PAPER DETAILS

TITLE: Online Alisverislerde Satis Sonrasi Hizmetler lle E-Sadakat lliskisinde, E-Memnuniyetin
Aracilik Rolii: Y Kusagi Tuketicileri Uzerine Bir Arastirma

AUTHORS: Talha BAYIR

PAGES: 221-235

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1562030



Vizyoner

1 UlOol

Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2022, Cilt: 13, Say: 33, 221-235.
Siileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2022, Volume: 13, No: 33, 221-235.

ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

ONLINE ALISVERISLERDE SATIS SONRASI HIZMETLER iLE E-SADAKAT
ILISKISINDE E-MEMNUNIYETIN ARACILIK ROLU: Y KUSAGI TUKETICILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA*

THE MEDIATION ROLE OF E-SATISFACTION IN THE RELATIONSHIP BETWEEN
AFTER-SALES SERVICES AND E-LOYALTY IN ONLINE SHOPPING: A RESEARCH ON
CONSUMERS OF Y GENERATION

Ogr. Gor. Dr. Talha BAYIR!

(074

E-ticaret siteleri lizerinden gergeklestirilen ¢evrimigi aligverislerde tiiketiciler, satig sonrasi hizmetler noktasinda yiiksek
beklentilere sahip olabilmektedirler. Memnuniyet ve sadakat yaratmak isteyen online aligveris siteleri, miisteri beklentileri
karsilayarak, isletme ile miisterileri arasinda bir deger zinciri yaratmaya ¢abalamaktadirlar. Bu aragtirma ile genel anlamda,
tiiketicilerin siklikla ziyaret ettigi online alisveris sitelerinin, satig sonrast hizmet kosullari incelenmistir. Bu dogrultuda, miisteri
hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal kosullarinin, e-memnuniyet ve e-sadakat diizeylerine etkisi tespit edilmistir. Arastirmanin
orneklem kitlesini, Y kusagi olarak nitelendirilen, 418 online aligveris tiiketicisi olusturmaktadir. Arastirma verileri 6ncelikle,
tanimlayici ve betimleyici istatistiklere tabii tutulmustur. Ardindan, giivenilirlik ve gegerlilik analizleri gergeklestirilmistir.
Daha sonra ise, dogrulayici faktor analizi (DFA) ve Yol (PATH) analizi uygulanmigtir. Arastirma bulgularina gore, miisteri
hizmetleri, kargo/takip, iade/iptal gibi satig sonras1 hizmet kosullarinin, e-memnuniyetin aracilik rolii ile e-sadakati etkiledigi
tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, E-Ticaret, E-Memnuniyet, E-Sadakat, Y Kusagi.
JEL Smiflandirma Kodlarr: M3, M300, M310.

ABSTRACT

Consumers may have high expectations in terms of after-sales services in online shopping carried out through e-commerce
sites. Online shopping sites desiring to create satisfaction and loyalty, try to create a value chain between the business and its
customers by meeting customer expectations. The after-sales service conditions of the online shopping sites that consumers
frequently visit were examined with this research. Accordingly, the effects of customer service, shipping/tracking and
return/cancellation conditions on e-satisfaction and e-loyalty levels were determined. The sample of the study consists of 418
online shopping consumers, who are referred to as generation Y. Firstly, research data were subjected to descriptive statistics.
Then, reliability and validity analyzes were performed. Finally, confirmatory factor analysis (CFA) and PATH analysis were
applied. According to the research findings, it has been determined that after-sales service conditions such as customer service,
shipping/tracking, return/cancellation has an effect on e-loyalty with the mediating role of e-satisfaction.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

E-commerce is in continuous development to provide fast shipping/tracking, easy return/cancellation and effective customer
service. The Y-Generation consumers, who constitute the research audience, have great expectations about such after-sales
services in online shopping. Therefore, e-commerce businesses should analyze how to satisfy Generation Y consumers in order
to maintain their current market share. The primary purpose of this research is to measure the effects of post-purchase services
(customer service, shipping/tracking, shipping and return/cancellation) on e-satisfaction. Its secondary purpose is to determine
the effect levels of after-sales services on e-loyalty levels through e-satisfaction. Various results were obtained with the
statistical analysis performed on the data obtained within the scope of the research. All of the hypotheses created within the
scope of the research have been accepted. In this direction; customer service, shipping/tracking and return/cancellation
conditions positively affect customer satisfaction. Customer satisfaction positively affects customer loyalty. E-satisfaction has
a positive mediating role on the effect of customer service, shipping/tracking and return/cancellation conditions on e-loyalty.

Design/methodology/approach:

The sample of the research consists of 418 online shopping consumers, who were born between 1979 and 1999 and called
Generation Y. According to Bas (2006), it is sufficient to reach 384 people for the sample size to have 95% reliability. Survey
method was used as a data collection tool within the scope of the research. While selecting the scales used within the scope of
the research, it was taken into account that they have been tested in different cultures and sectors and their reliability/validity
has been tested. The five-point likert-type scale was used in all of the questionnaire expressions. Finally, the data obtained
through electronic media were transferred to SPSS and AMOS programs and analyzes were carried out. Descriptive statistics,
validity and reliability analyzes were performed in the research data. At the point of tests related to scale factors; confirmatory
factor analysis was used. Finally, the model designed within the framework of the research variables was subjected to PATH
analysis and the “mediation and effect” levels between the model compatibility values and the variables were determined.
Findings:

When the literature is examined, it is seen that there are many factors that affect the e-satisfaction and e-loyalty levels of online
shopping sites. Accordingly, Liu et al. (2008) revealed 8 factors affecting e-satisfaction (information quality, website design,
product features, transaction capacity, security/privacy, payment, delivery and customer service). McKinney et al. (2002) found
in their research that information and system quality are two main factors affecting customer satisfaction. According to the
research conducted by Szymanski and Hise (2000), factors affecting customer satisfaction; product knowledge, website
design/ease of use, and financial security. Especially in factors such as on-time delivery, shipping and tracking, e-commerce
research is frequently discussed. These factors are still important in ensuring customer satisfaction even when compared with
a critical purchasing parameter such as price. In research, it has been found that delivering products and services to customers
in a correct and timely manner or dealing with returned products and services are two main factors affecting the satisfaction of
online shopping customers (Hsu, 2008; Reibstein, 2002). In the studies conducted by Norizan and Abdullah (2010) and
Reibstein (2002), it was found that after-purchase customer service has a significant effect on satisfaction. Ho and Wu (1999)
found that the logistics facilities offered are the most important factors determining the customer satisfaction in e-commerce.
Finally, Cao et al. (2018) found that shipping, tracking, returns and customer services affect satisfaction.

Conclusion and Discussion:

This research has proven the argument that the effectiveness of online after-sales services such as customer service,
shipping/tracking and return/cancellation conditions provide customer satisfaction and ultimately create loyal customers. So
much so that online after sales services are also in relation with each other. In other words, it contains comprehensive
information about the post-purchase behaviors that make the relevant consumption. For all products and services in e-
commerce; customer service, shipping and tracking, cancellation and return, stock management, order processing and payment
transactions are carried out online. In this direction, there is a need for an after-sales logistics system management that works
effectively to meet customers’ requests. Effective use of the logistics functions subject to the research by managers is of great
importance to compete in national and international markets. E-commerce sites should manage their after-sales services
according to the market, country and cultural norms they serve. In addition, the market scale and growth potential of the
countries where we operate should be taken into consideration.
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1. GIRIS

Son yillarda dijital ekonomiler, e-ticaret isletmeleri i¢in bir biiyiime ve rekabet firsati olarak belirmistir. Bu
donemde e-ticaret, isletmelere biiyiik pazar pay: firsatlart sunan yeni bir ticari sanal varlik olarak konumlanmustir
(Cui vd., 2017, s. 10). E-ticaretin tiiketicilere sunmusg oldugu; genis iriin yelpazesi, fiyat ve kargilagtirma
secenekleri, kargolama ve teslimat kosullari, kolay iade ve degisim sartlar1 ile miisteri hizmetleri biiytiimeyi
saglayan en onemli faktorlerdendir (Yaral ve Kirik, 2017, s. 526). Bu dogrultuda online aligveris, mal ve hizmet
satin almak adma tercih edilen popiiler bir ara¢ halini almistir. TUBISAD ve Deloitte (2019) tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, e-ticaret sektdr biiylikliikleri sirasiyla; perakende dist icin 28,4 milyar TL, perakende
islemleri i¢in ise 31,5 milyar TL olarak belirtilmektedir. 2018’in yillik biiylime degerlerine incelendiginde ise TL
bazinda %42°lik, dolar bazinda da %7’lik bir biiylime ger¢eklesmistir.

Kiiresellesmenin etkisi ile siirekli olarak degisen toplumsal yapilarda belirginlesen benzer 6zellikler, kusaklarin
olusumunu saglamistir. Kusaklar literatiirde Baby Boomers (1946-1964), X Kusagi (1965-1980), Y Kusag1 (1981-
1999) ve Z Kusag1 (2000 ve sonrasi) olarak gruplandirilmistir. Gliniimiizde, internet, dijital medya ve sosyal medya
platformlar1 popiilaritesini artirmistir. Bu durum, pazarlama ydneticilerinin tiiketici gruplari ile iletisim kurma
bi¢imlerini degistirmistir. Y kusagi, “gelecek kusagi” ve “dijital kusak” olarak da isimlendirilmektedir. 1980-
2000 yillar1 arasinda dogmus olan Y kusagi, geng, zeki, detayci, hirsli, risk alabilen, 6zgiiveni yiiksek ve
zorluklarla miicadele edebilen bireyler olarak konumlanmiglardir. Y kusagi seklinde adlandirilmalart ise
sorgulayan bir kitle olmalar1 nedeniyle, “WHY” kelimesinden esinlenerek tiiretilmistir. Teknolojik degisime
kolayca adapte olabilen, farkli diisiincelere agik ve sosyal becerileri yiiksek bu kusak bireyleri, dijital ve sosyal
medya platformlarinda etkin rol almaktadirlar. Is hayatlarinda basarili olmayi isterler fakat sosyal hayatlar1 da
ihmal etmemektedirler (Alan vd., 2020, s. 1003; Aksu ve Dogan, 2020, s. 2043).

Online aligverisleri siklikla tercih eden Y Kusag1 kategorisindeki tiiketici kitlesi, dijital teknolojiyi ve interneti en
onemli iletisim araci olarak gormektedir. Bu kategorideki tiiketici kitlesi zamanlarinin biiyiik bir kismini
bilgisayarlar ve mobil araclar ile internette gecirmektedirler (Onurlubas ve Oztiirk, 2018, s. 986). Y Kusag1 karisik
keyiflere ve aligveris davraniglarina sahip ve tiiketim odakli bir anlayisa sahip olmalari a¢isindan diger kusaklardan
farklilasmaktadir (Terzi ve Kizgm, 2017, s. 200). EURIC arastirma kurumu tarafindan yapilan bir arastirmanin
bulgularina gore, Y kusaginin teknolojik degisime ve alisverislerinde teknolojiyi kullanmaya daha fazla egilimli
olduklar1 ortaya konmustur. Bu bilgiler dogrultusunda Y kusagi, pazarlamacilarin satin alma giiciiyle desteklenmis
en 6nemli hedef kitlesidir (Pariment, 2013, s. 190).

Y Kusag tiiketicileri online aligverislerde; miisteri hizmetleri, kargo/takip, iade/iptal gibi konularda yiiksek
beklentilere sahiptirler. Bu tiiketiciler ayn1 zamanda e-ticaret isletmelerinden duygusal tatmine yonelik degerler
de talep etmektedirler. Online aligverise ait bu tiir degerleri gelistirmek mevcut pazar payint korumak adina dnem
arz etmektedir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri miisteri degerlerini yaratmada, e-memnuniyet ve e-sadakat gibi
parametreleri dikkatle analiz etmelidirler. Bir e-ticaret isletmesi, miisterilerinin ihtiyaglarimi kargilama yolunda
kurdugu giiclii iletisim aglar1 sayesinde Pazar paymi ve misteri memnuniyeti deneyimini arttirabilir. Bu
deneyimler ile tiiketicilere saglamis oldugu degerler, memnun tiiketiciler yaratir. Bu memnuniyet ise zamanla
sadik miisteriler haline doniisiir. Bu dogrultuda aligveris degerinin, e-sadakati olusturmada onemli bir faktor
oldugu séylenebilir (Cui vd., 2017, s. 10-12). E-Sadakat sayesinde ise tiiketicilerin online aligveris sitelerini
yeniden ziyaret etme istekliligi, satin alma siklig1 ve sayisi, diisiik fiyat duyarlilig1 gibi kritik faktorler gelistirilir.
Miguens ve Vazguez (2017), Moriuchi ve Takahashi (2016) ve Lopez vd. (2018) tarafindan farkli alanlarda yapilan
aragtirmalarin her birinde e-memnuniyetin, e-sadakat iizerinde yiiksek diizeyde etkili bir faktor oldugunu tespit
etmislerdir.

Bu arastirma ile online aligveris yapan tiiketicilerin; miisteri hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal kosullarina iliskin
fikirlerinin degerlendirilmistir. Satis sonras1 hizmetlerin, e-sadakate olan etkisi iizerinde, e-memnuniyetin aracilik
rolii de arastinlmigtir. Bu sayede, online aligveris sitesi se¢ciminde 6nemli kriterler arasinda yer alan; miisteri
hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal kosullarin1 gelistirmeye iliskin 6n goriilerde bulunulmustur. Bu dogrultuda,
isletmelere ise pazar payini arttirma ve miisterileri uzun siireli olarak elde tutma noktasinda 6nemli ipuglari
sunulmustur.
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2. EEMEMNUNIYET VE E-SADAKAT

Dijital bir doniisiimiin yasandigi son yillarda rekabet istiinliigii saglamak daha zor bir hale gelmistir. E-ticaret
isletmelerinin birgogunun da en ¢ok arzu ettigi sey sadik bir miisteri kitlesi yaratmaktir. Dijital platformlarin zaman ve
mekan sinir1 olmaksizin sunmus olduklar hizmet kosullar artik her isletmenin ulasabilecegi bir hal almustir. Elektronik
ortamlarda miisterilerin daha fazla mal/hizmet segenckleriyle karsilasmasi ve olumlu/olumsuz elektronik iletigim
mesajlarim paylasilmas: imkéni da tanmustir. Tiketiciler acisindan bir avantaj olarak nitelendirilebilecek bu
ozellikler, isletmeler agisindan ise memnun ve sadik miisteriler yaratma yolunda bir dezavantajdir. Ciinkii e-memnuniyet
ve e-sadakat saglamak i¢in geleneksel ortamlara nazaran daha yogun bir ¢aba gerekmektedir (Faiz, 2018, s. 1678).

Memnuniyet, Oliver (1999) tarafindan “tiiketicinin memnun olma tepkisi” olarak tanimlanmaktadir. Chiu vd.
(2009)’ne gore e-memnuniyet, “miisterinin ¢evrimigi aligveris ile ilgili deneyimine duygusal olarak verdigi bir
cevap” olarak nitelendirilmektedir. Zhao (2010) ise e-memnuniyeti, “cevrimi¢i bir aligveris ile ilgili psikolojik
olarak olumlu hissetme deneyimi” olarak tanimlamaktadir. Bu farkli tanimlamalar e-memnuniyeti, miisterinin bir
online aligveris deneyimine gostermis oldugu psikolojik ve duygusal tepkiler olarak nitelendirilebilir.

Tiiketicilerin beklentilerini; ge¢mis deneyimler, danisma/referans gruplarinin fikirleri, isletme ve rakipleri
hakkindaki bilgisi belirlemektedir. Bu noktada tiiketici beklentilerini etkileyen faktorlerden biri olan isletmeler,
fayda ve tatmin saglamalar1 agisindan 6nemlidir. Bir isletmeye ait {irlin, hizmet veya markadan yiiksek tatmin
saglamug tiiketicilerin kaybedilme olasilig1 diisiiktiir. Ciinkii yliksek memnuniyet saglamis tiiketiciler isletmeye
veya markaya yOnelik bir sadakat duymaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler, tekrar satin alma, fiyata kars1 duyarliligin
azalmasi ve uzun siireli iliski kurma egilimine girmektedirler (Kotler ve Armstrong, 1997, s. 8).

Miisteri sadakati konusunda alana en ¢ok katkiy1 yapan Oliver (1999), sadakat kavramini “bir mal ya da hizmeti
belirli bir iiretici ya da markadan satin alma aktivitesi” olarak tanimlamaktadir (Malakmadze vd., 2017, s. 443).
Ltifi ve Gharbi (2012)’ye gore ise sadakat, “tiiketici ile marka arasinda kurulan siirekli iligki” olarak ifade
edilmektedir. Son yillarda esneklik, maliyet, hiz, segenek ve Kkisisellestirme gibi hem isletmelere hem de
miisterilere avantaj saglayan e-is modelleri sayesinde, miisteri sadakati kavrami da elektronik ortamlara taginarak,
e-sadakat halini almistir (Eng ve Kim, 2006, s. 439). E-sadakat kavrami, 2000°1i yillarda literatiirde tartisilmaya
baglanan bir kavramdir. Toufaily vd. (2013) e-sadakati, “miisterinin gelecekteki bir iligkiyi istikrarli bir sekilde
stirdlirme istegi ve isletmeye kars1 olumlu duygu ve inang gelistirerek, alternatifler arasindan isletme web sitesini
ilk tercih olarak seg¢ip tekrar cevrimici lriinleri ziyaret etme ve satin alma davranigina katilmak™ olarak
tanimlamaktadir. Bir diger tanimlamaya gore ise e-sadakat, “miisterilerin isletme internet sitelerini siklikla ziyaret
etmesi ve bu sitelerde vakit gecirmeleri” olarak ifade edilmektedir (Gommans vd., 2001, s. 46).

E-ticaretin gelismesiyle, bir igletmenin ancak miisteri degeri saglayarak, uzun donemli musteri iliskileri
kurabilecegi ve tatmin edici deneyimler saglayabilecegi anlasilmigtir. Boylelikle isletmeler, miisteri elde tutma
oranini ve pazar payir karliligmi arttirmaktadir. Miisteri sadakatinin saglanmasi ile markalarin pazarlama
maliyetlerini diigiirmek ve pazar paylarini arttirmak miimkiin olmustur. Ayrica miisterilerin, ilgili markalar
bagkalarina 6nerme ve triin/hizmetlere yonelik daha yiiksek para 6deme istegi de arttirilabilmektedir (Cui vd.,
2017, s. 12; Malakmadze vd., 2017, s. 443; Hawari, 2014, s. 540). Bu arastirma kapsaminda satig sonrasi hizmetler
olarak ele alinan; miisteri hizmetleri, kargo ve takip, iade ve iptal gibi satig sonrasi hizmetler, e-memnuniyeti ve
e-sadakati dogrudan etkilemektedir. Bu dogrultuda online aligveris siteleri ile miisteriler arasinda sadakat
olusturmada da bu tiir hizmetlerin kalite diizeyi kilit rol oynamaktadir.

3. SATIS SONRASI HIZMETLER

Satig sonras1 miisteri hizmetleri, iiriine bagh olarak verilen hizmetler kapsaminda, iiriin tamamlayicilar1 olarak
degerlendirilirler (Celik ve Bengiil, 2008, s. 107). Satis sonrast miisteri hizmetler, “firmalarin mal ve hizmet
kalitesi ilkelerine bagli kalarak, iiriinlerin miisteriler tarafindan dogru ve amacina uygun bigimde kullanilmasi,
ariza veya sikayet durumunda servis ve yedek parga hizmetlerini dogru, hizli ve uygun fiyatla miisteriye sunarak
miisteri memnuniyetini saglama ¢abalar1” olarak tanimlamaktadir (Bengiil, 2018, s. 240). Uriiniin, {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Boyutlardan birincisi, miigterinin gercekten neyi satin aldig1 sorusuna cevap veren “temel {iriin”
boyutudur. Ikinci boyut olan gercek (somut) iiriin boyutu, iiriiniin islevsel 6zellikleri, kalitesi, tasarimi, marka
unsurlar1 ve paketlemesi gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Genisletilmis {iriin boyutu ise, kargolama, teslimat siiresi,
kurulum ve satis sonrasi hizmetler (garanti vb.) gibi ek hizmetleri igermektedir (Kotler, 1998, s. 446).
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Wouters (2004) ve Murthy vd. (2004)’e gore satig sonrasi hizmetler, lirline baglh olarak verilen hizmetlerin
icerisinde degerlendirilmektedir. Satig sonrasi hizmetler dogrultusunda verilen hizmetler; yanit verme ve
giivenilirlik hizmeti olarak iki temel unsura ayrilabilir. Isletmenin lojistik performansiyla ilgili giivenirlik hizmet
grubu; {irlin teslim kalitesi, giivenirligi ve montaji ile yedek par¢a saglanmasini icermektedir. Yanit verme hizmeti
grubu ise; miisteri sikdyet veya isteklerinin cevaplandirilmasi, misterinin triin kullammmi konusunda
bilgilendirilmesi ve servis noktalarinda iiriin bakim veya onariminin gergeklestirilmesini kapsamaktadir (Celik ve
Bengiil, 2008, s. 107). Miisteriler bir iiriin veya hizmet satin alirken, {iriiniin fiziksel ve islevsel 6zelliklerinin yani
sira, ilgili igletmenin Oneri ve tavsiyelerine, sundugu Odeme imkanlarina, sagladigi garantiye ve
bakim/onarim/yedek parca hizmetlerine de sahip olmak isterler. Ciinkii asil amaclanan fiziksel tatminin yan: sira,
psikolojik bir tatmin de saglamaktir (Korkmaz, 2001, s. 2). Bu bilgilerden hareketle, miisteri hizmetleri,

kargo/takip ve iade/iptal gibi satig sonrast hizmetleri etkin bir sekilde kullanan e-ticaret isletmelerinin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglama noktasinda avantaj elde edecegi ifade edilebilmektedir.

4. METODOLOJI
4.1. Olgek ve Model

Arastirma modeli ve hipotezlerinin olusturulmasi noktasinda temel alinan 6lgekler, farkl kiiltiirlerde uygulanmus,
guivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmis arastirmalardan alintilanmistir. Bu kapsamda, “Miisteri Hizmetleri”, Cao
vd. (2018), Liu vd. (2008) ve Hsu (2008); “Kargo ve Takip” Cao vd. (2018) ve Liu vd. (2008); “Iade ve Iptal”
Cao vd. (2018) ve Hsu (2008); “Memnuniyet” Cao vd. (2018), Reibstein (2002), Serra vd. (2018) ve Tandon vd.
(2020); “Sadakat” dlgegi ise Vijay vd. (2018) ve Serra vd. (2018)’den uyarlanmistir. Sekil 1’de arastirma modeli
gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Memnuniyet

Satis Sonrast Hizmetler :

H3 .

1

Miigteri H2 '

Hizmetleri Hi ! H4

1

:

1

Kargo ve Takip '

1

1

1

.

* - 1

Iptal ve Iade '
A N Sadakat

HS H6 H7

Sekil 1’de gosterilen degiskenler arasindaki diiz ¢izgiler dogrudan etkiyi; kesikli ¢izgiler ise dolayli yani aracilik
etkisini gostermektedir. Arastirma kapsaminda tasarlanan hipotezlerden, H1, H2 ve H3, satig sonrasi hizmetlerini
memnuniyete olan etkisini; H4, memnuniyetin, sadakate olan etkisini gostermektedir. Satig sonras1 hizmetlerin,
memnuniyet araciligi ile sadakate olan etkisini ise, H5, H6 ve H7 temsil etmektedir.

4.2. Orneklem, Veri Toplama Siireci ve Analiz

Aragtirmanin evrenini, 1979 ile 1999 yillar1 arasinda dogan ve Tiirkiye’de yasayan Y kusagi tiiketiciler
olugturmaktadir. Bu dogrultuda 6rneklem kitlesi, basit (tesadiifi) 6rnekleme yontemi ile secilen, 418 online
aligveris tiiketicisidir. Bas (2006)’ya gore, 6rneklem biiytikliigiiniin %95 giivenirlige sahip olmasi icin 384 kisiye
ulagilmasi yeterlidir. Bu agidan 6rneklem kitlesini olugturan 418 katilimet, %95 oraninda bir giivenirlilikle temsil
edebilirligi saglamaktadir.
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Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak, ¢evrimi¢i anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6lgekleri
secilirken, farkli kiiltiirlerde/sektorlerde test edilmis ve giivenilirliklerinin/gegerliliklerinin sinanmis olmasina
dikkat edilmistir. Anket formu tasarlanirken besli likert tipi olgekten faydalanilmistir. Anket formunda yer alan
ifadeler ise anlam bitiinligiinii saglamak amaciyla Ingilizce-Tiirkge ¢ift yonlii ¢eviri’ye tabii tutulmustur.

Nihayetinde ise elde edilen veriler ise SPSS ve AMOS programlarina aktarilarak c¢esitli analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma verileri 6ncelikle, bir takim tanimlayict ve betimleyici istatistiklere tabii tutulmustur. Ardindan, 6l¢ek
faktorlerine iliskin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri gerceklestirilmistir. Daha sonra ise, dogrulayict faktor
analizi (DFA) ve Yol (PATH) analizi uygulanmistir. Boylelikle, degiskenler arasindaki, “aracilik ve etki”
diizeyleri ile model uyum iyiligi degerleri tespit edilmistir. Bu ¢aligma icin, Sirnak Universitesi Etik Kurulundan,
2020/31 say1lt ve 15.09.2020 tarihli etik kurul onay1 alinmstir.

4.3. Katihmeilara iligkin Bilgiler

Cevrimi¢i anket yontemi ile 418 online aligveris tiiketicisinden gesitli bilgiler elde edilmistir. Tablo 1’de
katilimcilardan elde edilen demografik verilere iliskin frekans ve yiizde dagilimlari gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar N %
o Kadin 260 62,2
Cinsiyet
Erkek 158 37,8
] Evli 106 25,4
Medeni Durum
Bekar 312 74,6
Yas (Y Kusas 21-30 338 80,9
a usagi
5( sagn) 31-40 80 19,1
{1k ve ortaokul 2 5
Lise 36 8,6
Onlisans 52 12,4
Egitim Durumu .
Lisans 218 52,2
Yikseklisans 98 23,4
Doktora 12 2,9
1000 TL ve alt1 84 20,1
. 1001 TL-5000 TL 214 51,2
Gelir Durumu
5001 TL-8000 TL 88 21,0
8001 TL-iistii 32 7,7
Kamu Sektorii Calisant 96 23,0
Ozel Sektor Calisam 174 41,6
Esnaf ve Zanaatkar 9 2,2
Meslek Grubu .
Isci 13 31
Ogrenci 22 53
Ev Hanimi 104 249
Toplam 418 100

Tablo 1’e gore katilimcilar; cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim ve gelir durumuna gore siiflandirilmigtir.
Buna gore, katilimcilarin 260’sin1in (%62,2) kadin ve 158’inin (%37,8) erkek; 106’sinin (%25,4) evli ve 312’sinin
(%74,6) bekar olduklart goriilmektedir. Katilimeilarin 338’inin (%80,9) 21 ve 30, 80’inin (%19,1) 31 ve 40
arasinda yasa sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin 2’si (%,5) ilkokul ve ortaokul, 36’s1 (%8,6) lise,
52’sinin (%12,4) 6n lisans, 218’inin (%52,2) lisans, 98’inin (%23,4) yiiksek lisans, 12’sinin (%2,9) doktora
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diizeyinde egitim aldiklar1 goriilmektedir. Katilimcilari 84’iiniin (%20,1) 1000tl ve alt1, 214’{iniin (%51,2) 1001tl
ve 5000tl, 88’inin (%21,0) 5001tl ve 8000tl, 32’inin (%7,7) ise 8001tl ve {istii arasinda gelire sahip olduklari
goriilmektedir. Katilimcilarin 96’sinin (%23,0) kamu sektorii ¢alisani, 174’{iniin (%41,6) 6zel sektdr calisan,
9’unun (%2,2) esnaf ve zanaatkar, 13 {iniin (%3,1) is¢i, 22’sinin (%5,3) 6grenci, 104 {iniin (%24,9) ise ev hanimi

olduklar1 gorillmektedir. Sekil 2°de arastirmaya katilan 6rneklem kitlesinin kullandiklari online aligveris siteleri
gosterilmektedir.

Sekil 2. Online Aligveris Gergeklestirme Sikligi/Tercih Edilen Pazaryeri Siteleri
DIGER [,  Diger
%7

GITTIiGIDIYOR B Gittiogigiyor
0

N11
N1 .,

TRENDYOL. | Trendyol
%61

i | i
HEPSIBURADA o
0 50 100 150 200 250 300

Arastirmaya konu olan tiiketicilerin gogunlugunun online aligverislerini %61 (n=255) oraninda, “trendyol.com”;
%15 (n=63) oraninda “hepsiburada”; %12 (n=50) oraninda “N/I”; %7 (n=29) oraninda “diger”; %5 (n=21)
oraninda ise “gittigidiyor” lizerinden yaptiklari ortaya konmustur. Sekil 3’te ise online aligveris yaparken
tiiketiciler tarafindan tercih edilen iiriin gruplar1 gosterilmektedir.

Sekil 3. Online Alisverislerde Satin Alinan Uriin Gruplari

50

45

40 %38 4

35

30

25 % 19

20 ” % 16

15 “\

10 ,/ bt

5 ./% = % 12
% 6

Ayakkabi, Kozmetik ve  Gida ve Temizlik Mobilya, Beyaz Elektronik Ulasim ve
Kiyafet ve Kisisel Bakim Uriinleri Esya, Ev ve Aletler Konaklama
Aksesusar Uriinleri Mutfak Geregleri Rezervasyon

Aragtirmaya konu olan tiiketicilerin gogunlugunun online aligverisleri sirasinda %39 (n=160) oraninda, “ayakkabi,
kiyafet ve aksesuar”; %19 (n=79) oraninda “kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri”’; %16 (n=67) oraninda “elektronik
aletler”; %12 (n=50) oraninda “ulasim ve konaklama rezervasyon”; %9 (n=38) oraninda “mobilya, beyaz esya ve
ev-mutfak geregleri”; %6 (n=25) ise “gida ve temizlik iirtinleri” grubunda trlinler satin aldiklar1 goriilmektedir.
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Bu bilgilerden hareketle, online alisveris mecralarina agirlikli olarak ayda bir kez kullanan tiiketicilerin, satin
alimlarini ise biiyiik oranda kargilagtirmali {irlinler (giyim triinleri vb.) olusturmaktadir.

5. ANALiZ VE BULGULAR
5.1. Giivenilirlik ve Tutarhhik Analizleri

Giivenilirlik, “bir 6lgme aracinda biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele aliman olusumu 6l¢mede
tirdesligini, yeterliligini ortaya koyan” bir kavramdir (Cakmur, 2020, s. 340). Bu arastirmada giivenilirlik,
Cronbach's Alpha (Ca) ile elde edilmistir. Olgek araciligi ile elde edilen verilerin tekrarlanan dlgiimlerinde,
hatadan arindirilmis olmasina giiven duyulmalidir. Bu noktada, Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Yakinsak Gegerlilik
(AVE) degerlerinin hesaplanmasi isabetli olacaktir. Raykov (1998)’a gore CR, “sayisal olarak birden fazla,
heterojen, fakat birbirine yakin ifadelerin genel giivenilirligini saptamak™ i¢in kullanilir. Fornell ve Larcker
(1981)’e gore AVE ise “faktore iliskin maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplamimin madde sayisina
boliinmesiyle” bulunmaktadir. Bu dogrultuda, tiim faktor yapilari i¢in ayri ayr1 degerlendirme yapilarak, degisken
ifadelerinin birbiri icerisinde ve olusturduklar1 faktor ile ne derece iliskili oldugu ortaya konmaktadir. Tablo 2°de
aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin, Ca, CR ve AVE analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Olgege iliskin Giivenilirlik ve Tutarlilik Analizleri

Olcekler Olcek Maddeleri  Madde Sayis1 Ca CR AVE
MH1

Miisteri Hizmetleri MH2 3 ,781 ,803 ,585
MH3
IAD1

. . I1AD2

Iade/Iptal 4 ,841 ,838 574
IAD3
IAD4
KAR1

. KAR2

Kargo/Takip 4 ,835 ,834 ,559
KAR3
KAR4
MEM1
MEM2

Memnuniyet MEM3 5 ,896 ,890 ,623
MEM4
MEMb5
SAD1
SAD2

Sadakat 4 ,924 ,918 739
SAD3

SAD4

Kalayct (2006)’ya gore Co degerin 0,70’in {izerinde olmasi giivenilir bir 6l¢ege sahip olundugunu ifade
etmektedir. Fornell ve Larcker (1981)’e gore, AVE degerinin 0.50 nin ve CR degerinin ise 0,70’in {izerinde olmasi
gerekmektedir. Olgegi olusturan maddelere iliskin analizler neticesinde, giivenilirlik ve tutarlilik diizeyleri diisiik
olan ifadeler elenmis ve analizlere devam edilmistir. Bu dogrultuda, 6lgege ait; Co, CR ve AVE degerlerinin
timiiniin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilmektedir (Tablo 2). Tablo 3’te, arastirma degiskenlerine iliskin elde
edilen verilerin ortalamalari, standart sapmalar1 ve korelasyon degerlerine bakilmustir.
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Tablo 3. Degiskenlere iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler Ort. S.S. MST ID MYT SDK KRG

MH 3,8612 ,71342 1

IAD 3,7883 ,86309 ,563™ 1

MEM 4,0689 ,60593 723" ,649™ 1

SAD 4,0622 ,74054 ,631™ ,580"™ 812" 1

KAR 4,1699 ,69240 ,493™ 561" ,698"™ ,579™ 1
*p<,05 **p<,01

Tablo 3‘te de goriildiigii gibi arastirmaya konu edilen tiim bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda anlamli
iligskiler bulunmaktadir. Bu nedenle degiskenler arasinda 6nemli etkiler 6ngériilebilmektedir.

5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Yapisal esitlik modellemelerinde 6l¢iim modeli sinanirken, DFA’dan faydalanilmaktadir. DFA, “belirlenen bu
faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu
ve faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigim sinamak” i¢in kullanilir (Erkorkmaz, vd., 2013, s. 211).
Sekil 4’te dogrulayici faktdr analizi 6l¢iim modeline iligkin analiz sonuglari gosterilmektedir.

Sekil 4. Dogrulayic1 Faktdr Analizi Olgiim Modeli

KAR: Kargo ve Takip; MH: Miisteri Hizmetleri; IAD: Iade ve Iptal; MEM: Miisteri Memnuniyeti; SAD: Miisteri Sadakati

Dogrulayici faktér analizi ile 6lgiim modelinin anlamhiligi da incelenmistir. Olgeklerin dogrulayici faktor
analiziyle uygunlugunun degerlendirilmesinde; uyum iyiligi indeksleri, serbestlik derecesiyle diizeltilmig (x2/df)
degeri ve standartlastirilmis kovaryans matrisindeki degerler géz oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda,
dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen model uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) Model Uyumlulugu Degerleri

Uyum Olgiitleri _ Model Degerlel-' i _ _ Kabul Edilebili!'
Satis Sonrasi Hizmetler Olcegi Memnuniyet Olcegi  Sadakat Olgegi ~ Uyum Degerleri

CMIN/d 2,208 2,469 1,695 <4-5

NFI 0,924 0,985 0,997 0,890-0,850

CFl 0,956 0,991 0,999 0,890-0,850

IFI 0,957 0,991 0,999 0,940-0,900

GFI 0,928 0,981 0,996 0,940-0,900

TLI 0,940 0,977 0,994 0,940-0,900

RMSEA 0,076 0,079 0,058 0,060-0,080

Bu bilgilerden hareketle, 6lgegi olusturan 20 madde ve 5 boyutun ilgili 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu
belirlenmistir. DFA sonuglarina gore 6lgegin uyum iyiligi indeksleri ise (p=,000) anlamlilik diizeyi ile kabul
edilebilir yeterliliktedir. Tablo 5’te 6lgek maddelerine iliskin faktor yiikleri gosterilmektedir.

Tablo 5. Olgege iliskin Faktor Yiikleri

Olcekler Olcek Maddeleri Faktor Yiikleri
Bu online aligveris sitesi, miigteri sorunlarinin ¢dziimiiyle ilgilenmektedir, ,841
Miisteri Hizmetleri BU online ahgveris sitesi, miisterilerine yardimet olmak i¢in isteklidir, ,858
Genellikle bu online aligveris sitesinden hizli1 ve zamaninda hizmet alirim, ,559
Bu online aligveris sitesinden iade/degisim yapmak kolaydir, ,899
. . Bu online aligveris sitesinin agik bir iade politikas vardir, ,887
lade/ /Iptal Uriin iadelerinde ilgili kargo firmas ile genellikle bir sorun yagamam, ,594
Uriin iadelerinde genellikle kargo iicreti ddemem, ,593
Bu online aligveris sitesi, siparisimin kargo siirecini izleme imkan1 saglar, ,786
Siparisime ait gonderi takip numarasini, e-posta/mesaj yoluyla teslim alirim, ,659

Kargo/Takip Siparisimi, dogrudan bu online alisveris sitesinde takip edebilme imkanim vardir, ,792

Siparisimi, mobil cihazim ile izleme imkanim vardir, ,748
Bu online aligveris sitesinden aligverig yapmay1 severim, ,589
Bu online aligveris sitesi kaliteli hizmet sunar, ,768
) Bu online aligveris sitesi {izerinden yaptigim satin alimlar genellikle tatmin edicidir, ,864
Memnuniyet . e g .
Bu online aligveris sitesi tizerinden yaptigim satin alimlardan genellikle memnun ,858
kalirim,
Bu online aligveris sitesi {izerinden satin alim yaparak dogru bir karar verdigime ,835
inaniyorum,
Bir seyler satin almam gerektiginde, ilk olarak bu online aligveris sitesini tercih ~ ,788
ederim,
Sadakat Bu online aligveris sitesi, benzer tiriinleri satin almak i¢gin favorilerim arasindadir,  ,827
Bu online aligveris sitesini aileme ve arkadaslarima tavsiye ederim, ,912

Gelecekte bu online aligveris sitesinden bir seyler satin almaya devam edecegim, ,906

George ve Mallerry (2010)’ye gore degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,50°den yiiksek olmasi kabul gérmektedir.
Bu dogrultuda, faktér maddelerinin arastirma degiskenlerini 6lgmede yeterli oldugu ifade edilebilmektedir.

5.3. PATH (Yol) Analizi

Wright (1960) tarafindan gelistirilen PATH (Yol) analizi, tasarlana model degiskenleri arasindaki iligkinin giiciinii
ortaya koymaktadir. Bu sayede birden ¢ok degisken arasindaki iliski analiz edilerek, biitiinciil bir bakis agisiyla
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PATH modeline dair analiz sonuglar1 Sekil 5’te gosterilmektedir.
Sekil 5. PATH Modeli

Miisteri
Hizmetleri

v
3

Kargo ve Takip

iptal ve fade

*p <,05. **p <,01. ***p <,001

aragtirma modeli degerlendirilebilmektedir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler neticesinde kurgulanan

Sadakat

Sekil 5°’te gosterildigi iizere PATH modeli analiz sonuglarina gore; miisteri hizmetleri,
kargolama/takip gibi satis sonrasi online hizmetler, miisteri memnuniyetini, miisteri memnuniyeti ise miisteri
sadakatini etkilemektedir. Arastirma modeline iligkin uyum iyiligi degerleri (p=.000) anlamlilik ile kabul edilebilir
diizeydedir. Bu uyum iyiligi degerleri; CMIN/d: 0,1549, NFI: 0,993, CFI: 0,997, IFI: 0,997, GFI: 0,991, TLI:
0,991, RMSEA: 0,051 ile kabul edilebilir yeterliliktedir. Tablo 6’da arastirma modeline dair iligskiler daha detayli

olarak gosterilmistir.

Tablo 6. PATH Modeline iliskin Yol Katsayilari

iptal/iade ve

Hipotez Regresyon B p Kabul/Ret
H1 Mu§t§r1 {-Ilzmetlgrl, Mustefl Memnuniyet’ni MYT €MST 426 000 Kabul
pozitif yonde etkilemektedir,
Kargo/Takip Hizmetleri, Miisteri
H2 Memnuniyet’ni pozitif yonde etkilemektedir, MYT € KRG 378,000 Kabul
H3 Iade?/;pta} Kosull'flrl, Muste.rl Memnuniyet’ni MYT < ID 197 000 Kabul
pozitif yonde etkilemektedir,
Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakat’ini
PATH pozitif yonde etkilemekiedir, SDK €« MYT 812 000 Kabul
Model Miisteri Hizmetleri, Miisteri Memnuniyet
Agirhk  H5 aracilig1 ile Misteri Sadakatini pozitif yonde SDKEMYTESMST 429,014 Kabul
etkilemektedir,
Kargo/Takip Hizmetleri, Miisteri Memnuniyet
H6 aracilig ile Miisteri Sadakatini pozitif yonde SDKEMYTESKRG (392,007 Kabul
etkilemektedir,
Iade/Iptal Kosullari, Miisteri Memnuniyet
H7 aracihig1 ile Misteri Sadakatini pozitif yonde SDK&EMYT<ID ,251  ,008 Kabul

etkilemektedir,

MYT: Memnuniyet; KRG: Kargo; ID: iade/Degisim/iptal, MYT: Memnuniyet; SDK: Sadakat

Arastirmanin degigkenleri arasindaki iliskinin agiklanmasi i¢in PATH diyagranmu ¢izilmistir. Bu sayede,
degiskenler arasindaki, dogrudan ve dolayli iliskiler tespit edilmistir. Gergeklestirilen aracilik analizinde; miisteri
hizmetleri (,429), kargo/takip (,392) ve iade/iptal (,251) degiskenleri ile sadakat degiskenleri arasinda pozitif yonli
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ve istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmaktadir. Araci degisken olan memnuniyetin eklenmesi durumunda,
bu iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz bir hale gelmesi veya zayiflamasi beklenir. Modele, memnuniyet degiskeni
eklendiginde miisteri hizmetleri (,076), kargo/takip (,009) ve iade/iptal (,077) degiskenleri ve sadakat degiskenleri

arasindaki iligki diismektedir. Bir baska ifadeyle, miisteri hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal ile sadakat
degiskenleri arasinda anlamli bir diizeyde kismi aracilik etkisi s6z konusudur.

5. SONUC

E-ticaretin geligsmesiyle, bir isletmenin ancak miisteri degeri saglayarak, uzun donemli miisteri iliskileri
kurabilecegi ve tatmin edici deneyimler saglayabilecegi anlagilmistir. Bu sayede isletmeler, misteri elde tutma
oranini ve pazar pay1 karliligini arttirmaktadir. Online satis sonrasi hizmetler ¢ergevesinde degerlendirilen; miisteri
hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal gibi faktorler, diger online aligveris siteleri ile rekabet etme ve hedef kitlelerini
tatmin etme yolunda kritik 6neme sahiptir. Bunu saglamak isteyen e-ticaret isletmeleri, satiglarini artirmak icin
biitiinlesik bir satis ve hizmet siireci ile ¢alismaktadirlar. Bu agidan satis sonrasi miisteri hizmetlerinin kalite ve
performans acisindan bir kriter olarak ele alinmasinda, e-ticaret igletmeleri anahtar rol iistlenmektedir. Bu
aragtirmanin birincil amaci, satin alma sonrasi hizmetlerin (miisteri hizmetleri, kargo/takip, nakliye ve iade/iptal)
e-memnuniyet {izerindeki etkilerini lgmektir. Ikincil amaci ise, satig sonras1 hizmetlerin e-memnuniyet aracilig
ile e-sadakat diizeylerine etki diizeylerini tespit etmektir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizler neticesinde kurulan hipotezlerin tiimii kabul edilmistir. Bu
dogrultuda; miisteri hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal kosullari, miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica, miisteri hizmetleri,
kargo/takip ve iade/iptal kosullarinin, e-sadakate olan etkisi iizerinde, e-memnuniyetin ise pozitif yonde bir aracilik
rolii oldugu bulgulanmustir.

Literatiir incelendiginde, online aligveris sitelerinin e-memnuniyet ve e-sadakat diizeyini etkileyen bir¢ok faktoriin
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, Liu vd. (2008)’nin yaptigi bir aragtirmada, e-memnuniyeti etkileyen 8 faktor
ortaya konmustur (bilgi kalitesi, web sitesi tasarimu, iiriin dzellikleri, islem kapasitesi, giivenlik/gizlilik, 6deme,
teslimat ve miisteri hizmetleri). McKinney vd. (2002) yaptiklar: arastirmada, bilgi ve sistem kalitesinin miisteri
memnuniyetini etkileyen iki temel faktor oldugunu bulgulanmistir. Szymanski ve Hise (2000) tarafindan yapilan
arastirmaya gore ise, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; iiriin bilgisi, web site tasarimi/kullanim kolaylig:
ve finansal giivenlik oldugu ortaya konmustur. E-ticaret sitelerinin hizmet verimliligi lizerine gergeklestirilen
arastirmalarda, zamaninda teslimat, kargolama ve takip gibi faktorler, siklikla ele alinmaktadir. Bu faktorler, fiyat
gibi kritik bir satin alma parametresiyle benzer oranda miisteri memnuniyeti saglamaktadir. Yapilan
aragtirmalarda, {irlin ve hizmetlerin miisterilere dogru ve zamaninda teslim etmenin veya iade edilen {iriin ve
hizmetlerle ilgilenmenin, online aligveris miisterilerinin memnuniyetini etkileyen temel iki faktér oldugu
bulunmustur (Hsu, 2008; Reibstein, 2002). Norizan ve Abdullah (2010) ile Reibstein (2002) tarafindan yapilan
arastirmalarda, satin alma sonras1 miisteri hizmetlerinin, memnuniyet {izerinde énemli bir etkiye sahip oldugu
bulgulanmigtir. Ho ve Wu (1999) ise sunulan lojistik imkanlarin miisterinin e-ticaretteki memnuniyetini belirleyen
en 6nemli faktorler oldugunu bulmustur. Son olarak, Cao vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada ise kargolama,
takip, iade ve miisteri hizmetlerinin, memnuniyeti etkiledigi bulgulanmustir.

Kisaca bu arastirma ile miisteri hizmetleri, kargo/takip ve iade/iptal kosullar1 gibi online satig sonrasi hizmetleri
etkinliginin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmakta oldugu savi dogrulanmustir. Literatiir
incelendiginde, arastirmalarin bircogunun sadece iki degisken arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik bilgiler
sundugu gozlemlenmistir. Bu aragtirma ile bagimsiz degiskenlerin, araci bir degisken vasitasi ile bagimli bir
degisken tizerinde yarattigi ¢carpan etkiler somut bir sekilde sunulmustur. Bu sayede, satin alma oncesi ve sonrasi
slireclere dair daha kapsamli veriler sunulmustur.

E-ticarette tiim iiriin ve hizmetler i¢in; miisteri hizmetleri, kargolama ve takip, iptal ve iade, stok yonetimi, siparis
ve 6deme islemleri online olarak gergeklestirilmektedir. Bu dogrultuda, miisterilerin isteklerinin kargilanmasina
yonelik etkin bir lojistik sistemi yonetimine ihtiya¢ bulunmaktadir. Arastirmaya konu olan lojistik fonksiyonlarin
yoneticiler tarafindan etkin kullanimi, ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet etmek igin kritik role sahiptir. E-
ticaret siteleri, satig sonrast hizmetlerini, hizmet verdikleri Pazar, iilke ve kiiltiir normlarina gére yonetmelidir.
Ayrica faaliyet gosterilen tilkelerin, pazar 6lgegi ve biiylime potansiyeli de dikkate alinmalidir. Arastirmaya konu
olan 6rneklem kitlesi daha da genisletilerek, kiiltiirleraras1 farkliliklar1 incelemek adina farkli cografyalarda test
edilebilir. Ayrica arastirma zaman anlaminda kesitsel bir yapiya sahiptir. Bu dogrultuda ileriki aragtirmalarda,
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farkli zaman periyodlari igerisinde ayni 6rneklem grubuna iligkin bulgularin karsilastirmali olarak sunulmasi fayda
saglayacaktir.
YAZARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Yazar, ¢aligmanin tiimiine tek basina katki saglamustir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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