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Oz

Miisterilerin bir tirtinii satin almasina etki eden unsurlar satin alma onciilleri olarak
adlandirilmaktadr. Markalar icin bir miisterinin bir tiriinii satin alma sebebini anlamak hayati
onemdedir. E-ticaret giiniimiizde énemli bir ivme kazanmistir. Ozellikle Covid-19 vakasimin tiim
diinyayr sarmasiyla da daha da kullamilir hale gelmistir. Artik tiiketiciler temassiz teslimat
ozelligi, kapiya kadar getirmesi gibi ozellikleri sayesinde, kalabalik ortama girmemek igin e-
ticaretten alisverise daha fazla yonelim gostermektedirler. E-ticaret sadece modern bir ticaret
faaliyeti degil, ayni zamanda kritik bir pazarlama iletisimi aracidwr. Eldeki ¢alisma ile de e-ticaret
sitelerinden aligveriste miisterileri satin alma davranigina iten nedenler olarak goriilebilecek olan
“tekrar satin alma onciilleri” belirlenmeye calisilmistir. Bu amag dogrultusunda, 456 kigiye
anket formu elektronik ortamda uygulanmigtir. Anket yontemi ile toplanilan verilerin giivenilirlik
ve gecerlilik analizi gerceklestivilerek, calismanin modeli AMOS 23.0°da dogrulayict faktor
analizi ve yol analizi yontemiyle test edilmistir. Arastrma bulgularina gore hizmet kalitesi,
algilanan deger ve tatminin online aligveriste tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu,
ancak online alisveris sitesinin imajinin, aligveris sitesinden tekrar satin alma niyeti tizerinde
dogrudan bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir.
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Abstract

The factors that affect the customers' purchase of a product are called purchasing predecessors.
Understanding why a customer purchases a product is vital for brands. E-commerce has gained
significant momentum today. It has become even more used, especially as the Covid-19 case
spread all over the world. Now, consumers have turned more towards shopping from e-commerce
in order not to enter a crowded environment, thanks to its features such as contactless delivery
and bringing it to the door. E-commerce is not only a modern business activity, but also a critical
marketing communication tool. With the study in hand, it has been tried to determine the
“antecedents of repurchase” that can be seen as the reasons that push customers to buy behavior
when shopping from e-commerce sites. For this purpose, a questionnaire form was applied to 456
people electronically. The reliability and validity analysis of the data collected by the survey
method was performed, and the model of the study was tested in AMOS 23.0 with confirmatory
factor analysis and path analysis method. According to the research findings, it was found that
service quality, value and satisfaction have an effect on re-purchase intention in online shopping;
however, image has been observed that it has no direct effect on repeat purchasing intention from
the shopping site.

Keywords: Repurchase intention, online shopping, customer satisfaction, service quality, AMOS
Jel Codes: M31, M19, M37

Giris

Dijitallesme ile birlikte diinyada artik sadece gelencksel pazarlama araglar1 degil; elektronik
pazarlama mecralar1 da kullanilmaya baglamistir. Artik mal ve hizmetler sadece fiziksel dagitim
kanali ile yapilmanin yani sira elektronik kanallarla da gergeklesebilmektedir (Yen ve Lu, 2008).
Bunlardan ilk akla geleni de e-ticaret uygulamalaridir. Miisteri bir e-ticaret sitesi ile sadece ulusal
pazar igerisindeki bir web sitesinden degil, ulus siirlar1 disindaki bir web sitesinden dahi
aligverigini gergeklestirerek ihtiyac ve istek duydugu bir {irliniin sahibi olabilmektedir. Bundan
dolay1 da pazarlama faaliyetleri planlanirken pazarlama uzmanlar1 e-ticaretin olanaklarini da

dikkate almakta ve ¢evrimic¢i mecralar pazarlama iletisimi eylemlerine dahil edilebilmekte ve
boylece e-pazarlama kavrami alanyazina eklenebilmektedir.

Miisteriler e-ticaret sitelerinden ihtiya¢ ve istek duydugu {iriinlere kolaylikla ulagabilmekte ve
kapisina kadar {iriinii getirtebilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii’niin pandemi hastalik ilan ettigi
Covid-19 vakasi sebebiyle, temassiz ve kalabalik bir ortama girmeden ya da sokaga ¢ikmak
istemeyen tiiketicilerin e-ticarete olan ilgisinin de arttig1 bu zamanlarda, miisterilerin satin alma
karar1 aldig1 ve tekrar satin alma islemini gergeklestirdigi web sitelerinin tercih edilme sebebi
‘neler’ olabilmektedir. Iste miisterilerin bir e-ticaret sitesini tercih etme nedeni olarak da
aciklanabilecek olan “satin alma onciilleri” unsurlarini belirlemeye yonelik olan bu ¢aligma ile
alanyazina katki sunulmak amag¢lanmustir.

Alanyazina bakildiginda e-ticaret sitelerine yonelik tekrar satin alma Onciillerinin belirlenmesine
yonelik Tiirkiye’de gergeklestirilen ¢alisma sayisinin oldukga kisitli oldugu goriilmektedir. Bahsi
gecen konuda gelismis olan iilkelerde birgok eser bulunmasina ragmen, Tiirkiye’de bu konuda bir
alanyazin boslugu bulunmaktadir. Calismada ilgili hipotezler ve alanyazin olusturulurken
Tiirkiye’deki eser sayisinin  azhigindan dolayr agirlikli olarak yabanci kaynaklardan
yararlanilmistir. Aragtirma ile de ilgili konudaki a¢ik kapatilmaya calisilmstir.

Alanyazin Ve Hipotezler

Satin alma oOncilleri miisterilerin iriinii  satin almasina etki eden faktdrler olarak
adlandirilmaktadir. Satin  alma oOnciilleri miisterileri  bilissel ve duygusal olarak
etkileyebilmektedir. Tekrarlanan e-ticaret sitesi gésterimlerinin bir siire¢ haline gelmesiyle
tiikketicilerde davranigsal bir sonu¢ degisimi ortaya cikabilmektedir (Rose vd., 2012: 309).
Cevrimigi ortamlardan alisveris yapan miisterilerin satin alma niyetini etkileyen temel unsurlar
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anlamak, hangi satin alma onciillerinden etkilendigini tespit edebilmek hem mevcut tiiketicilerle
iligkilerin siirdiiriilmesine hem de yeni miisterilerin elde edilmesine olanak saglayabilmektedir
(Cheng, ve Huang, 2013: 186).

Miisterilerin tekrar satin alma niyetini belirleyen faktorleri anlamak Onemlidir. Ciinkii
miisterilerin satin alma niyetlerini ortaya ¢ikaran seyler, satin alma onciilleri olarak markanin
miisteriyi etkiledigi degiskenlerdir. Dolayisiyla e-ticaret sitelerinde tekrar satin alma 6nciillerinin
ne olabilecegine dair arastirmalar ¢ok 6nemlidir. Burada iki rol; miisterilerin algisi ve davraniglar
marka icin kritiktir. Dolayisiyla miisterilerin tekrar satin alma niyetleri yalnizca web sitesinin
ozelliklerinden degil, alicilarin algilarindan da etkilenebilmektedir (Hsu vd., 2014: 235). Bu
nedenle e-ticaret markalariin misterilerin tekrar satin alma davramiglarinin arkasindaki
motivasyon siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Boyle bir durumda miisterinin tekrar satin alma
davraniglarinin arkasindaki motivasyon mekanizmalarinin “kara kutusunu” daha da ortaya
cikarmak gibi bir fayda saglamaktadir (Li vd., 2019: 73).

E-hizmet, ¢cevrimigi platformlar araciligiyla tiikketiciye deger ve fayda saglayan bir eylem olarak
tanimlanmaktadir. E-hizmetin kalitesi, tiiketiciler tarafindan siirekli degerlendirilen, iiriinleri
etkin ve verimli bir sekilde satin almalar1 i¢in miisterilere sunulan siiregclerden kaynaklanmaktadir
ve e-hizmette vaatlerin yerine getirilmesi ¢ok onemlidir (Veloso vd., 2020: 8904). Web sitesi
kalitesinin 6nemli belirleyici boyutlarindan biri e-hizmet kalitesidir. E-ticaret sitesi kalitesinin bir
parcas1 olarak e-hizmet, pazarlama performansina katkida bulundugu icin genis c¢apta
arastirilmaktadir. E-hizmet, miisteri tatminini olumlu yonde etkilemekte ve hizmet saglayicilara
olan miisteri gilivenini  artirmaktadir. E-hizmet kalitesinin  marka performansinin
iyilestirilmesindeki biiyiik rolii, uzmanlar1 e-hizmet kalitesinin belirleyicisi {izerine arastirma
yapmaya tesvik etmektedir (Suryani vd, 2020: 133). Hizmet kalitesi miisterilerin tekrar satin alma
davranisi gostermesindeki en 6nemli Onciillerdendir. Yiiksek kaliteli web sitelerine sahip saticilar,
potansiyel miisterilere hem mal hem de hizmet olarak sunulan triinler hakkinda kapsamli
hizmetler sunarak miisterilerine yardimci olmakta ve miisterilerin e-ticaret sitesini yeniden ziyaret
etmelerini saglamaktadir (Hongdiyanto vd., 2020: 211).

Bir e-ticaret sitesinin hizmet kalitesi esas olarak o markanin imajini olusturmaktadir. Bir
markanin imaji, sik hizmet deneyimlerinin bir sonucu olarak hizmet kalitesinin birlesik
algilarindan olusmaktadir. Birgok arastirmaya goére hizmet kalitesinin degerlendirilmesi marka
imajimin olugmasindaki anahtar faktdr olarak ortaya konmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi
marka imaj1 meydana getirmektedir (Malik vd., 2011: 632). Bir markanin ger¢eklestirecegi iyi bir
hizmet kalitesi marka imajim giiglendirmektedir. Hizmet kalitesinin ve hizmet pazarlamasi
faaliyetlerinin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Esmaeilpour vd.,, 2016: 79).
Hizmet kalitesi deneyimini yasayan bir miisteri, bunu hig¢ tecrilbbe etmeyen bir miisteriden gok
daha fazla tatmin derecesine ulagmakta ve buna oranla miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi de
daha fazla olabilmektedir (Erdogan Tarakg¢i ve Goktas, 2020: 264). Teck, vd. (2012) hizmet
kalitesinin marka imaj1 iizerindeki iligkisini 6nemli dlgilide etkileyebilecegini gostermis ve hizmet
kalitesinin marka imajimi yarati§ini savunmuslardir. Hong’da(2009) ayn1 bigimde yaptig1 ¢calisma
ile hizmet kalitesinin marka imaj1 lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu goéstermistir (Aspizain,
2016: 211).

H1: Online alisveriste sunulan hizmet kalitesi, aligveris sitesinin imajint olumlu yonde
etkilemektedir.

E-hizmet kalitesini sanal pazarda e-hizmet sunumunun genel bir miisteri degerlendirmesi ve
yargisi olarak tanimlamaktadir ve e-ticarette basart saglamada kritik bir belirleyici olmaktadir
(Choi vd., 2013: 1). E-hizmet kalitesi, miisterinin e-hizmet teklifleri hakkinda olusturdugu yargi
olarak diisiiniilmeli ve yansitict gostergelerden ziyade bicimlendirici gdstergelerle 6l¢iilmelidir.
E-hizmet saglayicilari, marka degerlerini artirarak rakiplerinden farklilasmaya ¢aligmaktadirlar.
Miisterilerin e-hizmet kalitesiyle ilgili farkindalig1, onlarin markaya olan sadakatlerine ve marka
degerine yonelik tutumlarmi etkilemektedir (Kao ve Lin, 2016: 209). Marka stratejisinin temel
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yonlerinden biri, bir mal veya hizmete deger katmaktir. Deger katma siirecinde marka degeri, bir
markanin hesaba katmasi gereken en temel kavramdir (Civelek ve Ertemel, 2019: 233). E- hizmet
kalitesi miisteri tarafindan algilanan degeri belirleyebilmektedir. Misal olarak algilanan degeri
yiiksek olan miisterilerin, algilanan degeri diigiikk miisterilere gore marka tatmin ve sadakati de
daha yiiksektir (Chang ve Wang, 209: 352). Tiiketicilerin aldig1 ve tiikettigi sey iriin degil
degerdir. Algilanan deger tiiketici davranisini tatmin etme amacina ulagmaktadir. Burada {iriin
degeri, hizmet degeri, imaj degeri ve personel degeri unsurlar1 bir araya gelerek miisterinin
goziindeki marka degerini olusturmaktadir (Suo vd., 2020: 24). Algilanan deger, tiiketicilerin
neyin alindig1 ve neyin verildigi konusundaki algilarina dayali olarak bir {iriiniin faydasina iligkin
genel degerlendirmesi anlamina gelmektedir. Algilanan deger, miisteri tatmini ve sadakatinin
temel bir gostergesi olarak goriildiigii i¢in alanyazinda ilgi ¢cekmektedir (Kumar vd., 2020: 5).

H2: Online alisveriste sunulan hizmet kalitesi, alisverig sitesinin algilanan degerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Miisteri tatmini meydana getirmek e-ticaret sitesine ziyareti ve o siteden aligveris yapma
olasiligint arttirabilmektedir. Miisterilere sunulan e-hizmet algis1 miisteri tatminine yol
acabilmektedir. Ozellikle e-ticaret sitesinin sundugu bilgi ve ¢evrimici hizmet kalitesi e-
ticaretinin siirekliligi ve miigteri tatmini igin belirleyici unsurlardir (Mayasari., 2018: 73). E-
hizmet, ¢evrimi¢i platformlar araciligiyla tiiketiciye deger ve fayda saglayan bir eylem olarak
tanimlanmaktadir. E-hizmette miisteri tatmini yaratilabilmesi i¢in bes unsurun yerine getirilmesi
onemlidir. Bu bes unsur e-ticaret sitesinin algilanan kalitesini arttirmakta ve miisteri tatmini
olusturmaktadir. Bunlar (Veloso vd., 2020: 3);

e Verimlilik: Verimlilik, miisterilerin web sitesine erisme kabiliyetini ifade etmektedir,
miigterilerin istedikleri {riinii ve bilgileri kolayca bulmak i¢in minimum c¢aba
gostermesidir.

e Yerine getirme: Bu unsur, hizmet taahhiitlerinin dogrulugunu, friinleri stokta
bulundurmay ve iirlinleri taahhiit edilen zamanda satmay1 igermektedir.

e  Giivenilirlik: E-ticaret sitesinin etkinligi ve kullanilabilirligi ile ilgili olarak web sitesinin
teknik isleyisi ile iliskili bir kavramdir.

e Gizlilik ve Glivenlik: Aligveris davranisi verilerinin paylasilmamasini ve kisisel bilgilerin
giivende olmasini saglamay1 icermektedir.

e Garanti: E-ticaret sitesinin sundugu hizmetler igin garanti vermesi miisteri tatmini
saglamaktadir.

H3: Online aligveriste sunulan hizmet kalitesi, aligveris sitesinden duyulan tatmini olumlu
yonde etkilemektedir.

Marka imaji ile ilgili en ¢ok benimsenen tanimlardan birisi Keller (1993)’1n bir tanimidir. Tanima
gore marka imaji; tiiketici bellegindeki markayla ilgili ¢agrisimlarin yansimasi sonucu olusan
algilardir. Bu cagrisimlar ile markanin tiiketici i¢in ne ifade ettigi, tiiketici goziindeki kimligi
olusmaktadir (Goktas ve Parilti, 2016: 928). Marka imaj1, o markanin dnceden yaptig1 pazarlama
iletisimi  ¢aligmalarinin  etkisinin bir yansimasidir. Bu yansimalar miisterinin markay1
degerlendirmesinde 6nemli bir role sahiptir (Wang ve Yang, 2010: 177-178). Ciinkii imaj ile bir
marka miisteri zihninde algilanmaktadir, hissedilmekte ve temsil edilebilmektedir. Marka;
unsurlarinin yani sira isim, logo, renk, slogan, sembol gibi) baska calismalar ile (pazarlama
eylemleri) imajinin olugmasini saglamaktadir. Boylece diger markalardan (rakiplerinden) ayirt
edilebilmesi i¢in psikolojik bir farklilasma meydana getirebilmektedir (Foltean ve Ladar, 2007:
114). E-ticaret markasi yarattig1 giiclii ve giivenilir imaj sayesinde kullanicilar tarafindan degerli
olarak algilanmakta ve bunun sonucu olarak da miisteri katilimini, dogrudan satin alma yoluyla
veya sosyal medyada olumlu agizdan agza yayma yoluyla dolayli olarak markaya daha da deger
katmaktadir (Yuan vd., 2020: 39). Lahap vd., (2016: 156) gerceklestirdikleri ¢calismada marka
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imajimin miisteri tatmini iizerindeki etkisini ortaya koymaktadirlar. Esere gore orgiitlerin bir
basar1 ortaya koymasi ve memnun miisteriler yaratabilmesi i¢in giiclii bir imaj olusturulmasi
kacinilmazdir. Marka imaji1 ile miisteriler kendilerine markadan gelen mesajlar1 yorumlamakta ve
buna yanit olarak geribildirim (satin alma ya da satin almayi siirdiirerek sadakat olusturma gibi)
sunmaktadir (Doyle, 2003: 411).

HA4: Online alisveriy sitesinin imaji, alisveris sitesinin algilanan degerini olumlu yonde
etkilemektedir.

HS5: Online alisveris sitesinin imaji, aligveris sitesinden duyulan tatmini olumlu yonde
etkilemektedir.

H6: Online aligveriy sitesinin imaji, aligveris sitesinden tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

Elektronik ortamda hizmet sunan markalarin web sitesi i¢in miisteri degeri, miisterilerin bir
hizmetin kalitesine iliskin algilarin1 ve miisterilerin tatmin seviyeleri belirleyebilmektedir. Buda
e-ticaret igletmesi i¢in basarmin temel belirleyicisidir (Xue vd., 2001: 4). Cevrimigi aligveris
sitesine verilen deger e-tatmine yol agmaktadir ve ayrica bu tatmin miisterinin sadik hale gelmesi
icin bir baslangic noktasidir (Cui, 2017: 19). Sahao vd. (2019: 941) degerin miisteri tatmini
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismada; dort unsurun (fonksiyonel
deger, duygusal deger, ekonomik deger ve cevresel deger) miisteri tatmini lizerinde olumlu
etkileri oldugunu gostermislerdir.

H7: Online alisveris sitesinin algilanan degeri, aligveris sitesinden duyulan tatmini olumlu
yonde etkilemektedir.

Cevrimici satin alma niyeti algilanan deger ve giivene baglidir. Algilanan bilgi kalitesi ve
algilanan giivenlik, e-ticaret sitesinin degerini arttirmakta ve bu da tiiketicileri tekrar satin alama
islemi gergeklestirmeye itmektedir (Ponte vd., 2015: 299). Ariffin vd. (2016: 395) calismalarinda
duygusal deger ve algilanan kalite unsurlarinin tekrar satin alma niyeti olusturdugunu
saptamislardir. Web sitesi tasarimi, erigim kolayligi, kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik, cevrimigci
miisteriler tarafindan deger verilen niteliklere drneklerdir. Tiiketicileri e-ticaret sitesinde tutma
yetenegi, ¢cevrimigi web sitelerinin 6nemli bir faktdriidiir ve bu faktdr sonrasinda da satin alma
isleminin yenilenmesine yol agabilmektedir. Cevrimi¢i satin alma siirecinde tiiketicilerin
edindikleri deneyim, davraniglarinin gelismesine katkida bulunmakta ve tekrar satin alma
kararlar1 s6z konusu olmaktadir (Razak vd., 2016: 28).

Micheal vd. (2016), iiriin satin alirken algilanan fayda ile algilanan fedakarlik arasindaki orana
gore belirlenen algilanan degerin miisterilerin tekrar satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir.
Chua ve Banerjee (2015), tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin algilanan faydalara ve elde
edilen degere bagl oldugunu kesfetmistir. Peng vd. (2017) objektif fiyatin, algilanan kalitenin,
algilanan degerin ve firiin Ozniteliginin, tiiketicilerin algilanan deger olusturulduktan sonra
tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti gosterdigini ortaya koymuslardir (Huang vd., 2019: 285).

HS8: Online aligveris sitesinin algilanan degeri, aligveris sitesinden tekrar satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

Cevrimici miisteri tatmininin kesfi (e-tatmin) ve tekrar satin alma, e-ticarette giderek daha 6nemli
hale gelmektedir. Burada e-tatmin tekrar satin alma olusturmada kilit rol oynayan bir dnciil olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. E-tatmin yalnizca ¢evrimigi tiiketicilerin siirekli davraniglarinin birincil
itici giicli degil, ayn1 zamanda uzun vadeli miisterilerden olusan sadik bir taban olusturmanin ve
siirdiirmenin anahtaridir (Lee vd., 2009: 7849). E-ticaret markalari, miisteri tatmininin tekrar satin
lamay1 nasil etkiledigini kavramak niyetindedirler. Ciinkii satin alma 6ncesi tatmin ile satin alma
sonras1 tatmin kiyaslandiginda, satin alma sonrasi tatmin tekrar satin alma tizerindeki etkisi 10
kat; satis sonras1 miisteri tatmininin genel derecelendirme tizerindeki etkisinin kabaca 15 kat daha
fazladir (Posselt ve Gerstner, 2005: 43). Tatmin, pazarlamada temel ve hayati bir yapidir. Tekrar
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satin almayi artirmak ve 6zellikle gevrimici ortamda e-ticaret markasi ile miisteriler arasinda uzun
vadeli bir iligki kurmak i¢in vazgecilmez bir faktordiir. Tatminin tiiketicilerin devam etme
niyetinde dogrudan ve dolayl bir etkisi bulunmaktadir. Tatmin satin alma tutumunun giivenilir
ve iyi bir dngoriiclisiidiir (Ashfaq vd., 2019).

HY9: Online alisveris sitesinden duyulan tatmin, alisveris sitesinden tekrar satin alma
niyetini olumlu yéonde etkiler.

Metodoloji

Tiiketicilerin online aligveristeki tutum ve davraniglarini anlamak, 6nceki boliimlerde tartisildigt
gibi arastirmacilarin ve isletmelerin 6nemli hedeflerinden biri olmustur. Bu nedenle online
aligveriste tekrarlanan satin almalar ile ilgili tiikketici davranislarin1 daha iyi anlayabilmek igin
arastirma gercgeklestirilmistir. Bu ¢aligmanin amaci, online satin almada miisterilerin tekrar satin
almasin1 saglayan degiskenlerin ortaya c¢ikarilmasidir. Dolayisiyla, Sekil 1’de goriilebilecegi
iizere, online aligveris sitesi hizmet kalitesinin, online aligveris sitesi imaj1, algilanan degeri, ve
aligveris sitesinden duyulan tatmin araciligiyla tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi
arastirilmstir.

Sekil 1: Calismanin Modeli

TATMIN

: T
HIZMET / TEKRAR SATIN

R ALGILANAN
KALITESI DEGER ALMA NIYETi

A

>

IMA)

Online aligverigse iligkin hizmet kalitesi, imaj, deger, tatmin ve tekrar satin alma niyeti
degiskenlerine iliskin veriler birincil veri toplama yontemi ile elde edilmistir. Arastirma igin
katilimeilara Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret sitelerinden en fazla hangisini kullandiklar
sorularak, bunlardan birini kullanmayan katilimcilarin sonuglarin giivenilirligini etkilememesi
i¢in ankete devam etmemeleri istenmistir.

Veriler internet iizerinden anket yontemi ile toplandigi i¢in bir “online drnekleme yontemi” olan
“kolayda ornekleme yontemi” uygulanmustir (Malhotra, 2010: 392). Calismada hedef kitle
gecmiste online aligveris yapan tiiketicilerden olusmaktadir. Anket formu, iki boliim 25 sorudan
olugmaktadir. Birinci boliim, online tiiketicilerin hizmet kalitesi, imaj, deger, tatmin ve tekrar
satin alma niyetini, ikinci boliim katilimcilarin demografik bilgilerini 6lgmeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Birinci boliimdeki, Anket formundaki 25 sorudan 1 tanesi agik uglu digerleri
yapilandirilmis  sorular seklinde hazirlanarak, online tiiketicilere uygulanmistir. Birinci
boliimdeki sorularin tamami 5°1i Likert tipi 6l¢ek ile sorulmustur. Likert tipi 6lgek: “1-Kesinlikle
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum” seklinde belirlenmistir.
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Arastirmada kolayda orneklem yontemiyle 456 katilimciya ulagilmistir. Kolayda o6rnekleme
yontemi, belirli bir amaca yonelik olarak veri toplanabilmesini saglamaktadir (Suri, 2011).
Aragtirma anketi internet lizerinden e-anket yontemiyle hazirlanarak, veriler internet iizerinden
(surveey.com) toplanmistir. Arastirmaya yalnizca e-ticaret sitesinden aligveris yapan tiiketiciler
cevaplayict olarak katilabilmistir. Calismada imaj degiskeni icin Agmeka, Wathoni, Santoso
(2019)’nun dort maddeli 6lgegi ve tatmin degiskeni icin Safa ve Solms (2016)’un dort maddeli
6lcegi bulunmaktadir. Hizmet kalitesi, deger ve tekrar satin alma niyeti i¢in ise Fang, Wen,
George, Prybutok (2016) tarafindan hazirlanan 6l¢ekler kullanilmigtir (Ek 1). Anket formu
Bayburt Universitesi Etik Kurulu'nun 05.08.2020 tarihinde gerceklesen toplantisi ile
onaylanmustir.

Bulgular ve Analiz

Bu béliimde, arastirma sonucunda elde edilen 456 anket formunun analize uygunlugu i¢in verinin
normallik testi, verinin giivenilirligini test etmek amaciyla bilesik giivenilirlik (composite
reliability) ve igsel tutarliklik (Cronbach Alpha) degerleri hesaplanmis, arastirmanin uyum
gecerliligi icin AVE (average variance extracted) ve yap1 gecerliligi i¢in dogrulayici faktor analizi
uygulanmustir. Sonraki asamada ise, yol analizi ile modeldeki degiskenler arasindaki iligkiler
aciklanmigtir. Normallik dagilimi icin veri, Kline (2015: 63) tarafindan carpiklik-basiklik
degerleri i¢in Onerilen +1,-1siirlari igerisinde bulunmustur. Giivenilirlik 6l¢iim sonuglarinin
Olciilmek istenen kavrami 6l¢iim i¢in kullanilan yonteme uygun bir sekilde ortaya cikarmasi,
Ol¢lim aracinin farkli kosullarda uygulandiginda benzer sonuglar vermesi olarak tanimlanmistir
(Sencan, 2005: 8). Guvenilirlik igin literatiirde siklikla kullanilan degiskenler igsel tutarlilik
(cronbach alpha), bilesik giivenilirlik (composite reliability) degerleri siklikla degerlendirilen
kavramlar olarak belirlenmistir (Raykov, 1998). Icsel tutarlilik degeri, dl¢iimde kullanilan
gozlenen degiskenlerin birbiriyle tutarli olup olmadigimi gostermektedir (Cronbach, 1951).
Bilesik giivenilirlik de benzer sekilde, degiskenler arasi uyuma yonelik olarak hesaplamalar
sonucunda olusturulmaktadir (Bacon, Sauer ve Young, 1995). Dolayisiyla, ¢alismada giivenlirlik
i¢in verinin bu iki degeri incelenmistir. Caligmada biitiin degiskenler i¢in CR degeri 0.70 iizerinde
oldugu bulunmustur (Tablo 1). Benzer sekilde, Cronbach Alpha degeri tiim degiskenlerde 0.70’in
iizerindedir. Ayrica, uyum gecerliligi (convergent validity) i¢in hesaplanan AVE degerlerinin
0.50 (sin1r deger) lizerinde oldugu gorilmiistiir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica, arastirmanin
yap1 gegerliligi igin bir sonraki boliimde dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmigtir.

Tablo 1: AVE, CR, Cronbach Alpha Degerleri

Degisken AVE (Average Bilesik Giivenilirlik Cronbach
Variance Extracted) (Composite Alpha (o)
Reliability)
Hizmet Kalitesi 0.70 0.87 0.87
Imaj 0.56 0.78 0.83
Deger 0.66 0.85 0.88
Tatmin 0.67 0.85 0.88
Tekrar Satin Alma 0.64 0.84 0.88
Niyeti

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Caligmada hizmet kalitesi li¢; imaj, deger, tatmin ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri dort
madde ile ol¢iilmiistiir. Dolayisiyla modelde 5 ortiik ve 19 gbzlenen degisken bulunmaktadir. Bu
degiskenlerle birinci diizey dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Tahmin yontemi olarak
en yiiksek kareler yontemi (maximum likelihood) kullanilmigtir. Dogrulayici faktér analizi
temelde yapisal esitlik modellemesi ile ¢alistigr igin, dogrulayici faktor analizinde de elde edilen
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doygun model (saturated model) ile varsayilan modelin (default model) varyans ve kovaryans
matrisleri karsilastirilmaktadir. Bu karsilastirma sonucunda modelin ¢alisip ¢calismadigina uyum
indeksleri ile karar verilmektedir (Tablo 2). Modifikasyon oncesi dogrulayict faktér analizi
sonucunda elde edilen degerler su sekildedir: RMSEA 0.96, TLI 0.90, CFI1 0.92, RMR 0.025, TFI
0.92, GFI 0.87, AGFI 0.82. Modifikasyon oncesi bircok deger kabul edilebilir uyum degerleri
icinde bulunmustur (Tablo 3). Ancak, baz1 degerlerde istenen sonuglara ulagilamamistir. Bu tiir
durumlarda AMOS 23 programi, faktor analizinde modelin daha iyi uyum gosterebilmesi igin
artik kovaryans matrisi ve modifikasyon indeksleri sunarak, modelin iyilestirilebilecegi noktalar
belirtmektedir. Calismada modifikasyon indekslerine gore modelde diizeltmeler
gerceklestirilmistir.

Tablo 2 Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi RMSEA TLI IFI CFI GFlI AGFI RMR
Degerleri

Miikemmel <0,05 >0,90 >0,95 >0,97 >0,90 >0,90  <0,05
Uyum
Kabul <0,08 >0,85 >0,90 >0,95 >0,85 >0,85  <0,08
Edilebilir
Uyum

AMOS 23.0 programinda modifikasyon indeksleri boliimiinde, gézlenen veya ortiikk degiskenler
arasinda kovaryans baglantisi atanmasi ile ¥2 degerinde meydana gelebilecek diisiis miktari
sunulmaktadir (Grace, 2006). Bu boliimde yer alan kovaryans baglanti 6nerileri, kuramsal temel
ile baglantili degildir. Dolayisiyla, ¢aligmada daha dnce de belirtildigi gibi kuramsal bir temele
dayanmayan, kovaryans baglant1 onerileri gergeklestirilmemistir. Yalnizca kuramsal olarak ayni
faktor icerisinde belirtilen gbzlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantilarina
izin verilmistir. Modifikasyon sonucunda elde edilen dogrulayici faktdr analizi sonuglari ise;
RMSEA 0.77, TL10.94, CF10.96, RMR 0.01, IF10.96, GF10.92 AGFI 0.88 olarak belirlenmistir
(Tablo 3). Biitiin sonuglar kabul edilebilir uyum degerlerinin tistiinde bulundugundan dogrulayici
faktor analizi bu degiskenler ile kabul edilerek yol analizine gecilmistir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri (Modifikasyon Oncesi Model-
Sonrasi1 Model)

Uyum lyiligi RMSEA TLI IFI CFl GFI AGFI RMR
Degerleri

Modifikasyon 0,96 0,90 0,92 0,92 0,87 0,82 0,025
Oncesi Model

Modifikasyon 0.77 0,94 0,96 0,96 0,92 0,88 0,01
Sonrasi Model

Yol Analizi

Online aligveriste tekrar satin almanin onciillerini belirleyebilmek amaciyla, modele uygun bir
sekilde hizmet kalitesinin, imaj, deger ve tatmin degiskenleri araciligryla tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi AMOS 23 paket programinda yol analizi ile dl¢lilmiistiir. Dogrulayict faktor
analizinde yer alan hizmet kalitesi, imaj, deger, tatmin, tekrar satin alma niyeti degiskenleri 6rtiik
degisken iken, yol analizinde aralarindaki iligkilerin belirlenebilmesi i¢in gozlenen degisken
haline doniistlriilmiistiir. Dolayisiyla, calismada ortalama degerleri alimarak hesaplanan bes
gozlenen degisken ile yol analizi gerceklestirilmistir (Sekil 2).
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Sekil 2: Yol Analizi Sonucunda Kabul Edilen Hipotezler

Dogrulayici faktor analizinde de deginildigi gibi, AMOS programinda yol analizi sonucunda da
iyl uyum degerlerine ulasilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, literatiir arastirmasi sonucunda
belirlenen model programda test edilerek, elde edilen degerler Tablo 4 ve Tablo 5’te incelenmistir.
Analiz sonucunda, hizmet kalitesinin imaj (B =,68; p <,001), deger (B =,39; p <,001) ve tatmin (83
=,11; p <,001) {izerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica imajin deger (B
=,38; p <,001) ve tatmin (B =,26; p <,001) iizerindeki anlamli ve olumlu etkisi dogrulanmustir.
Bunlara ek olarak, degerin tiiketicilerin tatmini (B =,51; p <,001) ve tekrar satin alma niyeti (B
=,28; p <,001) {izerindeki etkili oldugu bulunmustur. Tekrar satin alma niyeti tizerinde anlaml
ve olumlu etkisi bulunan bir diger degiskenin ise tiiketici tatmini (B =,55; p <,001) oldugu
goriilmiigtiir. Ancak, imajin online aligveriste tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi
bulunamamistir (p >,005).

Tablo 4: Yol Analizi Standart Hata, §§, Aciklanan Varyans, P Degerleri

Degiskenler ve Iliskinin Yé&nii Standart 3* Agiklanan P Kabul/
Hata Varyans (R?) Ret
Hizmet Kalitesi — imaj 0,031 0,676 0,456 <,001 Kabul
Hizmet Kalitesi — Algilanan 0,043 0,388 0,150 <,001 Kabul
Deger
Hizmet Kalitesi — Tatmin 0,029 0,116 0,013 <,001 Kabul
imaj — Algilanan Deger 0,047 0,381 0,145 <,001 Kabul
imaj — Tatmin 0,032 0,264 0.069 <,001 Kabul
imaj — Tekrar Satin Alma Niyeti - - - >0,05 Red
Algilanan Deger — Tatmin 0,030 0,576 0,331 <001 Kabul
Algilanan Deger — Tekrar Satin 0,059 0,275 0,075 <,001 Kabul
Alma Niyeti
Tatmin — Tekrar Satin Alma 0,067 0,472 0,222 <,001 Kabul
Niyeti

Modelin uyum 1iyiligi degerleri, RMSEA 0.06, TLI 0.99, CFI 0.99, RMR 0.007, IFI 0.99, GFI
0.99, AGFI 0.97 olarak hesaplanmistir (Tablo 5). Dolayisiyla, biitiin degerler milkemmel uyum
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degerleri standartlar igerisindedir. Bu nedenle yol analizinde test edilen model herhangi bir
degisiklige ihtiya¢ duyulmadan kabul edilmistir.

Tablo 5: Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri
X2 df  X2/df TLI IFI CFI RMSEA GFI AGFI RMR
5320 2 2,660 0,99 0,99 0,99 0,060 0,99 0,97 0,007

Calisma sonuglarini 6zetleyecek olursak, hizmet kalitesinin, imaj (H1), algilanan deger (H2) ve
tatmin (H3) lizerinde etkili oldugu bulunmustur. E-ticaret sitesinin imaj1 ise, algilanan deger (H4)
ve tatmini (HS) etkilemekte ancak, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti (H6) iizerinde etkili
olmamaktadir. Ayrica tiiketicilerin e-ticaret sitesine verdikleri deger, duyduklar1 tatmin (H7) ve
tekrar satin alma niyetlerini (H8) etkilemektedir. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin duyduklar1
tatmininin, tekrar satin alma niyeti (H9) iizerinde oldukga etkili oldugu goriilmiistiir.

SONUC VE ONERILER

Sonuglar, online aligveriste tekrar satin alma niyeti icin Onerilen modeli yiiksek oranda
dogrulamaktadir. Hizmet kalitesi, imaj, algilanan deger ve tatminin online aligveriste tekrar satin
alma niyeti lizerinde etkili olan 6nemli degiskenler oldugu goriilmiistiir. Miisteri tatmininin diger
degiskenler araciligiyla da tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olmasi nedeniyle, onciiller
arasinda One ¢iktig1 belirtilebilir. Buna karsin, imaj degiskenin tekrar satin alma niyetini dogrudan
etkilememesi nedeniyle onciiller arasinda biraz daha geri planda kalmaktadir. Bu bulgu, Wijaya
ve Astuti (2018) tarafindan yapilan ¢alismayla uyum gostermemekle birlikte miisteri tatmini ve
imaj arasindaki olumlu iliski agisindan paralellik tagimaktadir. Fang, Chiu ve Wang (2011) ve
Trivedi, Yadav (2018) caligmalarindaki bulgulara benzer sekilde miisteri tatmini degiskeninin
online aligveriste tekrar satin alma niyeti {izerinde olduk¢a oOnemli bir degisken oldugu
goriilmiigtiir. Dolayisiyla ¢alismada, online aligveriste tekrar satin alma niyeti {izerindeki
aragtirmalarda miisteri tatmini degiskeninin yer almas1 gerekliligi teorik olarak dogrulanmistir.
Ayrica galigmada, miisterilerin tatminini artirmada algilanan deger ve imaj degiskenlerinin de
onemli oldugu goriilmistir. Bu sonug, Coung ve Khoi (2019) calismasini da destekler
niteliktedir. Bir diger 6énemli sonug ise, hizmet kalitesinin onciil degiskenlerden {i¢iiniin (imaj,
algilanan deger ve tatmin) de lizerindeki etkisinin bulunmasidir.

E-ticaret igletmeleri yoneticileri i¢in, ¢calisma sonuglar tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti ve
miigteri tatmininin artirtlmasi i¢in 6énemli ipuglart barindirmaktadir. Hizmet kalitesinin onciil
degiskenler tizerindeki etkisi dikkate alindiginda, isletmelerin ¢aliganlarini iyi egitmesi,
performans degerlendirme kriterlerinin olusturulmasi, kariyer imkanlarmin gelistirilmesi, hata
sayilarinin azaltilmasi, hizmetin belirli siirelerde sunulmasi gibi 6nemli unsurlarin saglanmasi
gerekmektedir. Ayrica, e-ticaret isletmeleri miisterilerin algiladiklar1 degeri ve marka imajini
artirarak, miigteri tatminini arttirabileceklerdir. Bunun igin, sosyal medyada miisterilerin
sorunlarimi nasil ¢ézdiigline yonelik tanitimlar, tiiketicilere saglanan garantiler, iinliilerle yapilan
imaj ¢aligmalari, goniillii marka elgileri olusturmak gibi etkinlikler 6nemli olabilecektir. Bunlara
ek olarak, e-ticaret isletmelerinin musteriler ile kurdugu iletisimi artirmasi, hizmetlerini
¢esitlendirmesi, sadik miisterilerini ddiillendirmesi, kullanici dostu bir web sitesi olusturmast,
giivenilir bir kargo sirketi ile calismasi, dogru zamanda sunulan hizmet telafisi gibi unsurlar ile
de miisterilerin tatmininin artmasinmi saglayarak, tekrar satin alma niyetini arttirmasini
saglayabilecektir.

Yapilan bu arastirmada zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, kolayda orneklem yontemi
kullanilmistir. Ayrica, yalmzca e-ticaret siteleri araciligiyla online aligveris yapan tiiketicilere
ulagilabilmistir. Bunlara ek olarak, tekrar satin alma niyeti onciilleri ile ilgili dort degisken (hizmet
kalitesi, imaj, algilanan deger, tatmin) ile analiz gerceklestirilmistir (R*=.30). Dolay1siyla, daha
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fazla oOncil ile yapilan bir arastirmada daha yiliksek bir agiklama oranina ulasilabilecegi

diistiniilmektedir.

EK1: Olgekler

Hizmet Kalitesi
(Fang, Wen, George, Prybutok, 2016)

Imaj

(Agmeka, Wathoni, Santoso, 2019)

Algilanan Deger
(Fang, Wen, George, Prybutok, 2016)

e- Tatmin
(Safa, Solms, 2016)

Tekrar Satin Alma Niyeti
(Fang, Wen, George, Prybutok, 2016)
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Extensive Summary

With digitalization, it is no longer just traditional marketing tools in the world; electronic
marketing channels have also started to be used. Nowadays, goods and services can be realized
not only through physical distribution channels but also through electronic channels (Yen & Lu,
2008). The first thing that comes to mind is e-commerce applications. With an e-commerce site,
the customer can own a product that she/he needs and wants by shopping not only from a website
in the national market, but also from a website outside the borders of the nation. Therefore, when
planning marketing activities, marketing experts also take into account the possibilities of e-
commerce and online channels can be included in marketing communication activities, and thus
the concept of e-marketing can be added to the literature.

Customers can easily access the products they need and request from e-commerce sites and bring
the product to their door. Due to the Covid-19 case declared by the World Health Organization as
a pandemic disease, consumers who do not want to enter a contactless and crowded environment
or want to go to the streets increase their interest in e-commerce. Here, it is aimed to contribute
to the literature with this study, which aims to determine the "the antecedents of purchase"
elements, which can be explained as the reason why customers prefer an e-commerce site.

The antecedents of purchase are called factors that affect customers' purchases of the product.
The antecedents of purchase can affect customers cognitively and emotionally. As repeated e-
commerce site displays become a process, a behavioral result change may occur in consumers
(Rose et al., 2012: 309). Understanding the basic factors affecting the purchasing intention of
customers who shop online and identifying which the antecedents of purchase are affected can
enable both maintaining relationships with existing consumers and acquiring new customers
(Cheng & Huang, 2013: 186). A good service quality achieved by a brand strengthens the brand
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image. Service quality and service marketing activities have a positive effect on brand image
(Esmaeilpour et al., 2016: 79). Teck, et al. (2012) showed that service quality can significantly
affect the relationship on brand image and argued that service quality creates the brand image.
Hong (2009) showed that the service quality has a positive effect on the brand image with the
study (Aspizain, 2016: 211).

H1: The service quality offered in online shopping positively affects the image of the shopping
site.

What consumers buy and consume is value, not product. Perceived value achieves the purpose of
satisfying consumer behavior. Here, the elements of product value, service value, image value
and personnel value come together to form the brand value in the eyes of the customer (Suo et al.,
2020: 24). Perceived value refers to the overall assessment of a product's usefulness based on
consumers' perceptions of what is bought and what is delivered. Perceived value attracts attention
in the literature because it is seen as a basic indicator of customer satisfaction and loyalty (Kumar
etal., 2020: 5).

H2: The service quality offered in online shopping positively affects the perceived value of the
shopping site.

E-service is defined as an action that provides value and benefit to the consumer through online
platforms. In order to create customer satisfaction in e-service, it is important to fulfill five
elements. These five elements increase the perceived quality of the e-commerce site and create
customer satisfaction. These are (Veloso et al., 2020: 3);

v' Efficiency: Efficiency refers to the ability of customers to access the website, the
minimum effort of customers to easily find the product and information they want.

v Fulfillment: This includes the accuracy of service commitments, keeping the products in
stock, and selling the products at the promised time.

v Reliability: It is a concept related to the technical functioning of the website regarding the
efficiency and usability of the e-commerce site.

v' Privacy and Security: It includes ensuring that shopping behavior data is not shared and
personal information is safe.

v Guarantee: The e-commerce site provides guarantee for the services it offers, providing
customer satisfaction.

H3: The service quality offered in online shopping positively affects the satisfaction of the
shopping site.

Thanks to the strong and reliable image it creates, the e-commerce brand is perceived as valuable
by its users, and as a result, it adds more value to the brand indirectly through direct purchasing
or by spreading positive word of mouth on social media (Yuan et al., 2020: 39 ). Lahap et al.
(2016: 156) reveal the effect of brand image on customer satisfaction in their study. According to
the work, it is inevitable to create a strong image for organizations to achieve success and create
satisfied customers. With the brand image, customers interpret messages from the brand and
provide feedback (such as building loyalty by purchasing or continuing to purchase) in response
(Doyle, 2003: 411).

H4: The image of the online shopping site positively affects the perceived value of the shopping
site.

H5: The image of the online shopping site positively affects the satisfaction of the shopping
site.

H6: The image of the online shopping site positively affects the intention to buy again from
the shopping site.
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The value given to the online shopping site leads to e-satisfaction and also this satisfaction is a
starting point for the customer to become loyal (Cui, 2017: 19). Sahao et al. (2019: 941) in their
study to measure the effect of value on customer satisfaction; they showed that four elements
(functional value, emotional value, economic value and environmental value) have positive
effects on customer satisfaction.

H7: The perceived value of the online shopping site positively affects the satisfaction of the
shopping site.

Micheal et al. (2016) stated that the perceived value determined according to the ratio between
perceived usefulness and perceived sacrifice when purchasing a product affects the repurchasing
intention of customers. Chua and Banerjee (2015) found that the repurchase intention of
consumers depends on the perceived benefits and the value achieved. Peng et al. (2017) revealed
that objective price, perceived quality, perceived value, and product attribute show the intention
of consumers to buy again after the perceived value is established (Huang et al., 2019: 285).

H8: The perceived value of the online shopping site positively affects the repurchase intention
from the shopping site.

E-commerce brands intend to grasp how customer satisfaction affects repurchases. Because when
comparing pre-purchase satisfaction with post-purchase satisfaction, the effect of post-purchase
satisfaction on repurchase is 10 times; the effect of customer satisfaction after sales on general
rating is roughly 15 times higher (Posselt & Gerstner, 2005: 43). Satisfaction is a fundamental
and vital structure in marketing. It is an indispensable factor in increasing repurchases and
building a long-term relationship between e-commerce brand and customers, especially in the
online environment. Satisfaction has a direct and indirect effect on consumers' intention to
continue. It is a reliable and good predictor of satisfactory purchasing attitude (Ashfaq et al.,
2019).

H9: Satisfaction with the online shopping site positively affects the intention to buy again from
the shopping site.

The normality test of the data for the suitability of the 456 questionnaires obtained as a result of
the research for analysis, the composite reliability and the internal consistency (Cronbach Alpha)
values were calculated in order to test the reliability of the data. AVE (average variance extracted)
was applied for the concordance validity of the study and confirmatory factor analysis was applied
for structure validity. In the next stage, the relationships between path analysis and variables in
the model were explained. The data for the normality distribution were found within the + 1, -1
limits suggested by Kline (2015: 63) for the skewness-kurtosis values. Reliability measurement
results reveal the concept to be measured in accordance with the method used for measurement,
which is defined as the measurement tool gives similar results when applied under different
conditions (Sencan, 2005: 8).

The results highly confirm the proposed model for repurchasing intention in online shopping. It
has been observed that service quality, image, value and satisfaction are important variables that
affect repurchasing intention in online shopping. It can be stated that customer satisfaction comes
to the fore among the antecedents since it also affects repurchasing intention through other
variables. On the other hand, the image is a little more in the background among the antecedents
since the variable does not directly affect repurchase intention. Although this finding is not
consistent with the study conducted by Wijaya and Astuti (2018), it is parallel in terms of the
positive relationship between customer satisfaction and image. Similar to the findings of Fang,
Chiu and Wang (2011) and Trivedi, Yadav (2018) studies, it was seen that customer satisfaction
variable is a very important variable on repurchasing intention in online shopping. Therefore, in
the study, the necessity of including the customer satisfaction variable in the research on
repurchasing intention in online shopping was theoretically confirmed. In addition, in the study,
it was seen that perceived value and image variables are also important in increasing customer
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satisfaction. This result also supports the study of Coung and Khoi (2019). Another important
result is that service quality has an effect on all three of the predecessor variables (image, value
and satisfaction).

In this study, convenience sampling method was used due to time and cost constraints. In addition,
only consumers who shop online through e-commerce sites could be reached. Additionally, four
variables (service quality, image, value, satisfaction) related to antecedents of repurchasing
intention were analyzed (R? = .30). Therefore, it is thought that a higher explanation rate can be
achieved in a study with more antecedents.
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