerlendirmesini ve satin almasimin ardindan tatmin ya da tatminsizliklerini sanal ortamlarda
herkesin gdrmesinin miimkiin olacag:1 bicimde paylagabilmektedir. Bu kolayliklar ve 6zellikler
avantaj olarak goriilmektedir. Ancak firmalar bakimimdan internet ortaminda alict doyumunu
saglayarak miisterilerin sadik olmasini saglamak daha zor olmaktadir.

Oliver (1999) tarafindan miisteri sadakati hususunda alanda en fazla katkida bulunulmustur.
Sadakat kavramini ise Oliver (1999), bir {iriin veya hizmetin belli bir marka veya iireticiden satin
alimmasi siireci seklinde ifade etmigtir (Malakmadze vd. 2017). 2000°li senelere gelindiginde ise,
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e-sadakat olgusu ele alinmaya ve kavramsallastirilmaya baglanmistir. E-perakendeciye karsi
almin pozitif davranigi neticesinde tekrardan satin alma aligkanligi Srinivasan vd. (2002)
tarafindan e-sadakat olarak belirtilmigtir. Daha kapsamli olan bir tanimlamada Toufaily vd. (2013)
tarafindan yapilmistir. Bu ¢ercevede gelecekteki bir iligkiyi miisterinin istikrarli bicimde devam
ettirme arzusu ve firmaya karsi pozitif his ve inang gelistirerek, secenekler arasinda firmanin
internet sitesini ilk tercih sekilde segerek yeniden online iiriinlere bakma ve satin alma sekkinde
e-sadakat kavrami ifade edilmistir.

Memnuniyet ve giiven olgulari, e-sadakat hakkinda yapilan ¢alismalar ele alindiginda e-
sadakatin Onciileri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cevrimigi banka hizmetlerinde miisteri
sadakatinin Onclileri Miguens ve Vazguez (2017) tarafindan arastirilmistir. Bu arastirma
sonucunda, e-giiven, e-memnuniyet ve degistirme maliyetinin olumlu ve anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Japon siipermarket miisterileri lizerinde giiven ve memnuniyetin sadakat
iizerinde yarattig1 etkileri Moriuchi ve Takahashi (2016) tarafindan ele alinmigtir. Bu ¢alismada
e-sadakat iizerinde e-memnuniyetin en fazla etki yaratan etmen oldugu belirlenmistir. Universite
Ogrencisi olan ¢evrimici turizm miisterileri {izerinde yapilan aragtirmada Lopez vd. (2017)
tarafindan sadakatin Onciileri ikiye ayrilmistir. Bunlar igsel ve digsaldir. Bilhassa internet sitesinin
imaji, sundugu bilgi benzeri digsal degiskenlerin sadakat ve memnuniyette etki yarattigi
belirtilmistir.

6 Arastirma Metodolojisi
6.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Glinlimiizde internetin yayginlagsmasiyla beraber online aligveris, kisiler tarafindan daha
siklikla kullamlmaya baslamustir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle beraber online islemler ve
online aligveris olduk¢a yogunlagsmistir. Bununla beraber online aligveriste tiiketici davraniglart
Oonemli hale gelmistir. Bu aragtirmanin amaci online aligveriste miisteri algilanan degeri {izerinden
lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini analiz etmektir.

Aragtirma kapsaminda kolayda orneklem yontemi kapsaminda ve online ortamda anket
caligmasi yuriitiilmiigtiir. Anket ¢aligmasi kapsaminda 450 katilimciya ulasilabilmis ve anketler

uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle daha fazla kisiye ulasilamamustir.

6.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci, online aligveriste miisteri algilanan degeri {izerinden lojistik hizmet
kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini analiz etmektir.

H;i: Lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

Ha: Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H;: Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha: Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati tizerinde
dolayl olarak olumlu bir etkiye sahiptir.
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6.3. Evren ve Orneklem

On binlerce e-ticaret sitesinin ddeme altyapr saglayicist iyzico’nun 2020 verilerine goére
COVID-19 salginin da etkisiyle e-ticaret diinyasinda yasanan yiikselisi bir kez daha ortaya
koymustur. Verilerin ortaya ¢ikardigi sonuglar, pandeminin sosyal mesafeyi zorunlu kilmasiyla
birlikte tiiketicinin e-ticaret algisinda degisim oldugunu da gozler 6niine sermektedir. 2020 yilina
ait iyzico istatistiklerine gore tiim Tiirkiye’de online alisverislerde artis goriilmektedir. Ancak yine
de en cok online aligveris Istanbul ilinde gerceklesmistir. Bu nedenle bu arastirmanin evrenini
Istanbul ilinde yasayan online aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmada Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ve kartopu drnekleme yontemi tercih edilerek kullanilmistir. Sorular, online
anket Google Forms flizerinden hazirlanmig, 01.05.2021 ve 30.06.2021 tarihleri arasinda
dagitilmis ve toplamda 450 kullanilabilir anket aragtirmaya dahil edilmistir.

6.4. Olgekler

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu Sadakat Olgegi,
Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi ve Algilan Deger Olgegi'nden meydana gelmektedir.

Sadakat Olcegi: Bobalci, Gitej ve Ciobanu (2012) calismasindan faydalanilarak
olusturulmustur. Ol¢ek 10 sorudan olusmaktadir.

Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi: Mentzer, Flint ve Kent (1999) calismasindan faydalanilarak
olusturulmustur. Olgek 9 sorudan olusmaktadir.

Algilan Deger Olgegi: Demirci (2018) ¢aligmasindan faydalamlarak olusturulmustur. Olgek
26 sorudan olusmaktadir.

Aragtirmada 5°1i likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararisizim, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) 6lgegi kullanilmistir.

6.5. Veri Analizi

Aragtirmada veri analizi SPSS 21 paket programinda yapilmistir. Verilerin analiz edilmesinde
tanmimlayic1 istatistiklerden, Pearson Korelasyon testinden ve regresyon analizinden
faydalanilmigtir. Parametrik test tercihinde alt boyutlarin ¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate
almmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin 1,96 ile -1,96 arasinda yer almasi nedeniyle

parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir.
7. Arastirma Bulgulari

7.1 Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Sadakat Olcegi’ne iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Caligmasi asagidaki tabloda verilmistir.
Tablo 1. Sadakat Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Cahsmasi

Faktor Yiikii Cronbach’s
1 2 Alpha Degeri
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Bu online perakendeciyi gergekten begendigim igin 0,793 0,893
aligveris yaparim.

Diger online perakendeciler yerine bu online 0,744
perakendeciden aligveris yaptigima memnunum.

Gelecekte de bu online perakendeciden aligveris yapma 0,604
niyetindeyim.

Bu online perakendeciden bagka iiriinler de satin alma 0,658
niyetindeyim.

Benden tavsiye isteyenlere bu online perakendeciyi 0,823
tavsiye ederim.

Bu online perakendeci hakkinda diger kisilere olumlu 0,821
seyler sOylerim.

Bu online perakendeciyi digerlerine gore daha ¢ok 0,688 0,883
seviyorum.

Kendimi bu online perakendeciye digerlerinden daha fazla 0,850
bagli hissediyorum.

Bu online perakendeciyi ile digerlerine gore daha ¢ok 0,857
ilgileniyorum.

Online aligveris yapmak istedigimde bu perakendeciyi ilk 0,770
tercihim olarak goriirim.

Toplam Cronbach’s Alpha Degeri 0,885

Aragtirma kapsaminda Sadakat Olgegi’ne iliskin 2 alt boyut elde edilmistir. Alt boyutlarin
giivenilirlik katsayilar1 0,700 {izerindedir. Bu durum faktorlerin gilivenilir oldugunu
gostermektedir. Faktor isimleri ise su sekilde belirlenmistir:

e Faktor 1: Duygusal ve Konatif Sadakat
e  Faktor 2: Perakendeciye Yonelik Sadakat

Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi’ne iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismas: asagidaki
tabloda verilmistir.
Tablo 2. Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi

Faktor Yiikii Cronbach’s
Alpha Degeri

Bu online perakendeciden verdigim siparislerin tamami 731

kapima taahhiit edilen zamanda ulastirilir. ’ 0,886
Bu online perakendeciden aligveris yaptigimda
gerektiginde telefonla iletisim kuracagim miisteri

hizmetleri temsilcisinin konuyla ilgili her zaman tam 685
bilgisi olur.

Bu online perakendeci verdigim sipariglerin internet 674
iizerinden takibini yapma olanagi sunar. ’

Bu online perakendeci kesinlikle aligverisim i¢in yeterli 802
bilgiyi sunar. ’

Bu online perakendeciden verdigim siparislerde olusan 754
hatalar kolaylikla diizeltilir. ’

Bu online perakendeciden yaptigim aligverislerde siparis 739

verme islemini kolaylikla gerceklestiririm.

Bu online perakendeciden verdigim siparislerin kapima
ulastirllmasinda gecikme ihtimali varsa mutlaka ,643
zamaninda tarafima bildirilir.
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Bu online perakendeciden verdigim siparislerim

kesinlikle kapima sag salim ulastirilir.

Bu online perakendeciden siparis ettigim tiriinler

istisnasiz talep ettigim teknik standartlara uygundur.

, 794

, 732

Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi’'ne iliskin yapilan gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi

kapsaminda dlgegin tek boyutlu oldugu tespit edilmistir.

Algilan Deger Olgegi'ne iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismas1 asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 3. Algilan Deger Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Cahsmasi

Faktor Yiikii

Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesi diizenli ve iyi organize edilmistir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesinin kullanimi kolaydir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesine kolaylikla erisilir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
sundugu hizmet iyi organize edilmistir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
kalitesi rakipleriyle kiyaslandiginda kabul
edilebilir bir seviyedir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personeli iglerinde uzmandir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personelinin bilgisi
giinceldir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personelinin verdigi bilgiler
benim i¢in her zaman ¢ok degerlidir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personeli perakendecinin
sundugu tiim {irlin/ hizmetlerle ilgili bilgilere
sahiptir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
personeli bana olumlu duygular hissettirir.

1

0,831

0,869

0,762

0,629

0,628

2

0,793

0,805

0,789

0,836

0,629

Cronbach’s
Alpha Degeri

0,849

0,852
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Online aligveris yaptigim perakendecinin
personeli beni zora sokmaz.

Online aligveris yaptigim perakendeciye
0dedigim fiyat makuldiir.

Online aligveris yaptigim perakendeciden aldim
hizmet 6dedigim fiyata deger.

Bu satin almanin bana ¢ikardig: toplam maliyet
makuldiir.

Satin alma gergeklesene kadar gecen bekleme
stiresi makuldii.

Bu online perakendeciden aligveris yapanlarin
belli bir sosyal seviyesi vardir

Bu online perakendeciden aligverig yapmak
diger insanlarin bana bakisini olumlu etkiler

Bu online perakendeciden aligveris yapanlar
sosyal ¢evreleri tarafindan onaylanirlar

0,663

0,820

0,807

0,854

0,648

0,884

0,739 0,852

0,900

0,844

Aragtirma kapsaminda Algilan Deger Olgegi'ne iliskin 4 alt boyut elde edilmistir. Anket

formunda uygulanan 8 soru faktor analizi sonucunda faktor yiikler 0,50°nin altinda oldugu i¢in

cikarilmistir. Alt boyutlarin giivenilirlik katsayilar1 0,700 iizerindedir. Bu durum faktorlerin

giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor isimleri ise su sekilde belirlenmistir:

e Faktdr 1: Website ve Kalite Fonksiyonel Deger

e Faktor 2: Fonksiyonel Degeri
e Faktor 3: Fiyatin Fonksiyonel Degeri
e Faktor 4: Duygusal Deger

7.2. Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Frekans %
Cinsiyet
Erkek 106 23,6
Kadin 344 76,4
Yas
18 yas alt1 2 0,4
18-25 108 24,0
26-35 124 27,6
36-45 63 14,0
46-55 59 13,1
56 ve lizeri 94 20,7
Medeni Durum
Bekar 249 55,3
Evli 201 44,7
Meslek Durumu
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Akademisyen 21 4,7
Emekli 80 17,8
Ev Hanim 23 5,1
Memur 24 53
Ogrenci 94 20,9
Ogretmen 7 1,6
Serbest Meslek 26 5,8
Issiz 16 3,6
Diger 159 35,3
Egitim Durumu

[kdgretim 1 0,2
Ortadgretim 33 7,3
Onlisans 41 9,1
Lisans 269 59,8
Yiiksek Lisans 75 16,7
Doktora 31 6,9
Aylik Gelir Durumu

Asgari ticretten diistik 82 18,2
Asgari iicret- 3.000 TL 28 6,2
3001-5000 TL 92 20,4
5001-7000 TL 84 18,7
7001-10000 TL 84 18,7
10000 TL ve iizeri 80 17,8

Arastirmaya katilanlarin %76,4’1 kadin, %27,6’s1 26-35 yas arasinda ve %55,3’1 bekardir.
Katilimcilarin %20,9’u 6grenci ve %17,8’1 emeklidir. Arastirmaya katilanlarin %59,81 lisans
mezunu ve %20,4’tinlin aylik geliri 3001-5000 TL arasindadir.

7.2. Online Ahsverise Yonelik Bulgular

Tablo 5. Online Ahsveris Yapma Durumu, Sikhigi, En Cok Satin Alinana Uriin ve Tercih Etme

Nedenine Yonelik Bulgular

Frekans %
Online Alsveris Yapma Durumu
Evet 441 98,0
Hay1r 9 2,0
Online Aligveris Yapma Sikhgi
Ayda 1 veya birkag kez 320 71,1
Haftada 1 veya birkag kez 119 26,4
Her giin 11 2,4
En Cok Satin Aliman Uriin*
Giyim/moda 320 71,1
Elektronik/teknoloji 183 40,7
Kitap/kirtasiye 265 58,9
Siipermarket 208 46,2
Kozmetik/bakim/glizellik/saglik 199 44,2
Ev/yasam/dekorasyon 194 43,1
Temizlik 132 29,3
Hediyelik esya 109 242
Ayakkabi/canta/clizdan 181 40,2
Saat/aksesuar/tak1/gozliik 104 23,1
Evcil hayvan tiriinleri 74 16,4
Hobi 98 21,8
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Anne/bebek/¢ocuk 22 49
Online Ahsverisi Tercih Etme Nedeni*

Covid 19 Pandemisi 190 42,2
Uriin gesitliligi 145 32,2
Hizli olmasi (paketleme, kargo, génderim vs.) 150 33,3
Fiyatin uygun olmasi 126 28,0
Kolay aligveris yapabilme 145 32,2
Fiziksel rahatlik (eve teslim, tasima olmamasi vs.) 132 29,3
Zaman tasarrufu 118 26,2
Giivenilir aligveris yapabilme 59 13,1

*Bir secenek birden fazla kez isaretlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin %98°1 online aligveris yapmakta oldugunu ve %71,1°1 ayda 1 veya
birkag¢ kez online aligveris yaptigini belirlemistir. Katilimcilarin %71,1°1 giyim/moda, %58,9’u
kitap/kirtasiye, %46,2’si slipermarket aligverisini en ¢ok yaptigimi belirtmistir. Katilimcilarin
%42,2’si Covid-19 pandemisi nedeniyle online aligverisi tercih ettigini belirtmistir. Bu durum
ozellikle Covid-19 doneminde online aligverigin 6nemli diizeyde arttigin1 gostermektedir.

Tablo 6. Online Perakendeciye Yonelik Bulgular

Frekans %
En Son Alisveris Yapilan Online Perakendeci
A101 2 0,4
Amazon 13 29
Boyner 6 1,3
CarefourSA 2 04
Cicek Sepeti 10 20,2
DveR 6 1,3
Flo 2 0,4
Getir 14 3,1
Gittigidiyor 5 1,1
Hepsiburada 54 12,0
Idefix 2 04
Instagram 2 0,4
Iste gelsin 3 0,7
Mac 3 0,7
Migros 17 3,8
Mopas 2 0,4
Morhipo 5 1,1
N11 2 0,4
Pehlivan Gida 2 04
Pull and bear 2 04
Teknosa 3 0,7
Temizmama 2 04
Trendyol 233 51,8
Wwf 2 0,4
Yemek Sepeti 8 8,6
Zara 5 1,1
Bu Online Perakendeciyi Tercih Etme Nedeni*
Aradig1 6zellikteki tirtinii bulabilme 182 40,4
Aliskanlik 42 9,3
Uriin gesitliligi 281 62,4
Hizli olmasi (paketleme, kargo, génderim vs.) 240 53,3
Fiyatin uygun olmasi 265 58,9
Markaya giiven duyma 120 26,7
Kolay aligveris yapabilme 187 41,6
Giivenilir aligveris yapabilme 213 473
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Kalite 67 14,9

*Bir segenek birden fazla kez isaretlenmistir.

Online aligveriste perakendeciye yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore katilimeilar %51,8
oraninda Trendyol’u ve %20,2’si Cigek Sepeti’ni tercih etmektedir. Katilimeilar %62,4 oraninda
iiriin gesitliligi nedeniyle, %58,9’u fiyatin uygun olmasi1 nedeniyle, % 53,31 ise hizli olmasi

nedeniyle online perakendeciyi tercih etmektedir.

7.3. Olgeklere iliskin Tamimlayiei istatistikler

Tablo 7. Olgeklere Yonelik Tanimlayici istatistikler

N  Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik

Duygusal ve Konatif

441 1,00 5,00 3,9407 ,62599 -,738 1,560
Sadakat
Perakendeciye
. 441 1,00 5,00 3,4932 87172 -,224 -,224
Yonelik Sadakat
Lojistik Hizmet
. 441 1,00 5,00 3,8990 ,58767 -,888 1,468
kalitesi
Website ve Kalite
. 441 1,00 5,00 4,0717 ,58445 -,997 1,496
Fonksiyonel Deger
Fonksiyonel Deger 441 1,00 5,00 3,6296 ,68406 -,356 1,316
Fiyatin Fonksiyonel
. 441 1,00 5,00 3,8849 ,64398 -1,167 1,768
Degeri
Duygusal Deger 441 1,00 5,00 2,9055 91750 ,095 -,554

Duygusal ve Konatif Sadakat alt boyutuna iliskin ortalama deger 3,9440,62, Perakendeciye
Yonelik Sadakat alt boyutuna iligkin ortalama deger 3,49+0,87, Lojistik Hizmet kalitesi alt
boyutuna iligkin ortalama deger 3,89+0,58, Website ve Kalite Fonksiyonel Deger alt boyutuna
iligkin ortalama deger 4,07+0,58, Fonksiyonel Deger alt boyutuna iliskin ortalama deger
3,62+0,68, Fiyatin Fonksiyonel Degeri alt boyutuna iliskin ortalama deger 3,88+0,64, Duygusal
Deger alt boyutuna iliskin ortalama deger 2,90+0,91 olarak tespit edilmistir.

Alt boyutlara iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, degerlerin 1,96 ile -1,96
arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durumda parametrik testlerin uygulanmasina karar

verilmistir.

7.4. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

Tablo 8. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi
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i:j i: § S § g7 . - c g a

SR - :

Duygusal ve Konatif Sadakat r ;701" 7177 7017 586" ,6077 308"

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

441 441 441 441 441 441 441

Perakendeciye Yonelik Sadakat r 1,523 565" 507" 356" 346"

p ,000  ,000 ,000 ,000 ,000

N 441 441 441 441 441 441

Lojistik Hizmet kalitesi r 1,707,732 615 301"

p ,000 ,000 ,000 ,000

N 441 441 441 441 441

Website ve Kalite Fonksiyonel r 1,615 ,545™ 247"

Deger P ,000 ,000 ,000

N 441 441 441 441

Fonksiyonel Deger r 1,529 416"

p ,000 ,000

N 441 441 441

Fiyatin Fonksiyonel Degeri r 1,231

p ,000

N 441 441

Duygusal Deger r 1
p

441

Olgekler arasindaki iliski Pearson Korelasyon testi ile incelenmistir. Buna gore tiim alt

boyutlar arasinda pozitif yonde ve anlamli iligki mevcuttur (p<0,05). Buna gore miisteri sadakat

algisi, lojistik hizmet kalitesi ve miisteri degeri algilar birbirlerini pozitif yonde etkilemektedir.

7.5. Hipotez Testleri

“H;: Lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir.” hipotezine iliskin analizler asagida yer almaktadir.

Tablo 9. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi (Website

ve Kalite Fonksiyonel Deger)
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Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
Sabit katsay1 1,329 ,132 10,044 ,000
Lojistik hizmet kalitesi ,704 ,034 ,707 20,969 ,000

R%,500
F: 439,716; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger
(Website ve Kalite Fonksiyonel Deger) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri
incelendiginde, lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri (Website ve Kalite

Fonksiyonel Deger) %50 oraninda agikladigi tespit edilmistir.

Tablo 10. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi

(Fonksiyonel Deger)
Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 ,307 ,149 2,057 0,040
Lojistik hizmet kalitesi ,852 ,038 , 7132 22,519 0,000
R% ,536

F:507,119; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger
(Fonksiyonel Deger) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R* degeri incelendiginde, lojistik
hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri (Fonksiyonel Deger) %53,6 oraninda

acikladig: tespit edilmistir.

Tablo 11. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi (Fiyatin

Fonksiyonel Degeri)
Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 1,257 ,163 7,733 ,000
Lojistik hizmet kalitesi ,674 ,041 ,615 16,340 ,000
R% 378

F:266,984; p: 0,000
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Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger
(Fiyatin Fonksiyonel Degeri) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde,
lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri (Fiyatin Fonksiyonel Degeri) %37,8
oraninda agikladig tespit edilmistir.

Tablo 12. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi

(Duygusal Deger)
Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 1,072 ,280 3,826 ,000
Lojistik hizmet kalitesi ,470 ,071 ,301 6,018 ,000
R% ,301

F:43,800; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger
(Duygusal Deger) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde, lojistik
hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri (Duygusal Deger) %30,1 oraninda
acikladigr tespit edilmistir.

Regresyon modelleri incelendiginde H; hipotezi kabul edilmistir.

“H,: Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.”” hipotezine

iligkin analizler asagida yer almaktadir.

Tablo 13. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi (Duygusal ve Konatif
Sadakat)

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 ,963 ,140 6,892 ,000
Lojistik hizmet kalitesi ,764 ,035 7117 21,545 ,000

R% 514
F:464,207; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri sadakati (Duygusal ve Konatif
Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde, lojistik hizmet
kalitesinin miisteri sadakatini (Duygusal ve Konatif Sadakat) %51,4 oraninda agikladig: tespit

edilmistir.
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Tablo 14. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi (Perakendeciye Yonelik
Sadakat)

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 ,466 ,238 1,960 ,051
Lojistik hizmet kalitesi , 776 ,060 ,523 12,870 ,000

R% ,523
F:165,633; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri sadakati (Perakendiciye Y 6nelik
Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde, lojistik hizmet
kalitesinin miisteri sadakatini (Perakendiciye Yonelik Sadakat) %52,3 oraninda agikladig tespit
edilmistir.

Regresyon modelleri sonucunda H» hipotezi kabul edilmistir.

“Hs: Miisterinin Algiladigi degerin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.”

hipotezine iliskin analizler agsagida yer almaktadir.

Tablo 15. Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati iizerine etkisi (Duygusal ve Konatif
Sadakat)

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 ,347 ,147 2,353 ,019
Degerl ,484 ,044 ,452 10,898 ,000
Deger2 ,120 ,040 ,131 3,011 ,003
Deger3 ,266 ,037 ,273 7,086 ,000
Deger4 ,054 ,023 ,079 2,316 ,021

R%: ,764
F:152,676; p: 0,000
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Regresyon modeli sonucunda algilanan miisteri degerinin, misteri sadakati (Duygusal ve
Konatif Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde, algilanan
miigteri degerinin miisteri sadakatini (Duygusal ve Konatif Sadakat) %76,4 oraninda agikladig1

tespit edilmistir.

Tablo 16. Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati iizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik
Sadakat)

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t P
Sabit katsay1 -,304 ,250 -1,217 ,224
Degerl ,614 ,075 412 8,159 ,000
Deger2 ,239 ,067 ,188 3,558 ,000
Deger3 -,009 ,064 -,006 -,138 ,890
Deger4 ,159 ,039 ,167 4,045 ,000

R2:,383
F:67,777; p: 0,000
Regresyon modeli sonucunda algilanan miisteri degerinin, miisteri sadakati (Perakendiciye

Yonelik Sadakat) {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde, algilanan
miisteri degerinin miisteri sadakatini (Perakendiciye Yo6nelik Sadakat) %38,3 oraninda agikladig1

tespit edilmistir.
Regresyon modelleri incelendiginde Hs hipotezi kabul edilmistir.

“Hy4: Misterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracilifiyla miisteri sadakati tizerinde
dolayl olarak olumlu bir etkiye sahiptir.” hipotezine iliskin analizler agsagida yer almaktadir.
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Tablo 17. Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracilifiyla miisteri sadakati

iizerine etkisi (Duygusal ve Konatif Sadakat) Coklu Regresyon Modeli

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t
1 (Constant) ,347 ,147 2,353 ,019
Website ve Kalite
Fonksiyonel ,484 ,044 ,452 10,898 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,120 ,040 ,131 3,011 ,003
Fiyatin
Fonksiyonel ,266 ,037 ,273 7,086 ,000
Degeri
Duygusal Deger ,054 ,023 ,079 2,316 ,021
R% ,583
F:152,676; p: 0,000
2 (Constant) 177 ,143 1,236 217
Website ve Kalite
Fonksiyonel ,363 ,046 ,339 7,824 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger -,007 ,043 -,007 -,156 ,876
Fiyatin
Fonksiyonel ,197 ,037 ,202 5,256 ,000
Degeri
Duygusal Deger ,054 ,022 ,080 2,455 ,014
Hizmet kalitesi ,356 ,055 ,334 6,476 ,000
R% ,620

F:141,999; p: 0,000
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Miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati iizerine etkisi

(Duygusal ve Konatif Sadakat) ¢oklu regresyon modeli kapsaminda incelenmistir. Buna gore

lojistik hizmet kalitesinin eklendigi 2.modelde lojistik hizmet kalitesi anlamli bir degiskendir ve

R? degeri yiikselmistir. Bu durum miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracihigryla

miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18. Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracilifiyla miisteri sadakati

iizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik Sadakat) Coklu Regresyon Modeli

Standardize
Standardize Olmayan Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t
1 (Constant) -,304 ,250 -1,217 ,224
Website ve Kalite
Fonksiyonel ,614 ,075 412 8,159 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,239 ,067 ,188 3,558 ,000
Fiyatin
Fonksiyonel -,009 ,064 -,006 -,138 ,890
Degeri
Duygusal Deger ,159 ,039 ,167 4,045 ,000
R% 383
F:67,777; p: 0,000
2 (Constant) -,408 253 -1,613 ,107
Website ve Kalite
Fonksiyonel ,540 ,082 ,362 6,598 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,162 ,075 ,127 2,154 ,032
Fiyatin
Fonksiyonel -,051 ,066 -,038 =774 ,439
Degeri
Duygusal Deger ,159 ,039 ,168 4,075 ,000
Hizmet kalitesi 218 ,097 ,147 2,247 ,025
R% ,390

F:55,735; p: 0,000
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Miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati iizerine etkisi
(Perakendeciye Yonelik Sadakat) ¢oklu regresyon modeli kapsaminda incelenmistir. Buna gore
lojistik hizmet kalitesinin eklendigi 2.modelde lojistik hizmet kalitesi anlamli bir degiskendir ve
R? degeri yiikselmistir. Bu durum miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracihigryla
miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

SONUC

Giderek artan hacmiyle online perakendecilik giintimiiziin pazarlama cabalarin farkli
yonlerden etkilemektedir. internet iizerinden verilen siparislerin teslimatimin vaktinde, dogru ve
hasarsiz yapilmas1 miisteri memnuniyetini dolayisiyla miisteri sadakatini olumlu yonde etkileyen
unsurlar durumuna getirmistir. Bu anlamda sadece iirlinlere ait kalite ya da hizmet kalitesi degil
sunulan lojistik hizmetlerin kalitesinin de miisterinin algiladigi degere katki sagladig
sOylenebilir.

Bu arastirmada, online aligveris yapan tiiketicilerin kaliteli lojistik hizmet almasinin deger
yaratarak miisteri sadakatini artirdigi savi one atilmis ve bu 3 kavrama ait yapilan arastirma ile
olumlu etkilerin varliginin mevcut oldugu bulunmustur. Ornegin Srinivasan vd. (2002) nin ortaya
koydugu gibi elektronik perakendecin hakkinda olusan olumlu diisiinceler miisteri sadakatini
tetikler. Ya da Toufaily vd. (2013) tarafindan sdylendigi gibi miisterinin gézlinde deger yaratarak
sadakati destekler. Lojistik hizmet seviyesinin yiiksek olmasinin miisteri memnuniyetini artirdig
da Bienstock, Mentzer ve Bird (1997)’iin belirttigi lizere ortaya konmustur.

Bu baglamda elektronik perakendecilere pazardaki rekabetlerini artirmalar1, miisteri degeri
yaratarak miigteri sadakatini desteklemeler icin lojistik hizmet kalitesini artirmalar

onerilmektedir Novack, Rinehart ve Langley, 1994; Mentzer, Flint ve Hunt, 2001).
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