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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 araştırmanın amacı, online alışverişte müşteri algılanan değeri üzerinden 
lojistik hizmet kalitesinin müşteri sadakati üzerindeki etkisini analiz etmektir. 
Araştırmanın evrenini tüketiciler oluşturmaktadır. Araştırmada kolayda 
örneklem yöntemi kapsamında 450 katılımcıya ulaşılmıştır. Araştırmada 
verilerin toplanmasında anket formu kullanılmıştır. Anket formu Sadakat 
Ölçeği, Lojistik Hizmet Kalitesi Ölçeği ve Algılan Değer Ölçeği’nden meydana 
gelmektedir. Araştırmada veri analizi SPSS 21 paket programında yapılmıştır. 
Verilerin analiz edilmesinde tanımlayıcı istatistiklerden, Pearson Korelasyon 
testinden ve regresyon analizinden faydalanılmıştır. Araştırma sonucunda 
online alışverişte müşteri algılanan değeri üzerinden lojistik hizmet kalitesinin 
müşteri sadakati üzerindeki etkisi olumlu olarak tespit edilmiştir.  
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  GİRİŞ 
TürkDye’de ekonomDnDn barometresD özellDğD taşıyan perakendecDlDk sektörü yüksek Dşgücü 

DstDhdamı sağlamaktadır. Aynı zamanda önemlD bDr tDcaret hacmDnD Dçeren ana sektörlerden bDrD 
olarak karşımıza çıkmaktadır. PerakendecDlDk sektörü geleneksel olarak 1990’lı senelere dek 
faalDyet göstermDştDr. Daha sonra DnternetDn yaygın hale gelmesDyle beraber web üzerDnden de 
satışı gerçekleştDrDlebDlen bDr kanal halDne gelmDştDr.  

Bugün her sektörde olduğu gDbD perakende sektöründe de DnternetDn gelDşmesDne paralel olarak 
dönüşümler meydana gelmDştDr. Bu çerçevede fDzDkD mağazalar yerDnD Dnternet mağazasına 
bırakmıştır. Geleneksel şekDlde görerek ve dokunarak gerçekleştDrDlen ürün alışverDşD, DnternetDn 
gelDşmesDyle bDrlDkte bDlgDsayar arayüzünde kurulu olan çevrDmDçD mağazalar üzerDnden yapılmaya 
başlanmıştır.  

İnternet üzerDnden alışverDş olanağı 2000’lD senelerle beraber hızlı bDçDmde gelDşmDştDr. 
Bununla bDrlDkte Dse, klasDk alışverDş ortamlarındakD kalDte beklentDsDnde değDşDmler ortaya 
çıkmıştır. Perakende hDzmetlerDnde de bu değDşDm yaşanmıştır. Bu doğrultuda sektördekD hDzmet 
kalDtesD ve memnunDyet olguları web üzerDnden gerçekleştDrDlen perakendecDlDkte yerDnD e-
memnunDyet ve e-hDzmet olgularına bırakmıştır.  

Ürünün önemlD bDr parçası olan hDzmet ürünün rekabet avantajını artıran bDr unsurdur. Ürün 
kalDtesDnden daha çok DşletmelerDn hDzmet kalDtesDne odaklanması, hayatta kalmaları açısından 
önem arz etmektedDr. Alıcı gözünde teklDfDn ne şekDlde bDr değer göreceğD, kalDte olarak 
nDtelendDrDlebDlmektedDr.  

Son yıllarda, kalDte olgusunda lojDstDk operasyonların verDmlDlDğD önemlD bDr yer tutmaktadır. 
LojDstDğDn etkDn yönetDmD, pazarlama felsefesDyle yakından alakalı olan en uygun müşterD 
hDzmetlerDyle DsteklerDn kârlı bDçDmde gDderDlmesDnDn sağlanmasında önem arz etmektedDr. Buna 
göre, günümüzün rekabet dünyasında, lojDstDk; müşterD tatmDnDnD, müşterDye yer ve zaman faydası 
yaratarak, ürünlerDn müşterDlere ulaşmasında fDzDksel dağıtımı planlayarak sağlamakta ve hDzmet 
kalDtesDne katkıda bulunan önemlD bDr faalDyet olarak gözlemlenmektedDr.    

BDlDndDğD üzere ürünlere yönelDk alıcıların kendD beklentDlerDnden oluşan değer yargıları, değer 
olgusu olarak karşımıza çıkmaktadır. Alıcıların toplam fayda ve malDyetlerDnD oransal şekDlde 
algılaması, müşterD değerD şeklDnde Dfade edDlebDlmektedDr. MalDyet, kalDte ve DşlevsellDk benzerD 
ögelerDn yalnız başına değerlendDrDlmesDnden zDyade mal ya da hDzmet hakkında fayda malDyet 
oranların beraber değerlendDrDlmesD Dle müşterD değerD ortaya çıkmaktadır. MüşterD değerD olgusu 
bu çerçevede fDrmanın pazarda olan performansı üzerDnde önem arz etmektedDr. LojDstDk hDzmet 
kalDtesDnDn de müşterD değerDne katkısı olduğu öne sürülmektedDr. Ayrıca algılanan müşterD 
değerDnDn artmasıyla da müşterD sadakatDnDn artacağı varsayılmaktadır.  
Bu araştırmada da günümüzün popüler dağıtım kanalı olan onlDne alışverDşte müşterD tarafından 
algılanan değerD üzerDnden lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD sadakatD üzerDndekD etkDsDnD analDz 
edDlerek pazarlama lDteratüründe son dönemde daha sık karşımıza çıkan bu kavramlar arasındakD 
DlDşkDlerD ortaya konması amaçlanmıştır.  
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1. Onl+ne Perakendec+l+k Kavramı 

1990’lı senelerDn sonunda bugüne dek çok kanallı olgular ve ardından çok kanallı alışverDş 
popüler olmuştur. Geleneksel alışverDş metotlarıyla modern akıllı teknolojDler arasında olan 
melezleşme, elektronDk perakende olarak karşımıza çıkmaktadır. ElektronDk perakendecDlDk Dse, 
web üzerDnden kDşDlerDn kendDlerD ve çevrelerDnde yer alan kDşDlerDn DçDn satın almış oldukları tüm 
hDzmetler olarak tanımlanabDlmektedDr. BDrebDr yüz yüze olmadan web vasıtası Dle 
gerçekleştDrDlmesD, geleneksel perakendecDlDkten farklıdır. Bu çerçevede esasında geleneksel 
perakendecDlDğe bDr alternatDf sunduğu söylenebDlmektedDr (HarrDs ve DennDs, 2002).  

OfflDne fDrmaların çoğu, World WDde Web (www)’Dn tDcarDleşmesDnDn ardından Dnternet 
sDtelerDnD oluşturmuşlardır. BuradakD amaçları Dse, gelDrlerDnD arttırmaktır. Fakat Dşlemselden 
zDyade bu Dnternet sDtelerDnD çoğunun bDlgD DçerDklD olması söz konusudur. YanD yalnızca bDlgD 
sunmaktadırlar. ÇevrDmDçD şekDlde alıcıların mal satın alabDlmesDne olanak yaratmamaktadırlar. 
Ürün satın alma DşlemDnD Dnternet sDtelerDne eklemeyen perakendecDlerDn bunun Dle alakalı en 
mühDm nedenlerD Dse; faydalarının düşük, beklendDklerD malDyetlerDnDn fazla olmasıdır. Yalnızca 
bDlgD DçerDklD olan Dnternet sDtelerD çevrDmDçD sDparDşler netDcesDnde ortaya çıkan takDp süreçlerDne 
entegrasyonu gereklD kılmamasından dolayı oldukça basDt şekDlde uygulanabDlmektedDr. Alıcıların 
önemlD bDr bölümü bugün mağazalarda satın almayı tercDh ettDğD görülmektedDr. İnternetten Dse, 
malın fDyatı ve özellDklerD hakkında bDlgD almak amacıyla yararlanmaktadırlar. Bu şekDlde 
çevrDmDçD araştırma gerçekleştDrerek offlDne satın alınma DşlemD webden mağazaya alışverDş olarak 
tanımlanabDlmektedDr (Pauwels, 2011).  

BDlgD arama, Dnternette gezDnme, çevrDmDçD Dşlemler, alıcı etkDleşDmlerD ve çevrDmDçD Dşlemler 
benzer, pek çok alt süreçten meydana gelen karışık bDr süreç olarak onlDne alışverDş karşımıza 
çıkmaktadır. Tek bDr onlDne mağazanın alıcılar tarafından zDyaret edDlmesD durumunda her bDr alt 
sürecD ayrıntılı bDçDmde ele almaları olanaksızdır. Bunun yerDne toplam bDr süreç ve çıktı olarak 
hDzmetD algılamaları söz konusudur. Geleneksel kanallara kıyasla çevrDmDçD kanalda malların 
fDyatlarını ve teknDk özellDklerD karşılaştırmak daha kolaydır. Dolayısıyla geleneksel kanalda 
bulunan alıcılara göre onlDne alıcılar eşDt ya da yüksek sevDyede bDr hDzmet kalDtesD beklentDsD 
DçerDsDndedDr (Lee ve Lin, 2005). 

Kullanım basDtlDğD ve rahatlığı üstünlüğü Dle e-perakendecDlDğD dDkkat çekmektedDr. BDr tüketDcD 
DçDn gereklD olan bütün bDlgDlere Dnternet Dle rahat ve kolay bDçDmde ulaşılabDlmektedDr. Yalnızca 
bDrkaç tıklama yardımı Dle ev ortamında ürün hakkındakD bDlgDlere kolay şekDlde Dnternet üzerDnden 
erDşDlmesD mümkün olmaktadır. Bu süreçler geleneksel perakendecDlDkte çok yavaş DlerlemektedDr. 
Gereken bDr ürünün satın alınabDlmesD DçDn tüketDcD tarafından bellD bDr sürenDn ayrılması 
gerekmektedDr. Bu süre DçerDsDnde tüketDcD mağazaları gezmek zorunda kalmaktadır. Ürün 
hakkındakD bDlgDlere ulaşabDlmek DçDn Dse, satış görevlDsDnDn yardımına DhtDyaç duymaktadır. 
Dolayısıyla bu süreç cDddD bDr zaman kaybına yol açmaktadır. Bu şekDlde geleneksel alışverDşte 
harcanmış olan 2 saat, Dnternet ortamında 15 dakDkaya karşılık gelmektedDr. Bu şekDlde tüketDcDler 
tarafından zamanlarının daha DyD şekDlde geçDrDlebDlmesD amacı Dle elektronDk perakendecDlerDn 
tercDh edDlmesD söz konusudur.  
 

2. Loj+st+k H+zmet Kal+tes+ 
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FDrmaların rekabet gücünü etkDleyen en önemlD etmen, hDzmet kalDtesDdDr. Arz edDlen hDzmetDn 
kalDtesDnDn göz önünde bulundurulması, alıcıların memnunDyetlerDnDn sağlanması ve fDrmanın 
ötekD fDrmaların önüne geçerek rekabette üstünlük sağlaması açısından önemlDdDr. Bunun yanı sıra 
lojDstDk çalışmalarının hepsD bDrer hDzmettDr. Bu nedenle hDzmet kalDtesD çerçevesDnde bütün lojDstDk 
süreçlerDn değerlendDrDlmesD gerekmektedDr.  

LojDstDk hDzmet kalDtesD bugün fDrmalar DçDn önem arz etmektedDr. Çünkü uzun vadede lojDstDğDn 
performans üzerDnde etkDsD bulunan stratejDk bDr rolünün olmasıdır. Alıcı memnunDyetD sebebD Dle 
lojDstDk doğrudan kâr ve bütün örgüt performansı üzerDnde etkDlDdDr (Waters, 2003).  

KalDte, lojDstDk hDzmet kalDtesDnde DkD farklı bakış açısı Dle ele alınmaktadır. Bu bakış açıları 
objektDf ve sübjektDftDr. HDzmetDn, hDzmet sağlayıcı tarafından fDzDkD bDr nesne gDbD sunulması 
objektDf kalDte olarak tanımlanmaktadır. SübjektDf kalDte Dse, alıcıların kalDteyD değerlendDrmesDdDr 
(Saura ve DavDd Savera Frances, 2008).  

LojDstDkte de bütün hDzmetlerdekD benzerD tüketDcDlere arz edDlen şey performans olarak 
karşımıza çıkmaktadır. TüketDcDnDn sunulan performansı ne şekDlde algıladığı bu noktadakD en 
önemlD husustur. Söz konusu bu algı Dse, bütünü Dle hDzmet verenDn ne arz ettDğD ve tüketDcDnDn ne 
bekledDğDyle DlgDlDdDr. TüketDcDnDn gereksDnDm, beklentD ve taleplerDnDn gDderDlmemesD durumunda 
algılanan lojDstDk hDzmetDnde kalDtesD sağlanamamaktadır. Kısacası alıcı doyumu buradakD en 
mühDm etmendDr.  

LojDstDk hDzmet yapısı DtDbarD Dle daha çok yer, zaman, taşınan malın hasarsızlığı ve güvenDrlDğD 
algılarıyla alakalıdır. Bu etmenlerDn verDmlD bDr şekDlde sağlanması Dle hDzmette tatmDn mümkün 
olmaktadır. Fakat sadece bu algılar lojDstDk hDzmet kalDtesDnD belDrlemede yeterlD değDldDr. TüketDcD 
ve fDrma arasında bulunan DlDşkDler, arada bulunan bDlgD alışverDşD, ulaşılabDlDrlDk, farklı yönde 
tüketDcD beklentDlerD ve doğrudan DletDşDm benzerD pek çok hDzmet kalDtesD üzerDnde etkD yaratacak 
çeşDtlD algı etmenDnDn devreye gDrmesD söz konusudur.  

LDteratürde lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn değerlendDrDlmesDnde farklı araştırmalar 
gerçekleştDrDlmDştDr. Bu araştırmalar amacı Dse, verDlen lojDstDk hDzmetlerD vasıtasıyla alıcılar DçDn 
ortaya çıkartılan değerDn, alıcılar tarafından algılanmasını ölçmektDr. LojDstDk hDzmet kalDtesD DçDn 
araştırmacılardan bazıları SERQUAL hDzmet kalDtesD modelDnden yararlanılabDleceğD üzerDnde 
çalışmalar yürütmüştür.  

SERVQUAL modelD, motorlu taşıma hDzmetlerDnde BrensDnger ve Lamber (1990) tarafından 
uygulanmaya konulmuştur. Son yapılan araştırmalar Dse, SERVQUAL sorularına hDzmet kalDtesD 
aracının geçerlDlDğDnD arttırmak amacıyla hDzmete özel değDşkenlerDn Dlave edDlmesDnDn gereklD 
olduğu ortaya konulmuştur (BrensDnger ve Lamber, 1990).  

ÖncesDnde alıcıların tanımlamış olduğu boyutlara uygun olan lojDstDk özellDklerD Lambert, 
Stock ve SterlDng (1990) tarafından gelDştDrDlmDştDr. Bu doğrultuda SERVQUAL hDzmet kalDtesD 
modelDnD lojDstDk hDzmetDnde uygulanabDlecek bDçDmde uyarlamışlardır. GerçekleştDrDlen bu 
araştırmalar daha DyD şekDlde lojDstDk hDzmetDnDn ölçülmesD sağlanmıştır. Böylece alıcı odaklı bDr 
anlayışın meydana getDrDlmesDnde Dlk ve önemlD adımlar atılmıştır (Lambert, Stock, ve SterlDng, 
1990). 

LojDstDk hDzmet kalDtesD üzerDnde etkD yaratan temel etmenler ThaD (2013) tarafından 
gerçekleştDrDlen araştırmalar netDcesDnde belDrtDlmDştDr. Bunlar; bDlgD kalDtesD, çalışan DletDşDm 
kalDtesD, sDparDş Dşleme kalDtesD, Dmaj ve sosyal sorumluluktur. Bunun yanı sıra kalDtelD bDr lojDstDk 
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hDzmet DçDn olması gereklD olan koşullar Dfade edDlmDştDr. Bu koşullar; hDzmet alıcının bDrebDr 
DletDşDm DçerDsDnde bulunduğu çalışanın gereken bDrDkDm, bDlgD ve DletDşDm kurallarına sahDp olması, 
hDzmet alıcılarına alacak oldukları hDzmet Dle alakalı en doğru ve güncel bDlgDnDn verDlmesDdDr. 
Ayrıca hatasız şekDlde sDparDşlerDn alınması ve sürecDn hatasız bDtDrDlmesD de bu şartlar arasında yer 
almaktadır. Temel çalışmalarının yanı sıra DşletmenDn sosyal sorumluluk faalDyetlerDne 
yönelmesDnDn önemDnden gerçekleştDrDlen bütün bu faalDyetlerDn doğru fDrma Dmajı 
yaratılacağından söz edDlmDştDr (ThaD, 2013) 

LojDstDk hDzmet arz eden Dşletmeler tarafından alıcıların elde tutulmasında problem gDderebDlme 
yeteneklerDnDn yanı sıra tam zamanında teslDmat hDzmetDnD sunma, etkDn bDr DletDşDm kurabDlme, 
kesDn ve hatasız kayıt tutabDlme becerDlerDnde etkDlD olduğu KohlD ve Lethesser tarafın yapılan bDr 
araştırmada ortaya konmuştur. Bu çalışmada hDzmet kalDtesDnD lojDstDk hDzmet sunan Dşletmeler 
açısından belDrleyen etmenler alıcı memnunDyetDnD sağlamakta olan yukarı da yer verDlen krDterler 
olarak karşımıza çıkmaktadır (Leuthesser ve Kohli, 1995). 

İşletmenDn sahDp oldukları stratejDk yeteneklerD, uzun vadelD DlDşkDlerDn gelDştDrdDğD Rowe ve 
Barnes’Dn “RelatDonshDp marketDng and sustaDned competDtDve advantage” adlı çalışmasında DlerD 
sürülmüştür. Aynı zamanda bu çalışmada aralarında güven bulunan kurumlar değer yaratan 
kurumlar olduğu ortaya konmuştur.  Çünkü karışık bDr kavram olarak karşımıza çıkan bütünleşDk 
DlDşkDler oldukça zor bDr ağdır. Ayrıca uzun vadede malDyetler arasında önemlD farklılıklar 
olmamaktadır. Uzun dönemlD kurulan DlDşkDler ve DşletmenDn stratejDlerD, bu modelde hDzmet 
kalDtesDnD belDrlemekte olan en önemlD unsulardır. Uygun malDyetDn ve etkDn bDr lojDstDk faalDyetDn 
sağlanabDlmesDnde Dse, karşılıklı oluşturulan güven ortamının etkDlD olabDleceğD Dfade edDlmektedDr 
(Rowe ve Barnes, 1998). 

Lojistiğin fiziksel dağıtımdan öte bir faaliyet olduğunu düşünerek, Mentzer, Flint ve Kent 
(1999), lojistik hizmet kalitesi (LSQ) ölçeğini geliştirmişlerdir. Bu ölçeğe göre; lojistik hizmet iki 
unsuru içerir: pazarlamada müşteri hizmetleri ve fiziksel dağıtım hizmetleri (Mentzer, Gomes, 
Krapfel, 1989). Önerdikleri ölçekte, lojistik hizmet kalitesini 11 boyutta ölçmüşlerdir. Bunlar; 
tedarik sürelerinin zamanındalığı, personelin iletişim kalitesi, izleme yeteneği, bilgi kalitesi, hatalı 
siparişlerin elleçlenme şekli, sipariş verme süreci, sipariş gecikme durumunda zamanında haber 
verilmesi, sipariş durumu ve sipariş kalitesidir (Uzel ve Tuna, 2014).   
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Şek+l 1. Loj+st+k h+zmet kal+tes+ boyutları 
Kaynak: Mentzer, Daniel, ve Kent, 1999. 

 
BDlgD KalDtesD: Alıcılara almayı planlamış oldukları hDzmet Dle alakalı hDzmet sağlayıcısın 

vermDş olduğu güncel, anlaşılabDlDr ve doğru bDlgD olarak karşımıza çıkmaktadır.  
SDparDş prosedürü: HDzmet sunan tarafından Dzlenen prosedürlerDn verDmlDk ve etkDnlDk boyutu 

olarak tanımlanabDlDr. BDlDşDm teknolojDlerDyle Dç Dçe geçen sDstemler verDlen hDzmetDn verDmlDlDğDnD 
buna bağlı şekDlde kalDtesDnD yükseltecektDr.  

  SDparDş teslDm mDktarı: Bu kavram ürünün bulunabDlDrlDğDnD belDrtmektedDr. Alıcılar DstedDklerD 
zaman gereksDnDmlerD olan mal ve hDzmete erDşebDlmeyD arzu eder. Alıcı memnunDyetDnDn 
sağlanması Dle bDrlDkte alıcı sadakatD de sağlanabDlmektedDr.  

Zamanlama: Taahhüt edDlmDş olan sürede teslDmDn sağlanması, zamanlama olarak 
tanımlanabDlmektedDr. Bütün zDncDr ortaya çıkan bDr gecDkme durumunda olumsuz etkD görecektDr.  

SDparDş doğruluğu: SDparDş edDlmDş olan ürün mDktarında ve özellDğDnde teslDmat yapılmasıyla 
alakalıdır. Uzun zamanlı güvene dayalı olan Dş bDrlDklerDnDn oluşturulabDlmesD bakımından 
alıcıların DşlerDnde aksaklıkların yaşanmaması önem arz etmektedDr.  

SDparDş durumu: GüvenlD ve hasarsız şekDlde malların teslDm edDlmesDnD DçermektedDr.  
Hatalı sDparDş DşlemD: İstenDlen süre ya da kalDtede sDparDşlerDn teslDmatının 

gerçekleştDrDlememesDdDr.  
Personel bağlantı kalDtesD: Yapısı DtDbarDyle hDzmetlerDn tüketDmD ve üretDmD aynı esnada 

yapılmaktadır. Bu nedenle Dşletme çalışanıyla doğrudan DletDşDm kurmaktadır. Dolayısıyla Dşletme 
tarafından çalışanının alanında bDlgD sahDbD, sorun gDdermeye odaklı ve DletDşDmD kuvvetlD olması 
DstenmektedDr. Bu durum DşletmenDn tercDh edDlmesD üzerDnde etkDlD olan bDr etmendDr.  

3. Müşter+ Değer+  

3. 1. Müşter+ Değer+ Kavramı 

Ürünlere yönelDk alıcıların kendD beklentDlerDnden oluşan değer yargıları, değer olgusu olarak 
karşımıza çıkmaktadır. Bu nedenle değerDn bDr algıya dayalı olması söz konusudur. Bunun yanı 
sıra fedakarlık ve yarar Dle de değer kavramı arasında DlDşkD bulunmaktadır. Soyut bDr olgu 
olmasının yanı sıra değer, bDr malın takdDr görmesD şeklDnde de değerlendDrDlebDlDr.  

Alıcıların toplam fayda ve malDyetlerDnD oransal şekDlde algılaması, müşterD değerD şeklDnde 
Dfade edDlebDlmektedDr. MalDyet, kalDte ve DşlevsellDk benzerD ögelerDn yalnız başına 
değerlendDrDlmesDnden zDyade mal ya da hDzmet hakkında fayda malDyet oranların beraber 
değerlendDrDlmesD Dle müşterD değerD ortaya çıkmaktadır. MüşterD değerD olgusu bu çerçevede 
fDrmanın pazarda olan performansı üzerDnde önem arz etmektedDr. BDr malın ne her ne kadar 
kalDtelD olduğu fDkrD bulunsa da alıcı tarafından fDyatın yükseklDğDnden dolayı o mal uygun olarak 
görülmeyebDlmektedDr. Bu nedenle mal ve hDzmetlerDn çok kalDtelD ya da çeşDtlDlDğDnDn fazla olması 
alıcıların tercDh yapmasında yalnız başına yeterlD gelmemektedDr. Değer algısı sürecDnde fDyat 
algısının da etkDlerD bulunmaktadır (TemellD, 2014).  
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Alıcı sadakatD hususunda müşterD değerD, stratejDk bDr araç olarak karşımıza çıkmaktadır. Aynı 
zamanda hDzmet ve üretDm alanında çalışan fDrmaların başarısında da müşterD değerD oldukça 
önemlDdDr. Geleneksel metotlardan zDyade fDrmalar tarafından kâr oranının yükseltDlmesD amacı Dle 
alıcıyla uzun dönemlD DlDşkDler kurulması daha fazla fayda sağlayacaktır (Onaran, Bulut ve Özmen 
2013).  

Ödeyecek oldukları fDyat çerçevesDnde alıcılar gereksDnDm ve taleplerDnD en DyD bDçDmde 
gDderecek mal ve hDzmetlerD satın almayı arzu etmektedDr. Mal ya da hDzmetlerDn kalDte ve fDyat 
bakımından bDrbDrlerDnden farklı olmalarına fDrmalar arasında var olan rekabet yol açmaktadır. Bu 
çerçevede alıcı nezdDnde avantajlı koşullar oluşmaktadır. Pazar rekabetDnde fDrmaların ötekD 
fDrmalar arasında üstünlük sağlayabDlmek amacı Dle alıcıların gereksDnDm ve taleplerDnD tespDt 
ederek, bu doğrultuda uygun mal ve hDzmetlerD arz etmesD gerekmektedDr.  

FDrmanın alıcılarını tanıması, onların gereksDnDmlerD hakkında düşünerek saptaması ve 
belDrlenen gereksDnDmlerD alıcıların beklentDlerDnden fazla şekDlde yanıtlaması, değer olarak Dfade 
edDlebDlmektedDr. FDrmalar tarafından arz edDlen mal ya da hDzmetler hedef alınan alıcıların kDtlesD 
bakımından değer yaratmaktadır. Her bakımdan onlara doyum sağlayabDldDklerDnde Dse fDrmalar 
başarı sağlayabDlmektedDr (Burul, 2012).  

MüşterD değerDnDn artması fDrmanın doğrudan değerDnDn ve değer hacmDnDn artması anlamına 
gelmektedDr. YanD aralarında pozDtDf bDr DlDşkD bulunmaktadır. Bu doğrultuda müşterD değerDnDn 
yükselmesDne paralel olarak DşletmenDn Dmajı da artmaktadır (Güngör, 2015).  

TeknolojDde meydana gelen gelDşDme satılan mal ve hDzmetlerDn bugün hızlı şekDlde adapte 
olmasına karşın eskDye kıyasla alıcılarda daha seçDcD davranmaya başlamıştır. Alıcılar kolay 
şekDlde tatmDn olmamaktadır. Aynı zamanda ortaya çıkan ufak bDr sorunda dahD mal ya da hDzmetD 
almış olduğu fDrmayı bırakarak bDr başka fDrmaya yönelebDlmektedDr. Bu nedenle rakDplerDne 
kıyasla alıcıların bugün ve gelecektekD gereksDnDm ve taleplerDnD tatmDn edebDlen, alıcının 
doyumunu sağlayan ve gereksDnDmlerD gDdermek amacı Dle çeşDtlD ürünler gelDştDrme, çeşDtlendDrme 
benzerD stratejDk çalışmaları daha hızlı şekDlde uygulayabDlen fDrmaların rekabet etme güçlerDnDn 
devam etmesD gereklDdDr (TemellD, 2014).  

Marka değerDnDn oluşumunda etkDlD olan bazı hususlar bulunmaktadır. FDrma tarafından 
uygulanan pazarlama stratejDlerD, markayla alıcının arasında oluşturulan bağ ve yaşanılan 
deneyDmler bu unsurlar arasında yer almaktadır. FDrmayla alıcıların oluşturacakları ve devamlı 
olacak DlDşkDlerDn oluşturulması sonucunda doğan müşterD sadakatDnDn yaratılmasında marka 
oldukça önemlDdDr. Devamlı olarak bu DlDşkDnDn bulunması Dle marka değerD meydana gelmektedDr 
(TemellD, 2014). 

Alıcıya veren fayda ve malDyet veya alıcının sağladığı ve ödedDğD bedel arasında bulunan DlDşkD, 
müşterD değerD olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu konu hakkında pek çok çalışma 
gerçekleştDrDlmDştDr. Bu çerçevede çok çeşDtlD bakış açıları getDrDlmDştDr. Bu nedenle dDnamDk bDr 
yapıya sahDp olması sebebD Dle genDş çaplı bDr kavram açıklaması gerçekleştDrDlememDştDr. Ancak 
fDrmanın alıcılara verdDğD faydadan zDyade müşterD değerDnD, alıcının fDrma tarafından kendDsDne 
verDlenlerD algılamasının belDrledDğD hususunda ortak bDr fDkDr bulunmaktadır. Bu nedenle fDrma 
hem müşterD değerD oluşturmakta hem de alıcı taraflı bakış açısı gelDştDrmektedDr. Aynı zamanda 
alıcıya verDlen değerD arttırma uğraşlarının ana dDnamDklerDnDn ele alınması Dle beraber daha DyD 
şekDlde değer olgusunu anlaşılabDlmektedDr (TemellD, 2014).  
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3.2. Algılanan Müşter+ Değer+  

Huber, vd (2001) tarafından algılanan değerDn çeşDtlD bDçDmlerde tanımlandığı belDrtDlmDştDr. Bu 
durumun gerekçesD olarak Dse, algılanan değerDn çeşDtlD olgular, önyargılar ve vurgulamalar Dle 
karmaşık ve çok yönlü olmasını göstermDştDr. Alıcıya ürünün ne verebDleceğDyle Sweeney ve 
Soutar (2001) ve ZeDthaml (1988) benzerD malları satın almak amacı Dle ne kadar harcama 
yapılmasının gereklD olduğu arasında bulunan fark, ürünlerDn değerD olarak karşımıza çıkmaktadır. 
EşDtlDk teorDsDnDn bDr alıcın teklDfDn algılanan malDyetDne DlDşkDn hak edDlen ya da makul değerlerDnD 
ele aldığını Bolton ve LDmon (1999), Yang ve Peterson (2004) DlerD sürmüştür. MaddD ödemeler 
ve parasal olmayan kurbanlar benzerD tüketDcDnDn enerjD ve zaman tüketmesD, stres benzerD 
durumlar yaşaması bu duruma örnek olarak gösterDlebDlmektedDr. Algılanan değerDn Dfade 
edDlmesDnde bazı ufak farklılıkların olmasına karşın Jang (2015) tarafından, genellDkle yazarların 
bDr ürün veya hDzmetDn, bDr ürünün temelD üzerDnde parasal ve parasal olmayan değerlendDrmelerDn 
genel bDr değerlendDrmesD şeklDnde arz ettDğD ortaya atılmıştır. GörelD olan faydalar ve gereken 
fedakarlıklar arasında Dfade edDlmektedDr. Bu şekDlde yarar sağlanmaktadır.  

MüşterDnDn algıladığı değerD (CPV) ZeDthaml (1988) tarafından, tüketDcDnDn sunulan ve 
kazanılan algılarına dayalı olan bDr metanın yararının genel değerlendDrmesD şeklDnde ele 
alınmıştır. BasDt manada CPV Dev ve Schultz (2005) ve Monroe (2003) tarafından Dse, algılanan 
fedakarlıkla faydalar arasında bulunan denge şeklDnde Dfade edDlmDştDr.  

CPV’nDn bDr başka tanımı Holbrook (1999) tarafından da yapılmıştır. Ona göre CPV, bDr şey 
ya da tecrübe DçDn tüketDcDnDn görecelD tercDhD ve bDr alıcının bDr örgütün verdDğD teklDf Dle 
DlDşkDsDnden kaynaklanmakta olan üstünlük sağlayan bDr avantaj algısıdır.  

Seçenek sayısının artması sonucunda fDrmaların arz ettDğD mal ya da hDzmetDn vereceğD değer 
ve doyumun kendD beklentDsD çerçevesDnde değDşmesD söz konusudur. Mal ya da hDzmetD satın alan 
alıcılar ardından daha fazla değer beklentDsD DçerDsDne gDrmektedDr. MüşterD değerD DçDn fDrmalar 
tarafından gerçekleştDrDlen faalDyetler Dle beraber çeşDtlDk DşletmelerDn arz ettDğD kısmD olarak hangD 
bDçDmde alıcının algılandığını belDrtebDlmektedDr. Toplam müşterD değerDyle toplam müşterD 
masrafı arasında bulunan fark, müşterDnDn elde ettDğD değerD vermektedDr (Baran, 2017). 

 

 
Şek7l 2. Müşter7ye Sunulan Değerler7n Bel7rley7c7ler7  
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Kaynak: Baran, 2017: 50. 

TüketDcD açısından müşterD değerD artı değer veya para karşılığı değer şeklDnde Dfade 
edDlebDlmektedDr. Sağlanmış olan mal ya da hDzmetDn kullanım değerDnDn, bunun DçDn ödenmDş olan 
fDyatın ve değDşDm değerDnDn öznel bDr yargısı olarak müşterD değerD karşımıza çıkmaktadır. Paranın 
değerDnD optDmDze etmek Dle alıcının DlgDlendDğD varsayımı çerçevesDnde, alıcının değDşDm değerD 
ödenen fDyat DçDn sağlanan kullanım değerD oranını optDmDze etmek amacı Dle uğraşacağı DlerD 
sürülebDlmektedDr (Bowman ve AmbrosDnD, 2003). Ürün teklDflerDnD alıcıların değer verdDğD 
bDçDmde fDrmalar tarafından ayırt edDlmesD gerekmektedDr.  

4. Müşter+ Sadakat+  

MüşterD sadakatD hakkında pek çok farklı tanımlama yapılmıştır. Esasında Dse, sadakat olgusu 
DçDn determDnDstDk ve stokastDk olmak üzere 2 ana yaklaşım bulunmaktadır (OdDn vd., 2001). 
MüşterD sadakatD, stokastDk yaklaşımda bDr davranış olarak ele alınmaktadır (Ehrenberg, 1988). 
Bu yaklaşım çerçevesDnde müşterD tercDhDnDn alıcı davranışına yansıması olduğu kabul 
edDlmektedDr. MüşterD yaklaşımı determDnDstDk yaklaşımda Dse, bDr tutum olarak 
değerlendDrDlmektedDr (FournDer ve Yao, 1997).  

BahsD geçen bu 2 yaklaşımın bDr araya getDrDldDğD bDr sadakat tanımı Jacoby ve Chestnut (1978) 
tarafından tavsDye edDlmDştDr. Zaman DçerDsDnde bazı karar alma bDrDmlerD tarafından bDr mağazadan 
dDğerDne DlDşkDn, bağlılığın neden olduğu psDkolojDk bDr fonksDyonu bulunan önyargılı davranışsal 
tepkD olarak sadakat tanımlanmıştır. LDteratürde de yapılan bu tanımın, kurumsal Dmajı alıcı 
memnunDyetD ve sadakatDyle DlDşkDlendDrmede doğrulanmış olduğu görülmektedDr.  

HDzmet kalDtesD ve ürün dayanıklılığı kavramlarından, müşterD sadakatDnD değerlendDrmek 
amacı Dle 1980 senesDnde yararlanılmıştır. Fakat 1980’lD senelerDn sonlarında ve 1990’lı senelerde 
pazarda bulunan perakendecDler tarafından alıcıların gereksDnDm ve taleplerDnDn tanımlandığı bDr 
değDşDm sürecD olarak karşımıza çıkmaktadır. FDrmalar bugün modern dönemde müşterD sadakatD 
ve memnunDyetDnD Dkna edebDlmek amacı Dle sıradan mal avantajları üretmektedDr. Bu şekDlde bu 
konseptD Dlk kez tüketDcDye doğru değDştDrmeyD başarmışlardır (Abdullah, 2012). 

Bugün rekabet avantajı sağlamanın güçlüğünün yoğun şekDlde hDssedDlmekte olduğu dDjDtal bDr 
dönem yaşanmaktadır. Bu koşullarda her sektörde her fDrma, sadık bDr müşterD kDtlesDnD 
DstemektedDr. FDrmalar açısında sadık müşterDlere sahDp olunması vazgeçDlmez bDr hal almıştır. 
Geleneksel ortama göre müşterD sadakatDnDn sağlanması Dnternet ortamında daha fazla çaba ve 
mesaDyD gereklD kılmaktadır. Günümüzde her fDrma DçDn elektronDk ortamların verdDğD yer ve 
zaman sınırı bulunmadan hDzmet arz edebDlme özellDğD sağlanabDlmektedDr. Bu nedenle alıcılar 
sanal ortamda daha fazla seçenek Dle karşı karşıya kalmaktadır. Aynı zamanda müşterDler 
değerlendDrmesDnD ve satın almasının ardından tatmDn ya da tatmDnsDzlDklerDnD sanal ortamlarda 
herkesDn görmesDnDn mümkün olacağı bDçDmde paylaşabDlmektedDr. Bu kolaylıklar ve özellDkler 
avantaj olarak görülmektedDr. Ancak fDrmalar bakımından Dnternet ortamında alıcı doyumunu 
sağlayarak müşterDlerDn sadık olmasını sağlamak daha zor olmaktadır.  

OlDver (1999) tarafından müşterD sadakatD hususunda alanda en fazla katkıda bulunulmuştur. 
Sadakat kavramını Dse OlDver (1999), bDr ürün veya hDzmetDn bellD bDr marka veya üretDcDden satın 
alınması sürecD şeklDnde Dfade etmDştDr (Malakmadze vd. 2017). 2000’lD senelere gelDndDğDnde Dse, 
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e-sadakat olgusu ele alınmaya ve kavramsallaştırılmaya başlanmıştır. E-perakendecDye karşı 
alının pozDtDf davranışı netDcesDnde tekrardan satın alma alışkanlığı SrDnDvasan vd. (2002) 
tarafından e-sadakat olarak belDrtDlmDştDr. Daha kapsamlı olan bDr tanımlamada ToufaDly vd. (2013) 
tarafından yapılmıştır. Bu çerçevede gelecektekD bDr DlDşkDyD müşterDnDn DstDkrarlı bDçDmde devam 
ettDrme arzusu ve fDrmaya karşı pozDtDf hDs ve Dnanç gelDştDrerek, seçenekler arasında fDrmanın 
Dnternet sDtesDnD Dlk tercDh şekDlde seçerek yenDden onlDne ürünlere bakma ve satın alma şekkDnde 
e-sadakat kavramı Dfade edDlmDştDr.  

MemnunDyet ve güven olguları, e-sadakat hakkında yapılan çalışmalar ele alındığında e-
sadakatDn öncülerD olarak karşımıza çıkmaktadır. ÇevrDmDçD banka hDzmetlerDnde müşterD 
sadakatDnDn öncülerD MDguens ve Vazguez (2017) tarafından araştırılmıştır. Bu araştırma 
sonucunda, e-güven, e-memnunDyet ve değDştDrme malDyetDnDn olumlu ve anlamlı bDr etkDsDnDn 
olduğu görülmüştür. Japon süpermarket müşterDlerD üzerDnde güven ve memnunDyetDn sadakat 
üzerDnde yarattığı etkDlerD MorDuchD ve TakahashD (2016) tarafından ele alınmıştır. Bu çalışmada 
e-sadakat üzerDnde e-memnunDyetDn en fazla etkD yaratan etmen olduğu belDrlenmDştDr. ÜnDversDte 
öğrencDsD olan çevrDmDçD turDzm müşterDlerD üzerDnde yapılan araştırmada Lopez vd. (2017) 
tarafından sadakatDn öncülerD DkDye ayrılmıştır. Bunlar Dçsel ve dışsaldır. BDlhassa Dnternet sDtesDnDn 
Dmajı, sunduğu bDlgD benzerD dışsal değDşkenlerDn sadakat ve memnunDyette etkD yarattığı 
belDrtDlmDştDr.  

6 Araştırma Metodoloj+s+ 

6.1. Araştırmanın Konusu, Amacı, Kapsamı ve Kısıtları 

Günümüzde DnternetDn yaygınlaşmasıyla beraber onlDne alışverDş, kDşDler tarafından daha 
sıklıkla kullanılmaya başlamıştır. ÖzellDkle CovDd-19 pandemDsDyle beraber onlDne Dşlemler ve 
onlDne alışverDş oldukça yoğunlaşmıştır. Bununla beraber onlDne alışverDşte tüketDcD davranışları 
önemlD hale gelmDştDr. Bu araştırmanın amacı onlDne alışverDşte müşterD algılanan değerD üzerDnden 
lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD sadakatD üzerDndekD etkDsDnD analDz etmektDr. 

Araştırma kapsamında kolayda örneklem yöntemD kapsamında ve onlDne ortamda anket 
çalışması yürütülmüştür. Anket çalışması kapsamında 450 katılımcıya ulaşılabDlmDş ve anketler 
uygulanmıştır. Zaman ve malDyet kısıtı nedenDyle daha fazla kDşDye ulaşılamamıştır. 

6.2. Araştırmanın H+potezler+ 

Bu araştırmanın amacı, onlDne alışverDşte müşterD algılanan değerD üzerDnden lojDstDk hDzmet 
kalDtesDnDn müşterD sadakatD üzerDndekD etkDsDnD analDz etmektDr. 

H1: LojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer üzerDnde olumlu bDr etkDye 
sahDptDr. 

H2: LojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD sadakatD üzerDnde olumlu bDr etkDsD vardır. 
H3: MüşterDnDn Algıladığı değerDn müşterD sadakatD üzerDnde olumlu bDr etkDsD vardır. 
H4: MüşterDnDn Algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla müşterD sadakatD üzerDnde 

dolaylı olarak olumlu bDr etkDye sahDptDr. 
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6.3. Evren ve Örneklem 

On bDnlerce e-tDcaret sDtesDnDn ödeme altyapı sağlayıcısı DyzDco’nun 2020 verDlerDne göre 
COVID-19 salgının da etkDsDyle e-tDcaret dünyasında yaşanan yükselDşD bDr kez daha ortaya 
koymuştur. VerDlerDn ortaya çıkardığı sonuçlar, pandemDnDn sosyal mesafeyD zorunlu kılmasıyla 
bDrlDkte tüketDcDnDn e-tDcaret algısında değDşDm olduğunu da gözler önüne sermektedDr. 2020 yılına 
aDt DyzDco DstatDstDklerDne göre tüm TürkDye’de onlDne alışverDşlerde artış görülmektedDr. Ancak yDne 
de en çok onlDne alışverDş İstanbul DlDnde gerçekleşmDştDr. Bu nedenle bu araştırmanın evrenDnD 
İstanbul DlDnde yaşayan onlDne alışverDş yapan tüketDcDler oluşturmaktadır.  

Araştırmada örneklem yöntemD olarak tesadüfD olmayan örnekleme yöntemlerDnden kolayda 
örnekleme yöntemD ve kartopu örnekleme yöntemD tercDh edDlerek kullanılmıştır. Sorular, onlDne 
anket Google Forms üzerDnden hazırlanmış, 01.05.2021 ve 30.06.2021 tarDhlerD arasında 
dağıtılmış ve toplamda 450 kullanılabDlDr anket araştırmaya dâhDl edDlmDştDr.  

6.4. Ölçekler  

Araştırmada verDlerDn toplanmasında anket formu kullanılmıştır. Anket formu Sadakat ÖlçeğD, 
LojDstDk HDzmet KalDtesD ÖlçeğD ve Algılan Değer ÖlçeğD’nden meydana gelmektedDr.  

Sadakat ÖlçeğD: Bobâlcă, Gătej ve CDobanu (2012) çalışmasından faydalanılarak 
oluşturulmuştur. Ölçek 10 sorudan oluşmaktadır. 

LojDstDk HDzmet KalDtesD ÖlçeğD: Mentzer, FlDnt ve Kent (1999) çalışmasından faydalanılarak 
oluşturulmuştur. Ölçek 9 sorudan oluşmaktadır. 

Algılan Değer ÖlçeğD: DemDrcD (2018) çalışmasından faydalanılarak oluşturulmuştur. Ölçek 
26 sorudan oluşmaktadır. 

Araştırmada 5’lD lDkert (1-KesDnlDkle katılmıyorum, 2- Katılmıyorum, 3-Kararısızım, 4-
Katılıyorum, 5-KesDnlDkle katılıyorum) ölçeğD kullanılmıştır.  

6.5. Ver+ Anal+z+ 

Araştırmada verD analDzD SPSS 21 paket programında yapılmıştır. VerDlerDn analDz edDlmesDnde 
tanımlayıcı DstatDstDklerden, Pearson Korelasyon testDnden ve regresyon analDzDnden 
faydalanılmıştır. ParametrDk test tercDhDnde alt boyutların çarpıklık ve basıklık değerlerD dDkkate 
alınmıştır. Çarpıklık ve basıklık değerlerDnDn 1,96 Dle -1,96 arasında yer alması nedenDyle 
parametrDk testlerDn uygulanmasına karar verDlmDştDr. 
 
7. Araştırma Bulguları  
 
7.1 Güvenilirlik ve Faktör Analizi 

Sadakat Ölçeği’ne ilişkin Geçerlilik ve Güvenilirlik Çalışması aşağıdaki tabloda verilmiştir. 

Tablo 1. Sadakat Ölçeğ7 Geçerl7l7k ve Güven7l7rl7k Çalışması 

 Faktör Yükü Cronbach’s 
Alpha Değer7  1 2 



Niğde Ömer Halisdemir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 2022 4(2) 122-148 

 

 133 

Bu onlane perakendecaya gerçekten beğendağam açan 
alışveraş yaparım.  

0,793  0,893 

Dağer onlane perakendecaler yerane bu onlane 
perakendecaden alışveraş yaptığıma memnunum.  

0,744  

Gelecekte de bu onlane perakendecaden alışveraş yapma 
nayetandeyam. 

0,604  

Bu onlane perakendecaden başka ürünler de satın alma 
nayetandeyam.  

0,658  

Benden tavsaye asteyenlere bu onlane perakendecaya 
tavsaye ederam. 

0,823  

Bu onlane perakendeca hakkında dağer kaşalere olumlu 
şeyler söyleram.  

0,821  

Bu onlane perakendecaya dağerlerane göre daha çok 
sevayorum. 

 0,688 0,883 

Kendama bu onlane perakendecaye dağerleranden daha fazla 
bağlı hassedayorum. 

 0,850 

Bu onlane perakendecaya ale dağerlerane göre daha çok 
algalenayorum. 

 0,857 

Onlane alışveraş yapmak astedağamde bu perakendecaya alk 
tercaham olarak görürüm. 

 0,770 

Toplam Cronbach’s Alpha Değer7 0,885 

 
Araştırma kapsamında Sadakat ÖlçeğD’ne DlDşkDn 2 alt boyut elde edDlmDştDr. Alt boyutların 

güvenDlDrlDk katsayıları 0,700 üzerDndedDr. Bu durum faktörlerDn güvenDlDr olduğunu 
göstermektedDr. Faktör DsDmlerD Dse şu şekDlde belDrlenmDştDr:  

• Faktör 1: Duygusal ve KonatDf Sadakat 
• Faktör 2: PerakendecDye YönelDk Sadakat 

 
Lojistik Hizmet Kalitesi Ölçeği’ne ilişkin Geçerlilik ve Güvenilirlik Çalışması aşağıdaki 

tabloda verilmiştir. 

Tablo 2. Loj7st7k H7zmet Kal7tes7 Ölçeğ7 Geçerl7l7k ve Güven7l7rl7k Çalışması 

 Faktör Yükü Cronbach’s 
Alpha Değer+ 

Bu online perakendeciden verdiğim siparişlerin tamamı 
kapıma taahhüt edilen zamanda ulaştırılır. ,731  

0,886 
Bu online perakendeciden alışveriş yaptığımda 
gerektiğinde telefonla iletişim kuracağım müşteri 
hizmetleri temsilcisinin konuyla ilgili her zaman tam 
bilgisi olur. 

,685 

Bu online perakendeci verdiğim siparişlerin internet 
üzerinden takibini yapma olanağı sunar. ,674 

Bu online perakendeci kesinlikle alışverişim için yeterli 
bilgiyi sunar. ,802 

Bu online perakendeciden verdiğim siparişlerde oluşan 
hatalar kolaylıkla düzeltilir. ,754 

Bu online perakendeciden yaptığım alışverişlerde sipariş 
verme işlemini kolaylıkla gerçekleştiririm. ,739 

Bu online perakendeciden verdiğim siparişlerin kapıma 
ulaştırılmasında gecikme ihtimali varsa mutlaka 
zamanında tarafıma bildirilir. 

,643 
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Bu online perakendeciden verdiğim siparişlerim 
kesinlikle kapıma sağ salim ulaştırılır. ,794 

Bu online perakendeciden sipariş ettiğim ürünler 
istisnasız talep ettiğim teknik standartlara uygundur. ,732 

 
LojDstDk HDzmet KalDtesD ÖlçeğD’ne DlDşkDn yapılan geçerlDlDk ve güvenDlDrlDk çalışması 

kapsamında ölçeğDn tek boyutlu olduğu tespDt edDlmDştDr. 
Algılan Değer Ölçeği’ne ilişkin Geçerlilik ve Güvenilirlik Çalışması aşağıdaki tabloda 

verilmiştir. 
 
 
 
 

Tablo 3. Algılan Değer Ölçeğ7 Geçerl7l7k ve Güven7l7rl7k Çalışması 

 Faktör Yükü Cronbach’s 
Alpha Değer7  1 2 3 4 

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
websitesi düzenli ve iyi organize edilmiştir.  

0,831    0,849 

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
websitesinin kullanımı kolaydır.  

0,869    

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
websitesine kolaylıkla erişilir.  

0,762    

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
sunduğu hizmet iyi organize edilmiştir.  

0,629    

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
kalitesi rakipleriyle kıyaslandığında kabul 
edilebilir bir seviyedir. 

0,628    

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
müşteri hizmetleri personeli işlerinde uzmandır.  

 0,793   0,852 

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
müşteri hizmetleri personelinin bilgisi 
günceldir.   

 0,805   

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
müşteri hizmetleri personelinin verdiği bilgiler 
benim için her zaman çok değerlidir.  

 0,789   

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
müşteri hizmetleri personeli perakendecinin 
sunduğu tüm ürün/ hizmetlerle ilgili bilgilere 
sahiptir.  

 0,836   

Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
personeli bana olumlu duygular hissettirir. 

 0,629   
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Online alışveriş yaptığım perakendecinin 
personeli beni zora sokmaz.  

 0,663   

Online alışveriş yaptığım perakendeciye 
ödediğim fiyat makuldür.  

  0,820  0,884 

Online alışveriş yaptığım perakendeciden aldım 
hizmet ödediğim fiyata değer.  

  0,807  

Bu satın almanın bana çıkardığı toplam maliyet 
makuldür.  

  0,854  

Satın alma gerçekleşene kadar geçen bekleme 
süresi makuldü.  

  0,648  

Bu online perakendeciden alışveriş yapanların 
belli bir sosyal seviyesi vardır 

   0,739 0,852 

Bu online perakendeciden alışveriş yapmak 
diğer insanların bana bakışını olumlu etkiler 

   0,900 

Bu online perakendeciden alışveriş yapanlar 
sosyal çevreleri tarafından onaylanırlar 

   0,844 

 
Araştırma kapsamında Algılan Değer ÖlçeğD’ne DlDşkDn 4 alt boyut elde edDlmDştDr. Anket 

formunda uygulanan 8 soru faktör analDzD sonucunda faktör yükler 0,50’nDn altında olduğu DçDn 
çıkarılmıştır. Alt boyutların güvenDlDrlDk katsayıları 0,700 üzerDndedDr. Bu durum faktörlerDn 
güvenDlDr olduğunu göstermektedDr. Faktör DsDmlerD Dse şu şekDlde belDrlenmDştDr: 

• Faktör 1: Website ve Kalite Fonksiyonel Değer 
• Faktör 2: Fonksiyonel Değeri 
• Faktör 3: Fiyatın Fonksiyonel Değeri 
• Faktör 4: Duygusal Değer 

7.2. Demograf+k Özell+klere Yönel+k Bulgular 

Tablo 4. Demograf7k Özell7klere Yönel7k Bulgular 

 Frekans % 
C7ns7yet 
Erkek 106 23,6 
Kadın 344 76,4 
Yaş 
18 yaş altı 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 üzera 94 20,7 
Meden7 Durum 
Bekar  249 55,3 
Evla  201 44,7 
Meslek Durumu   
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Akademasyen 21 4,7 
Emekla 80 17,8 
Ev Hanımı 23 5,1 
Memur 24 5,3 
Öğrenca 94 20,9 
Öğretmen 7 1,6 
Serbest Meslek 26 5,8 
İşsaz 16 3,6 
Dağer 159 35,3 
Eğ7t7m Durumu 
İlköğretam 1 0,2 
Ortaöğretam  33 7,3 
Önlasans 41 9,1 
Lasans 269 59,8 
Yüksek Lasans 75 16,7 
Doktora 31 6,9 
Aylık Gel7r Durumu 
Asgara ücretten düşük 82 18,2 
Asgara ücret- 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 üzera 80 17,8 

Araştırmaya katılanların %76,4’ü kadın, %27,6’sı 26-35 yaş arasında ve %55,3’ü bekardır. 
Katılımcıların %20,9’u öğrencD ve %17,8’D emeklDdDr. Araştırmaya katılanların %59,8’D lDsans 
mezunu ve %20,4’ünün aylık gelDrD 3001-5000 TL arasındadır. 

7.2. Onl+ne Alışver+şe Yönel+k Bulgular 

Tablo 5. Onl7ne Alışver7ş Yapma Durumu, Sıklığı, En Çok Satın Alınana Ürün ve Terc7h Etme 
Neden7ne Yönel7k Bulgular 

 Frekans % 
Onl7ne Alışver7ş Yapma Durumu 
Evet 441 98,0 
Hayır 9 2,0 
Onl7ne Alışver7ş Yapma Sıklığı 
Ayda 1 veya barkaç kez 320 71,1 
Haftada 1 veya barkaç kez 119 26,4 
Her gün 11 2,4 
En Çok Satın Alınan Ürün* 
Gayam/moda 320 71,1 
Elektronak/teknoloja 183 40,7 
Katap/kırtasaye 265 58,9 
Süpermarket 208 46,2 
Kozmetak/bakım/güzellak/sağlık 199 44,2 
Ev/yaşam/dekorasyon 194 43,1 
Temazlak 132 29,3 
Hedayelak eşya 109 24,2 
Ayakkabı/çanta/cüzdan 181 40,2 
Saat/aksesuar/takı/gözlük 104 23,1 
Evcal hayvan ürünlera 74 16,4 
Hoba 98 21,8 
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Anne/bebek/çocuk 22 4,9 
Onl7ne Alışver7ş7 Terc7h Etme Neden7*   
Covad 19 Pandemasa 190 42,2 
Ürün çeşatlalağa 145 32,2 
Hızlı olması (paketleme, kargo, gönderam vs.) 150 33,3 
Fayatın uygun olması 126 28,0 
Kolay alışveraş yapabalme 145 32,2 
Fazaksel rahatlık (eve teslam, taşıma olmaması vs.) 132 29,3 
Zaman tasarrufu 118 26,2 
Güvenalar alışveraş yapabalme 59 13,1 

*Bar seçenek barden fazla kez aşaretlenmaştar. 

Araştırmaya katılanların %98’D onlDne alışverDş yapmakta olduğunu ve %71,1’D ayda 1 veya 
bDrkaç kez onlDne alışverDş yaptığını belDrlemDştDr. Katılımcıların %71,1’D gDyDm/moda, %58,9’u 
kDtap/kırtasDye, %46,2’sD süpermarket alışverDşDnD en çok yaptığını belDrtmDştDr. Katılımcıların 
%42,2’sD CovDd-19 pandemDsD nedenDyle onlDne alışverDşD tercDh ettDğDnD belDrtmDştDr. Bu durum 
özellDkle CovDd-19 dönemDnde onlDne alışverDşDn önemlD düzeyde arttığını göstermektedDr. 

Tablo 6. Onl7ne Perakendec7ye Yönel7k Bulgular 

 Frekans % 
En Son Alışver7ş Yapılan Onl7ne Perakendec7 
A101 2 0,4 
Amazon 13 2,9 
Boyner 6 1,3 
CarefourSA 2 0,4 
Çaçek Sepeta 10 20,2 
DveR 6 1,3 
Flo 2 0,4 
Getar 14 3,1 
Gattagadayor 5 1,1 
Hepsaburada 54 12,0 
İdefax 2 0,4 
İnstagram 2 0,4 
İste gelsan 3 0,7 
Mac 3 0,7 
Magros 17 3,8 
Mopaş 2 0,4 
Morhapo 5 1,1 
N11 2 0,4 
Pehlavan Gıda 2 0,4 
Pull and bear 2 0,4 
Teknosa 3 0,7 
Temazmama 2 0,4 
Trendyol 233 51,8 
Wwf 2 0,4 
Yemek Sepeta 8 8,6 
Zara 5 1,1 
Bu Onl7ne Perakendec7y7 Terc7h Etme Neden7* 
Aradığı özellakteka ürünü bulabalme 182 40,4 
Alışkanlık 42 9,3 
Ürün çeşatlalağa 281 62,4 
Hızlı olması (paketleme, kargo, gönderam vs.) 240 53,3 
Fayatın uygun olması 265 58,9 
Markaya güven duyma 120 26,7 
Kolay alışveraş yapabalme 187 41,6 
Güvenalar alışveraş yapabalme 213 47,3 
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Kalate 67 14,9 
*BTr seçenek bTrden fazla kez TşaretlenmTştTr. 

OnlDne alışverDşte perakendecDye yönelDk bulgular DncelenmDştDr. Buna göre katılımcılar %51,8 
oranında Trendyol’u ve %20,2’sD ÇDçek SepetD’nD tercDh etmektedDr. Katılımcılar %62,4 oranında 
ürün çeşDtlDlDğD nedenDyle, %58,9’u fDyatın uygun olması nedenDyle, % 53,3’ü Dse hızlı olması 
nedenDyle onlDne perakendecDyD tercDh etmektedDr. 

 
 
 

7.3. Ölçeklere İl+şk+n Tanımlayıcı İstat+st+kler 

Tablo 7. Ölçeklere Yönel7k Tanımlayıcı İstat7st7kler 

 
N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma Çarpıklık Basıklık  

Duygusal ve Konatif 
Sadakat 

441 1,00 5,00 3,9407 ,62599 -,738 1,560 

Perakendeciye 
Yönelik Sadakat 

441 1,00 5,00 3,4932 ,87172 -,224 -,224 

Lojistik Hizmet 
kalitesi 

441 1,00 5,00 3,8990 ,58767 -,888 1,468 

Website ve Kalite 
Fonksiyonel Değer 

441 1,00 5,00 4,0717 ,58445 -,997 1,496 

Fonksiyonel Değer 441 1,00 5,00 3,6296 ,68406 -,356 1,316 

Fiyatın Fonksiyonel 
Değeri 

441 1,00 5,00 3,8849 ,64398 -1,167 1,768 

Duygusal Değer 441 1,00 5,00 2,9055 ,91750 ,095 -,554 

 
Duygusal ve KonatDf Sadakat alt boyutuna DlDşkDn ortalama değer 3,94±0,62, PerakendecDye 

YönelDk Sadakat alt boyutuna DlDşkDn ortalama değer 3,49±0,87, LojDstDk HDzmet kalDtesD alt 
boyutuna DlDşkDn ortalama değer 3,89±0,58, WebsDte ve KalDte FonksDyonel Değer alt boyutuna 
DlDşkDn ortalama değer 4,07±0,58, FonksDyonel Değer alt boyutuna DlDşkDn ortalama değer 
3,62±0,68, FDyatın FonksDyonel DeğerD alt boyutuna DlDşkDn ortalama değer 3,88±0,64, Duygusal 
Değer alt boyutuna DlDşkDn ortalama değer 2,90±0,91 olarak tespDt edDlmDştDr. 

Alt boyutlara DlDşkDn çarpıklık ve basıklık değerlerD DncelendDğDnde, değerlerDn 1,96 Dle -1,96 
arasında yer aldığı görülmektedDr. Bu durumda parametrDk testlerDn uygulanmasına karar 
verDlmDştDr. 

7.4. Değ+şkenler Arasında Korelasyon Anal+z+ 

Tablo 8. Değ7şkenler Arasında Korelasyon Anal7z7 
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Duygusal ve Konatif Sadakat r 1 ,701** ,717** ,701** ,586** ,607** ,308** 

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

N  441 441 441 441 441 441 441 

Perakendeciye Yönelik 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 
Değer 

r    1 ,615** ,545** ,247** 

p     ,000 ,000 ,000 

N     441 441 441 441 

Fonksiyonel Değer r     1 ,529** ,416** 

p      ,000 ,000 

N      441 441 441 

Fiyatın Fonksiyonel Değeri r      1 ,231** 

p       ,000 

N       441 441 

Duygusal Değer r       1 

p        

N        441 

 
Ölçekler arasındakD DlDşkD Pearson Korelasyon testD Dle DncelenmDştDr. Buna göre tüm alt 

boyutlar arasında pozDtDf yönde ve anlamlı DlDşkD mevcuttur (p<0,05). Buna göre müşterD sadakat 
algısı, lojDstDk hDzmet kalDtesD ve müşterD değerD algıları bDrbDrlerDnD pozDtDf yönde etkDlemektedDr. 

7.5. H+potez Testler+ 

“H1: LojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer üzerDnde olumlu bDr etkDye 
sahDptDr.” hDpotezDne DlDşkDn analDzler aşağıda yer almaktadır.  

Tablo 9. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 tarafından algılanan değer üzer7nde etk7s7 (Webs7te 
ve Kal7te Fonks7yonel Değer) 
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Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı 1,329 ,132  10,044 ,000 

Lojastak hazmet kalatesa ,704 ,034 ,707 20,969 ,000 

R2: ,500 
F: 439,716; p: 0,000 

 
Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer 

(WebsDte ve KalDte FonksDyonel Değer) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD 
DncelendDğDnde, lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD tarafından algılanan değerD (WebsDte ve KalDte 
FonksDyonel Değer) %50 oranında açıkladığı tespDt edDlmDştDr. 

 

Tablo 10. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 tarafından algılanan değer üzer7nde etk7s7 
(Fonks7yonel Değer) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı ,307 ,149  2,057 0,040 

Lojastak hazmet kalatesa ,852 ,038 ,732 22,519 0,000 

R2: ,536 
F: 507,119; p: 0,000 

 
Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer 

(FonksDyonel Değer) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, lojDstDk 
hDzmet kalDtesDnDn müşterD tarafından algılanan değerD (FonksDyonel Değer) %53,6 oranında 
açıkladığı tespDt edDlmDştDr. 

 

Tablo 11. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 tarafından algılanan değer üzer7nde etk7s7 (F7yatın 
Fonks7yonel Değer7) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı 1,257 ,163  7,733 ,000 

Lojastak hazmet kalatesa ,674 ,041 ,615 16,340 ,000 

R2: ,378 
F:266,984; p: 0,000 
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Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer 

(FDyatın FonksDyonel DeğerD) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, 
lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD tarafından algılanan değerD (FDyatın FonksDyonel DeğerD) %37,8 
oranında açıkladığı tespDt edDlmDştDr. 

 

 

Tablo 12. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 tarafından algılanan değer üzer7nde etk7s7 
(Duygusal Değer) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı 1,072 ,280  3,826 ,000 

Lojastak hazmet kalatesa ,470 ,071 ,301 6,618 ,000 

R2: ,301 
F:43,800; p: 0,000 

 
Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD tarafından algılanan değer 

(Duygusal Değer) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, lojDstDk 
hDzmet kalDtesDnDn müşterD tarafından algılanan değerD (Duygusal Değer) %30,1 oranında 
açıkladığı tespDt edDlmDştDr. 

Regresyon modellerD DncelendDğDnde H1 hDpotezD kabul edDlmDştDr. 
“H2: LojDstDk hDzmet kalDtesDnDn müşterD sadakatD üzerDnde olumlu bDr etkDsD vardır.” hDpotezDne 

DlDşkDn analDzler aşağıda yer almaktadır. 

Tablo 13. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 sadakat7 üzer7nde etk7s7 (Duygusal ve Konat7f 
Sadakat) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı ,963 ,140  6,892 ,000 

Lojastak hazmet kalatesa ,764 ,035 ,717 21,545 ,000 

R2: ,514 
F:464,207; p: 0,000 

 
Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD sadakatD (Duygusal ve KonatDf 

Sadakat) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, lojDstDk hDzmet 
kalDtesDnDn müşterD sadakatDnD (Duygusal ve KonatDf Sadakat) %51,4 oranında açıkladığı tespDt 
edDlmDştDr. 
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Tablo 14. Loj7st7k h7zmet kal7tes7n7n müşter7 sadakat7 üzer7nde etk7s7 (Perakendec7ye Yönel7k 
Sadakat) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı ,466 ,238  1,960 ,051 

Lojastak hazmet kalatesa ,776 ,060 ,523 12,870 ,000 

R2: ,523 
F:165,633; p: 0,000 

 
Regresyon modelD sonucunda lojDstDk hDzmet kalDtesD, müşterD sadakatD (PerakendDcDye YönelDk 

Sadakat) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, lojDstDk hDzmet 
kalDtesDnDn müşterD sadakatDnD (PerakendDcDye YönelDk Sadakat) %52,3 oranında açıkladığı tespDt 
edDlmDştDr. 

Regresyon modellerD sonucunda H2 hDpotezD kabul edDlmDştDr. 
 
“H3: MüşterDnDn Algıladığı değerDn müşterD sadakatD üzerDnde olumlu bDr etkDsD vardır.” 

hDpotezDne DlDşkDn analDzler aşağıda yer almaktadır. 

Tablo 15. Müşter7n7n Algıladığı değer7n müşter7 sadakat7 üzer7ne etk7s7 (Duygusal ve Konat7f 
Sadakat) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı ,347 ,147  2,353 ,019 

Deger1 ,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 

R2: ,764 
F:152,676; p: 0,000 
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Regresyon modelD sonucunda algılanan müşterD değerDnDn, müşterD sadakatD (Duygusal ve 
KonatDf Sadakat) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, algılanan 
müşterD değerDnDn müşterD sadakatDnD (Duygusal ve KonatDf Sadakat) %76,4 oranında açıkladığı 
tespDt edDlmDştDr. 

 

 

Tablo 16. Müşter7n7n Algıladığı değer7n müşter7 sadakat7 üzer7ne etk7s7 (Perakendec7ye Yönel7k 
Sadakat) 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

 Sabit katsayı -,304 ,250  -1,217 ,224 

Deger1 ,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 modelD sonucunda algılanan müşterD değerDnDn, müşterD sadakatD (PerakendDcDye 
YönelDk Sadakat) üzerDnde olumlu bDr etkDye sahDptDr. Ayrıca R2 değerD DncelendDğDnde, algılanan 
müşterD değerDnDn müşterD sadakatDnD (PerakendDcDye YönelDk Sadakat) %38,3 oranında açıkladığı 
tespDt edDlmDştDr. 

Regresyon modellerD DncelendDğDnde H3 hDpotezD kabul edDlmDştDr. 

“H4: MüşterDnDn Algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla müşterD sadakatD üzerDnde 
dolaylı olarak olumlu bDr etkDye sahDptDr.” hDpotezDne DlDşkDn analDzler aşağıda yer almaktadır. 
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Tablo 17. Müşter7n7n Algılanan değer7, loj7st7k h7zmet kal7tes7 aracılığıyla müşter7 sadakat7 
üzer7ne etk7s7 (Duygusal ve Konat7f Sadakat) Çoklu Regresyon Model7  

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata  Beta 

1 (Constant) ,347 ,147  2,353 ,019 

Website ve Kalite 
Fonksiyonel 
Değer 

,484 ,044 ,452 10,898 ,000 

Fonksiyonel 
Değer 

,120 ,040 ,131 3,011 ,003 

Fiyatın 
Fonksiyonel 
Değeri 

,266 ,037 ,273 7,086 ,000 

Duygusal Değer ,054 ,023 ,079 2,316 ,021 

R2: ,583 
F:152,676; p: 0,000 

2 (Constant) ,177 ,143  1,236 ,217 

Website ve Kalite 
Fonksiyonel 
Değer 

,363 ,046 ,339 7,824 ,000 

Fonksiyonel 
Değer 

-,007 ,043 -,007 -,156 ,876 

Fiyatın 
Fonksiyonel 
Değeri 

,197 ,037 ,202 5,256 ,000 

Duygusal Değer ,054 ,022 ,080 2,455 ,014 

Hizmet_kalitesi ,356 ,055 ,334 6,476 ,000 

R2: ,620 
F:141,999; p: 0,000 
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MüşterDnDn algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla müşterD sadakatD üzerDne etkDsD 
(Duygusal ve KonatDf Sadakat) çoklu regresyon modelD kapsamında DncelenmDştDr. Buna göre 
lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn eklendDğD 2.modelde lojDstDk hDzmet kalDtesD anlamlı bDr değDşkendDr ve 
R2 değerD yükselmDştDr. Bu durum müşterDnDn algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla 
müşterD sadakatD üzerDnde olumlu etkDye sahDp olduğu tespDt edDlmDştDr. 

 

 

Tablo 18. Müşter7n7n Algılanan değer7, loj7st7k h7zmet kal7tes7 aracılığıyla müşter7 sadakat7 
üzer7ne etk7s7 (Perakendec7ye Yönel7k Sadakat) Çoklu Regresyon Model7 

Model 

Standardize Olmayan Katsayı 
Standardize 

Katsayı 

t p B Std. Hata Beta 

1 (Constant) -,304 ,250  -1,217 ,224 

Website ve Kalite 
Fonksiyonel 
Değer 

,614 ,075 ,412 8,159 ,000 

Fonksiyonel 
Değer 

,239 ,067 ,188 3,558 ,000 

Fiyatın 
Fonksiyonel 
Değeri 

-,009 ,064 -,006 -,138 ,890 

Duygusal Değer ,159 ,039 ,167 4,045 ,000 

R2: ,383 
F:67,777; p: 0,000 

2 (Constant) -,408 ,253  -1,613 ,107 

Website ve Kalite 
Fonksiyonel 
Değer 

,540 ,082 ,362 6,598 ,000 

Fonksiyonel 
Değer 

,162 ,075 ,127 2,154 ,032 

Fiyatın 
Fonksiyonel 
Değeri 

-,051 ,066 -,038 -,774 ,439 

Duygusal Değer ,159 ,039 ,168 4,075 ,000 

Hizmet_kalitesi ,218 ,097 ,147 2,247 ,025 

R2: ,390 
F:55,735; p: 0,000 
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MüşterDnDn algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla müşterD sadakatD üzerDne etkDsD 
(PerakendecDye YönelDk Sadakat) çoklu regresyon modelD kapsamında DncelenmDştDr. Buna göre 
lojDstDk hDzmet kalDtesDnDn eklendDğD 2.modelde lojDstDk hDzmet kalDtesD anlamlı bDr değDşkendDr ve 
R2 değerD yükselmDştDr. Bu durum müşterDnDn algılanan değerD, lojDstDk hDzmet kalDtesD aracılığıyla 
müşterD sadakatD üzerDnde olumlu etkDye sahDp olduğu tespDt edDlmDştDr. 

 
SONUÇ 
Giderek artan hacmiyle online perakendecilik günümüzün pazarlama çabalarını farklı 

yönlerden etkilemektedir. İnternet üzerinden verilen siparişlerin teslimatının vaktinde, doğru ve 
hasarsız yapılması müşteri memnuniyetini dolayısıyla müşteri sadakatini olumlu yönde etkileyen 
unsurlar durumuna getirmiştir. Bu anlamda sadece ürünlere ait kalite ya da hizmet kalitesi değil 
sunulan lojistik hizmetlerin kalitesinin de müşterinin algıladığı değere katkı sağladığı 
söylenebilir.  

Bu araştırmada, online alışveriş yapan tüketicilerin kaliteli lojistik hizmet almasının değer 
yaratarak müşteri sadakatini artırdığı savı öne atılmış ve bu 3 kavrama ait yapılan araştırma ile 
olumlu etkilerin varlığının mevcut olduğu bulunmuştur. Örneğin SrDnDvasan vd. (2002)’nDn ortaya 
koyduğu gDbD elektronDk perakendecDn hakkında oluşan olumlu düşünceler müşterD sadakatDnD 
tetDkler. Ya da ToufaDly vd. (2013) tarafından söylendDğD gDbD müşterDnDn gözünde değer yaratarak 
sadakatD destekler.  Lojistik hizmet seviyesinin yüksek olmasının müşteri memnuniyetini artırdığı 
da Bienstock, Mentzer ve Bird (1997)’ün belirttiği üzere ortaya konmuştur.  

Bu bağlamda elektronik perakendecilere pazardaki rekabetlerini artırmaları, müşteri değeri 
yaratarak müşteri sadakatini desteklemeler için lojistik hizmet kalitesini artırmaları 
önerilmektedir Novack, Rinehart ve Langley, 1994; Mentzer, Flint ve Hunt, 2001).  

 
KAYNAKÇA 

Baran, A., Kaya, K. ve Dursun, T. (2017). İç Müşterilerin Bireysel Özelliklerinin Örgütsel Bağlilik 
Düzeyine Etkisi: Otomotiv Sektöründe Bir Araştirma, Uluslararası Sosyal Araştırmalar Kongresi 
(USAK’17), 1/6.  

Bobâlcă, C., Gătej, C., & Ciobanu, O. (2012). Developing a scale to measure customer loyalty. Procedia 
Economics and Finance, 3, 623-628. 

Bolton, R. N., ve Lamon, K. N. (1999). A dynamac model of customers usage of servaces: Usage as an 
antecedent and consequence of satasfactaon. Journal of Market6ng Research, 36(2), 171–186.  

Bowman, C., and Ambrosana,V. (2003). What Does Value Mean And How Is It Created, Ma6nta6ned and 
Destroyed?, Academy of Management Annual Meetang, Seattle, Washangton, 1-34  

Brensanger, R., & Lamber, D. (1990). Can the SERVQUAL ccale be general6zed to bus6ness to bus6ness 
serv6ces? Knowledge development 6n market6ng of the Amer6can market6ng assoc6at6on summer . 
Washangton DC.: Ameracan Marketang Assocaataon.  

Burul, B.G., (2012). Müştera değera, müştera sadakata ve marka algıları arasındaka alaşka. Yüksek Lasans 
Teza. Ankara: Hacettepe Ünaversatesa SBE.  



Niğde Ömer Halisdemir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 2022 4(2) 122-148 

 

 147 

Demirci, Ç. (2018). Sağlik Turizminde Algilanan Değerin Müşteri Tatmini Ve Sadakatine Etkisi: Sağlik 
Turistlerine Yönelik Bir Araştirma. Adnan Menderes Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. Doktora Tezi. 

Dev, Chekitan S. ve Schultz, Don. E. (2005). Time To Kill Off The Four Ps?, Market Leader, 18-22. 
Ehrenberg, A.S.C. (1988). Repeat Buy6ng, Facts, Theory and Appl6cat6ons, Oxford Unaversaty, Press, 

Oxford  
 Fournaer S., Yao, J.L. (1997).Revasang Brand Loyalty, A Conceptualazataon wathan the Framework of 

Consumer Brand Relataonshaps, Internat6onal Journal of Research 6n Market6ng, 14(5), 451-472.  
Güngör, C., (2015). Müştera memnunayeta yaratmada müştera payasalarının oluşturulmasının önema ve 

bar araştırma. Yüksek Lasans Teza. İstanbul: İstanbul Gelaşam Ünaversatesa SBE.  
Harras, L. Ve  Dennas, C.(2002). Market6ng The e-Bus6ness. London: Routledge.  
Holbrook, M.B. (1999). Introduct6on to consumer value. Consumer Value: A Framework for Analys6s 

and Research, Holbrook, M.B. (Ed.), Routledge, London, 1-28.  
Huber, F., Hermann, A., and Morgan, R.E. (2001). Gaanang competatave advantage through customer 

value oraented management. Journal of Consumer Market6ng, 18/1, 41–53.  
Jacoby, J. and Chestnut, R.W. (1978). Brand Loyalty Measurement and Management. New York: Waley. 

Keaveney, S.M.,1995. Customer swatchang behavaour an servace andustraes: an exploratory study. Journal 
of Market6ng, 59, 71-82.  

Jang, Y. (2015). Perceaved Value of Fast-food Restaurant Franchases an the USA, Masters Thesas.  
Lambert, D., Stock, J., & Sterlang, J. (1990). A gap analys6s of buyer and seller percept6ons of the 

6mportance of market6ng m6x attr6butes. Chacago, IL.: In AMA Educators’ Proceedangs.meracan Marketang 
Assocaataon.  

Lee, G. G. ve H. F. Lin. (2005). Customer Perceptions of e-Service Quality in Online Shopping. 
International Journal of Retail & Distribution Management. 33(2), 161- 176.  

Leuthesser, L and Kohli, AK.(1995). Relational behaviour in business markets. Journal of Business 
Research, 34, 221−233. 

Lopez-Gonzalez, H., Estévez, A., & Graffaths, M. D. (2017). Marketang and advertasang onlane sports 
bettang: A problem gamblang perspectave. Journal of Sport and Soc6al Issues, 41(3), 256-272. 

Malakmadze, K., Ünver, S. ve Arıkan, E. (2017). Çevramaça Gazlalak ve E-Sadakat Eğalama İlaşkasa 
Üzerane Ülkeler Arası Bar İnceleme: Türkaye ve Rusya Arasında bar Karşılaştırma, İşletme Araştırmaları 
Derg6s6, 9 (1), 439-463.  

Mentzer, J. T., Flint, D. J., & Kent, J. L. (1999). Developing a logistics service quality scale. Journal of 
Business logistics, 20. 

Mentzer, J., Danael, J., & Kent, J. (1999). Developang a logastacs servace qualaty scale,. Journal of 
Husmess Log6st6cs, 20(1), 9-32.  

Mentzer, John T., Gomes, Roger, Krapfel, Robert E., (1989), Physical Distribution Service: A 
Fundamental Marketing Concept?, Journal of Academy of Marketing Science, 17(1). 

Maguens, M.J.L. ve Vazguez, E. G. (2017). A Integral Model of E-Loyalty from The Consumers 
Perspectave, Consumers 6n Human Behav6our, 72, 397-411.  

Monroe, Kent B. (2003). Pr6c6ng: Mak6ng Prof6table Dec6s6ons, 3rd ed., McGrawHall/Irwan, Burr Radge, 
IL.  

Moraucha, E., & Takahasha, I. (2016). Satasfactaon trust and loyalty of repeat onlane consumer wathan the 
Japanese onlane supermarket trade. Australas6an Market6ng Journal (AMJ), 24(2), 146-156. 



Niğde Ömer Halisdemir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 2022 4(2) 122-148 

 

 148 

Novack, T. P., Hoffman, D. L., Yung, Y.-F. (2000). Measurang the Customer Experaence an Onlane 
Envaronments: A Structural Modelang Approach, Market6ng Sc6ence, C/S. 19(1), 22-42.  

Odan, Y., Odan N. and Florence, P.V. (2001). Conceptual and Operataonal Aspects of Brand Loyalty an 
Emparacal Investagataon, Journal of Bus6ness Research, 53, 75-84.  

Olaver, R. L. (1999). Whence customer loyalty? Journal of Market6ng, 63, 33–44.  
Onaran, B., Bulut, Z., ve Özmen A., (2013). Müştera değeranan, müştera tatmana, müştera sadakata ve 

müştera alaşkalera yönetama performansı üzerandeka etkaleranan ancelenmesane yönelak bar araştırma. Bus6ness 
and Econom6cs Research Journal, 2013, 4 (2) s. 38. 

Pauwels, K., P. S.H. Leeflang, M. L. Teerling ve K.R. E. Huizingh. (2011). Does Online Information 
Drive Offline Revenues? Only for Specific Products and Consumer Segments!. Journal of Retailing. 87 
(1), 1–17.  

Rowe, WG and Barnes, JG. (1998). Relationship marketing and sustained competitive advantage. 
Journal of Market-Focused Management, 2, 281−297.  

Saura, I. G., & Frances, Davad Savera. (2008). Logastacs servace qualaty: An New Way to loyalty. 
Industr6al Management & Data Systems, 108(5), 650-668, 651-663.  

Sranavasan, S.S., Anderson, R. ve Ponnavolu, K. (2002). Customer Loyalty an E-Commerce: An 
Explorataon of Its Antecedents and Consequences, Journal of Reta6l6ng, 78 (2), 41-50.  

Sweeney, J.C., and Soutar, G.N. (2001). Consumer perceaved value: The development of a multaple atem 
scale. Journal of reta6l6ng, 77(2), 203- 220.  

Temella, U.E., (2014). Kurumsallaşma düzeyanan örgütsel yetenekler açısından anşaat sektöründe 
algılanan müştera değerane etkasa. Doktora Teza. İstanbul: İstanbul Ünaversatesa SBE. 

Thaa, V. (2013) Logastacs servace qualaty: conceptual model and empracal evadence. Internat6onal 
Journal of Log6st6cs Research and Apl6cat6ons: A Lead6ng Journal of Supply Cha6n Management, 16(2), 
114-131.  

Toufaaly, É., Rajaobelana, L., Brun, I., (2013). A relataonal classafacataon of onlane bankang customers. 
Internat6onal Journal of Bank Market6ng. 

Uzel, Ezga ve Tuna, Okan (2014). Elektronik Alışverişte Lojistik Hizmet Kalitesinin Satın Alma Sonrası 
Davranışsal Niyete Etkisi, Journal of Marketing, Management and Logistics, 1(3), 241-258. 

Waters, D. (2003). Log6st6cs: An 6ntroduct6on to supply cha6n management (1 b.). New York: Palgrave 
Macmallan. 

Yang, Z., and Peterson, R.T. (2004). Customer perceaved value, satasfactaon, and loyalty: The role of 
swatchang costs. Psychology & Market6ng, 21(10), 799– 822.  

Zeathaml V.A., Berry L.L. and Parasuraman A. (1988). A communacataon and control processes an the 
delavery of servace qualaty. Journal of Market6ng, 52(2), 87-100. 

 
 


