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Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin e-ticaret kullanim aliskanliklarini incelemek,
e-ticarette lojistik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi incelemektir. Calismada ayrica e-ticaret kullanicilarinin bireysel 6zelliklerine
gore lojistik hizmet kalitesi algilar1 ile miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati

diizeylerinin karsilastirilmast amaglanmastir.

Calisma, Tirkiye genelindeki 18 yas ve distii 453 e-ticaret kullanicisinin
katilimiyla Aralik 2020°de gergeklestirilmistir. Arastirma verileri; kisisel bilgi formu ile
“E-ticarette Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi”, “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” ve “Miisteri
Sadakati Olgegi” olmak iizere 4 boliimden meydana gelen online anket aracihigiyla elde

edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 24.0 istatistik programindan yararlanilmistir.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilart ile
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati diizeyleri yiiksektir. E-ticaret lojistik hizmet
kalitesi boyutlar1 olan zamanlilik, siparis kalitesi ve cevap verebilirlik misteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine pozitif etki etmektedir. Miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati lizerinde cevap verebilirlik algis1 zamanllik ve siparis kalitesinden daha
etkilidir. E-ticarette tiiketicilerin lojistik hizmet kalitesi algilar1 bireysel 6zelliklere gore

farklilik gostermemektedir.

Anahtar Sozciikler: E-Ticaret, Lojistik Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Sadakati.



ABSTRACT

THE ROLE OF LOGISTIC SERVICE QUALITY IN CREATING
CUSTOMER SATISFACTION AND CUSTOMER LOYALTY
IN E-COMMERCE

Omer Geng
Master Thesis
Department of International Trade and Logistics Management
Logistics and Supply Chain Management Programme
Thesis Advisor: Prof. Dr. Mehmet Tanyas
Maltepe University Graduate School, 2021

The purpose of this study is to examine the e-commerce usage habits of
consumers, to examine the relationship between logistics service quality in e-commerce
and customer satisfaction and customer loyalty. The study also aimed to compare logistic
service quality perceptions and customer satisfaction and customer loyalty levels

according to the individual characteristics of e-commerce users.

The research was carried out in December 2020 with the participation of 453
e-commerce users aged 18 years and older. In the study research data were obtained
through an online questionnaire that consists of four sections: personal information form,
E-Commerce Logistics Service Quality Scale, Customer Satisfaction Scale and Customer

Loyalty Scale. Research data were analyzed through SPSS 24.0 statistical program.

According to the results of the research, consumers' perceptions of e-commerce
logistics service quality is positive and levels of customer satisfaction and customer
loyalty are high. Timeliness, order quality and responsiveness, which are the dimensions
of e-commerce logistics service quality, positively affect customer satisfaction and
customer loyalty. Responsiveness is more effective than timeliness and order quality on
customer satisfaction and customer loyalty. In e-commerce, consumers' logistic service
quality perceptions do not differ according to their individual characteristics.

Keywords: E-Commerce, E-Commerce Logistic Service Quality, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty.
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BOLUM 1. GIRIS

1.1. Problem

Kiiresellesme ile beraber sosyokiiltiirel ve ekonomik sinirlar azalmis, bilgiye ve
ihtiyaclara ulagabilmenin oniindeki bariyerler ortadan kalkmaya baslamistir. Bu anlamda
kiiresellesen diinyada, internet ve bilgi teknolojisinin hizli biiylimesi ve diinya ¢apinda
yayilimmin yiiksek olmasi ile e-ticaret giderek 6ne ¢ikmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
internetten satilmasi olarak tanimlanan e-ticaretin hacmi, perakende markalarimin bu
alanda faaliyet gostermesi ve sayilari her gecen giin artan yeni markalarin da etkisiyle

hem kiiresel 6l¢ekte hem de ililkemizde her gecen yil giderek artmaktadir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ile Deloitte Tiirkiye nin ortakligiyla
hazirlanan “Tiirkiye’de E-Ticaret 2019” raporuna gore 2015 yilinda 24,7 milyar TL olan
Tiirkiye e-ticaret pazari 2019 yilinda %39’luk biiyiime ile 83,1 milyar TL’ye ulagmistir.
Online perakende satiglarin toplam perakende icerisinde sahip oldugu oran 2015 yilinda
%2,9 iken, 2019 yilina gelindiginde %6,2 diizeyine yiikselmistir (TUBISAD, 2020).
Kiiresel dlgekte bakildiginda da 2015 yilinda 1,54 trilyon dolar olan satis hacmi 2018
yilinda 2,84 trilyon dolara ulagmistir (Twentify, 2018).

E-ticaret hacminde yasanan bu artisa paralel olarak, glinlimiizde hemen her alanda
etkisini gosteren yogun rekabet kendini e-ticaret alaninda da gostermektedir. Yogun
rekabet olumlu ya da olumsuz sonuglariyla isletmeleri ciddi manada etkilemekte olup,
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek, kar ve pazar paylarini artirmak ve rakipleri
karsisinda rekabetci avantaji elde edebilmek isteyen e-ticaret isletmeleri biiyiik gayret sarf
etmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda One ¢ikmak isteyen isletmeler i¢in miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari biiyiik 6nem arz etmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma Oncesinde bir {iriin/hizmetten
beklentileri ile satin alma sonrasinda o {iirtin/hizmete yonelik algiladigi performansin
karsilagtirilmasiyla belirlenen memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygusu olarak

tanimlanmaktadir (Ozer, 1999: 159). Miisteri sadakati ise; ihtiya¢ duyduklarinda



miisterilerin devamli ayn1 marka ile {riinii tercih etmesi ve baska alternatifleri

aragtirmamasini ifade etmektedir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2009: 20-22).

Tim isletmeler temelde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamay1
hedeflemektedir. Miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in; daha fazla satin alma
gerceklestirilmesi, isletmenin pazar payini korumasi ve miisteri sadakati yaratma gibi
cesitli konularda dnemli avantajlar saglamaktadir (Baytekin, 2005: 43-44). Isletmelerin
misterileriyle uzun siireli iliski gelistirmedeki basarisinin bir yansimasi (Evanschitzky,
Ramaseshan, Woisetschldger, Richelsen, Blut ve Backhaus, 2012: 626) olan miisteri
sadakati de, igletmelerin pazarlama gayretlerini daha az maliyet ile gergeklestirmelerini
ve satis maliyetlerinin azalmasini saglamakta, bu sayede rakip isletmeler karsisinda
rekabet avantaji elde etmeyi miimkiin kilmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006: 159-188). Sadik
miisteriler bir {iriin veya hizmet satin almalar1 sirasinda bagska markalardan alabilecekleri

faydalardan da feragat etmis olmaktadirlar (Aksoy, 2006: 82).

E-ticarette miisteri memnuniyeti saglamak ve miisteri sadakati yaratmak {izere
kullanilabilecek en onemli araglardan biri lojistik hizmet kalitesidir. Lojistik hizmet
kalitesi, iiriinleri miisteri gereksinimlerine uygun olarak dagitma yetenegi ile dl¢iilen bir

dizi performans faktorii olarak tanimlanmaktadir (Yang, Huy, Leung ve Chen, 2010).

E-ticaret isletmeleri i¢in miisterilere yonelik lojistik hizmetlerin hangi diizeyde
etkin olarak gercgeklestirildigini 6§renmek ve hizmete yonelik miisteri istekleri ile
ithtiyaclariin ne diizeyde karsiladigini tespit etmek isletme basaris1 baglaminda oldukga
onemlidir. E-ticaret isletmeleri ancak miisterilerinin kendilerine sunulan lojistik
hizmetleri nasil algilandigin1 bilmeleri ve online aligveriste nelere deger verdiklerini
anlamalari  durumunda, lojistik hizmetlerini gelistirmeye yonelik stratejiler

gelistirilebilecektir.

Son yillarda satis hacmi siirekli artan e-ticarette lojistik hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye yonelik olarak uluslararasi
literatiirde pek ¢ok calisma oldugu goriilmektedir (Hua ve Jing, 2015; Alemu, 2016;
Huang ve Satchabut, 2019; Lin, Luo, Cai, Ma ve Rong, 2016; Saura ve Molina, 2011).
Bununla birlikte diinyada oldugu gibi tilkemizde de son 5 yilda satis hacmi biiyiik bir artis
kaydeden e-ticaret alaninda ise ulusal literatiirde, soz konusu ii¢ degisken arasindaki

iliskiyi konu edinen sadece bir adet ¢calisma (Y1ldiz, 2020) belirlenmistir.



Belirtilen hususlar cercevesinde bu ¢alismanin temel problemi, “Ulkemizde son
yillarda satis hacmi 6nemli oranda artan e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmadaki roliiniin incelenmesi’ olarak belirlenmistir.

1.2. Amag

Bu arastirmanin amact; e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati yaratmadaki roliinii incelemektir. Arastirma ile ayrica e-ticaret
kullanicilarinin lojistik hizmet kalitesi algilar1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati diizeylerinin bireysel Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de ele
alimmustir. Belirtilen bu amaglar dogrultusunda arastirmada asagida belirtilen sorulara

yanit bulunmasi hedeflenmistir:

1. E-ticaret tiiketicilerinin lojistik hizmet kalitesi algilart ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati hangi diizeydedir?

2. E-ticaret tiiketicilerinin lojistik hizmet kalitesine iliskin algilar1 ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati diizeyleri arasinda anlaml bir iliski var
midir?

3. E-ticarette tiiketicilerinin lojistik hizmet kalitesine iligkin algilarinin misteri
memnuniyeti iizerinde bir etkisi var midir? Etkisi varsa hangi yonde ve
diizeydedir?

4. E-ticarette tiiketicilerinin lojistik hizmet kalitesine iligkin algilarinin miisteri
sadakati tlizerinde bir etkisi var mudir? Etkisi varsa hangi yonde ve
diizeydedir?

5. E-ticarette tiiketicilerin lojistik hizmet kalitesi algis1 katilimcilarin

tanimlayici 6zelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

1.3. Onem

Yapilacak bu ¢alisma ile artan rekabet ortaminda her gecen giin sayilar1 artan
e-ticaret sitelerinin miisterilerine sunduklari lojistik hizmet kalitesi unsurlart ile e-ticaret
kullanicilarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati diizeylerinin belirlenmesi, e-ticaret
lojistik hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gelistirmede nasil bir

rolii oldugunun ortaya koyulmasi hedeflenmektedir. Son yillarda e-ticaret hacminin



diinyada ve iilkemizde giderek artt181 ve icerisinde bulunulan COVID-19 salgin siirecinin
e-ticaret lizerinde 6nemli etkilerinin olabilecegi gbz onilinde bulunduruldugunda, ¢alisma
ile e-ticaret kullanimu ile iliskili faktorler konusunda giincel bilgiler elde edilebilecektir.
Calisma ile e-ticaret sitelerinin sunduklar1 lojistik hizmet kalitesine yonelik algilarin
kullanicilarin tanimlayict 6zellikleri baglaminda ne tiir farkliliklar gosterdigi daha iyi

anlasilabilecektir. Calisma ayrica literatiire de katki saglayacaktir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlarini agagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir:

1. Arastirma kapsaminda belirlenen 6rneklemin, evreni yeterli diizeyde temsil
edebildigi varsayilmistir.
2. Arastirmaya katilan e-ticaret kullanicilarinin 6l¢lim araclarina samimi ve

dogru yanit verdikleri varsayilmistir.

1.5. Simirhliklar

Arastirmanin sinirhiliklart asagida oldugu gibidir:

1. Arastirma Istanbul ilinde yasayan e-ticaret kullanicilari ile smirhidir.

2. Arastirmada elde edilen veriler, anket formundaki Ol¢iim araglar1 olan
“Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi”, “Miisteri Memnuniyeti Olcegi” ve
“Miisteri Sadakati Olgegi” ile sinirlidr.

1.6. Tanimlar

Lojistik Hizmet Kalitesi: Lojistik hizmet kalitesi, T{rlinleri miisteri
gereksinimlerine uygun olarak dagitma yetenegi ile Olgiilen bir dizi performans

faktoridiir (Yang vd., 2010).

Miisteri Memnuniyeti: Miisterilerin satin alma Oncesinde bir {iriin/hizmetten
beklentileri ile satin alma sonrasinda o iirtin/hizmete yonelik algiladigi performansin
karsilastirilmasiyla belirlenen memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygusu olarak

tanimlanmaktadir (Ozer, 1999:159).



Miisteri Sadakati: Miisteri memnuniyeti. Miisteri sadakati ise; ihtiyag
duyduklarinda miisterilerin devamli ayn1 marka ile {riinii tercih etmesi ve baska

alternatifleri arastirmamasini ifade etmektedir (Aktepe vd, 2009: 20-22).



BOLUM 2. KURAMSAL CERCEVE

Calismanin bu bdliimiinde, e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmadaki roliiniin incelenmesi dogrultusunda
kuramsal g¢erceve ortaya konacaktir. Bu baglamda oncelikle lojistik hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 agiklanacak, ardindan e-ticaret
konusu ele alinarak e-ticarette lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati iligkisine yonelik arastirmalar incelenecektir.

2.1. Lojistik Hizmet Kalitesi

Giiniimiizde isletmeler hedeflerine ulasabilmek ve basarili olabilmek i¢in miisteri
merkezli uygulamalar gergeklestirmeye cabalamaktadirlar. Bu dogrultuda iiretim ve
tiketim siireclerinde oOzellikle kalite, maliyet, hiz ve zaman unsurlart 6n plana
cikmaktadir. Lojistik, isletmelerin miisteri odakli ¢abalarini ve s6z konusu unsurlar1 ayni
noktada birlestirerek isletme ve miisteri arasindaki etkilesimi saglamasi agisindan
onemlidir (Bakkal ve Demir, 2011: 1). Lojistik, miisterilere mekan ve zaman faydasi
saglayabilmek maksadiyla takip edilen siireglere bagli olarak yiiriitiillen bir hizmet
faaliyetidir. Dolayistyla bu hizmetin kaliteli olmas1 miisterinin satin aldig1 {irtinden etkin
bir bicimde faydalanmasma dogrudan etki etmektedir. Bu noktada lojistik hizmet
kalitesinin, isletmenin deposundan baglayan ve miisterinin evine kadar giden iriin ve bilgi
tagima siirecinde, isletme performansina etki eden 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir
(Saura, Molina ve Frances, 2008: 495). Calismanin bu boliimde lojistik kavramu, tarihsel
gelisimi ve fonksiyonlari agiklanarak lojistik hizmet kalitesi kavrami incelenecek ve e-

ticaret baglaminda lojistik hizmet kalitesi ortaya konacaktir.

2.1.1. Lojistik kavram

Askeri kokenli bir terim olarak ortaya cikan lojistik kavrami; “sevkiyat
noktasi/noktalari ile teslim nokta/noktalar1 arasindaki malzeme, bilgi ve hizmetlerin iki
yonlii akigt” ifade etmektedir (Babacan, 2003: 9). Hesaplama ve hesaplama bilimi

anlamlarmna gelen Latince’deki “logisticus” ve Yunanca’daki “logistikos” kelimelerinden



tiretilmis lojistik sozcligii; antik ¢aglarda savas cephelerine gida ve cephane tedariki
yapma ve orduyu hareket ettirme sanatini ifade eden askeri bir terim olarak kullanilmistir
(Sople, 2007: 2). Lojistik kavrami Oxford sozliiginde de “askeri operasyonlar icin
ekipman, malzeme ve birliklerin hareketi ve tedariki” seklinde askeri bir terim olarak

tanimlanmistir (Oxford Dictionary, 2020).

Sanayi Devrimi’nin ardindan askeri literatiiriin digsinda pazarlama alaninda da
kullanilmaya baslayan lojistik kavramina iliskin ¢esitli kurum, kurulus ve arastirmaci
tarafindan yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Literatiirde mevcut bazi tanimlar

Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Lojistik Kavrami Tanimlari

Arastirmaci (lar)/

Kurulus (lar) Tanug

Miisteri ihtiyaglarina uygun iiretimin, etkin ve verimli bir akisin,
Bienstock, Mentzer ve Bird ham madde depolanmasinin ve islem envanterinin yapilabilmesi
(1997: 32) maksadiyla {iretimden baslayip tiiketime kadarki siiregte gerekli
bilgi koordinasyonunun yapilmasidir.

Tedarik zinciri siirecinde isletme stoklarimin tiiketicilere kadar
hareket ettirilmesi ve konumlandirilmasi i¢in gerekli g¢abanin
neticesinde konumlama, zamanlama ve hareketi yoneterek deger
yaratma siirecidir.

Bowersox vd. (2002: 4)

Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi maksadiyla, ham maddenin

Tedarik Zinciri Ydnetimi baslangicindan {irlinlin  tiiketimine kadarki tedarik zinciri

Profesyonelleri Konseyi (Council icerisinde gerceklestirilen bilgi akisinin, malzemelerin ve servis

of Supply Chain Management hizmetlerinin verimli ve etkili bir bicimde ¢ift yonli hareketinin

Professionals-CSCMP) (2020) ve depolanmasinin, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol
edilmesidir.

Ingiltere Lojistik ve Tasimacilik
Enstitiisii (aktaran Rushton, Oxley
ve Croucher, 2000: 6)

Kaynaklarin dogru yerde, dogru zamanda, dogru kaliteyle ve
dogru fiyatla konumlandirilmasidir.

“Kigilerin ihtiyaclarin1 kargilamak {izere her tiirlii iiriiniin,
hizmetin ve bilgi akiginin ¢ikis noktasindan varig noktasina kadar
taginmasinin etkili ve verimli bir bi¢cimde planlanmasi ve
uygulanmas1”dir.

TDK (2020)

International Federation of Freight | Bir veya daha fazla tasima tiriinin  kullamilmasiyla
Forwarders Associations (FIATA), | gerceklestirilen tasima ile ilgili konsolidasyon, ellegleme,

(2020) ve European Association depolama, paketleme ya da dagitim gibi faaliyetlerin yani sira
for Forwarding, Transport, gimriik beyaninin yapilmasi, 6nemli evraklarin hazirlanmasi,
Logistics and Customs Services sigortalanmasi, tahsilat islemleri ve damigsmanlik dahil tiim
(CLECAT) (2020) uygulamalari igeren hizmetler zinciridir.

Lojistik Dernegi (LODER) Ta§1mg01!1k, depglama, gozegm ve de?.netlyn,. pa.ketl'emei ka'tmg
degerli hizmetlerin muayenesi, stok yonetimi, siparis yonetimi,
(2020a) O . . RN
giimriik ve sigorta faaliyetlerinin timiidiir.

Kaynak: Arastirmaci(lar)/Kurulus(lar) stitununda yer almaktadir.



Tablo 2.1°deki tanimlar incelendiginde, temel olarak lojistik kavraminin miisteriyi
merkeze alan bir yaklasimla tedarik zincirinin tim faaliyetlerinin verimli ve etkin bir
bicimde planlanarak organize edilmesini saglayan bir hizmetler biitiinii oldugu

sOylenebilir.

2.1.2. Lojistigin tarihsel gelisimi

Lojistigin tarihsel gelisimi pazarlama teorisinin gelisimiyle paralellik gosterir.
Pazarlama uygulamalar1 gibi lojistik faaliyetlerin de tarih Oncesi caglarda izlerine
rastlamak miimkiindiir. Oyle ki eski donemlerde insanlarin avladiklar1 hayvanlar1 veya
topladiklart gida vb. degerli liriinleri tasimalari, ileriki zamanlarda tiilketmek {iizere
kurutmalar1, saklamalari, ihtiya¢c zamaninda bu firiinleri tekrar tagimalar1 gibi faaliyetler

birer lojistik faaliyeti olarak goriilebilir (Yildiztekin, 2011).

.....

onemini artirmistir. Nitekim lojistik konusunda yapilan ilk ¢alismalar bu doénemde

yapilmistir (Tagkin, 1999).

Lojistik iizerine yapilan ilk ciddi arastirmalar 1900’1 yillarin basinda ortaya
konmustur. John Crowel 1901 yilinda ABD Hiikiimeti biinyesindeki Endiistri Komisyonu
i¢in “Tarim Uriinlerinin Dagittim1 Hakkinda Rapor” isimli ¢aligmayla tarim iiriinlerinin
dagitimma etki eden maliyetleri ve faktorleri ortaya koymustur. Arch Shaw ise 1916’da
yaptig1 “Is Problemlerine Bir Yaklasim” isimli ¢alismada lojistik faaliyetleri stratejik
acidan ele almigtir. Ayn1 yilda L. D. H. Weld tarafindan pazarlama araglarinin igerikleri
ve dagitim kanallari konusunda ¢alismalar yapilmis, 1922°de Fred Clark pazarlamada
lojistigin rollinii ortaya koymustur. Ralph Borsodi tarafindan 1927 yilinda yayimlanan
“Dagitim Cagi (The Distribution Age)” isimli kitap, lojistik kavramini bugiinkii anlamina
benzer bir sekilde kullanan ilk kitap olmasi bakimindan 6nemlidir (Stock ve Lambert,
2001: 14-16).

Sanayi Devrimi sonrasinda oOzellikle ABD pazarinda olusan yiiksek mal

kapasitesinin dagitim iglevini geride birakmasi lojistige olan ihtiyaci giindeme getirmistir.



Lojistik faaliyetlerin 6nem kazanmasindaki baglica etkenleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Timur, 1988):

i. Pazarlamanin ortaya ¢ikisina paralel olarak mal gruplarimin da
genislemesi,

Ii. Pazarlama kanallarindaki genislemeler ve benzer mallarin farkli
perakendecilerle satisa sunulmasi,

iili.  Yeni ihtiyaglari ortaya ¢ikaran mal ¢esidi Onerileri.

Tarihi cok eski donemlere uzansa da lojistik alanindaki sistemlerin gelismesi
1939-1945 yillar arasinda II. Diinya Savasi esnasinda olmustur. Savas esnasinda ABD
ordusunun ihtiya¢ duyulan malzeme, donanim ve techizati en ekonomik bicimde dogru
yerde ve zamanda tedarik edebilmesi, tedarik konusunda zafiyetler yasayan Almanya
koymustur. II. Diinya Savasi’nda lojistigin 6zellikle askeri alandaki 6nemi goriilse de,

giinlimiize kadar gelen siirecte lojistik bir bilim ve sanat dali olarak gelisim gostermistir

.....

yuritildigli gortlir. Bu donemde fiireticiler ve nakliyeciler dagitimlari kendi
imkanlariyla yapmislardir. Dagitimda fonksiyonlar arasi etkin bir iletisimin bulunmadig:
goriilmektedir (Rushton, 2017: 7). 1960’11 yillarda ise fiziksel dagitim kavraminin ortaya
ciktig1 ve lojistik faaliyetlerin ayr1 ayr yiiriitiildiigii goriilmektedir (Bakkal ve Demir,
2011: 4). 1970’11 yillarda dagitim zincirinin yapisinda ve kontroliinde degisiklikler
yasanmis, lojistik terimi isletmelerce kullanilmaya baslamistir (Ozdemir, 2012: 5;
(Voortman, 2004: 7). 1980’lere gelindiginde ise lojistik faaliyetlerin “fiziksel dagitim”
ve “madde ve malzeme yonetimi” basliklar altinda toplandig: goriilmektedir (Bakkal ve
Demir, 2011: 5). 1990’larda lojistikte “tedarik zinciri” kavrami oOne ¢ikmis ve
faaliyetlerin biitiinlesmeye basladig1 goriilmiistiir (Cekerol, 2013: 7). Giin gectikge 6nem
kazanan lojistik ve tedarik zinciri kavramlari, 2000°1i yillarda isletmelerin basarisinin
anahtar1 olan bir alan olarak kabul edilmeye baslamistir. Nitekim geleneksel yaklasimda
lojistik isletmeler igin bir maliyet yiikii olarak goriiliirken, bu donemde isletmelere pozitif

katma deger saglayan bir faktor halini almistir. Son 10 yillik donemde ise piyasalardaki



gelismeler, ¢evresel konularin dneminin artmasi, internetin geliserek yayginlagmasi,
evden aligveris aliskanlifinin yayilmasi gibi bir¢ok etken lojistigin gelisimine etki

etmektedir (Rushton, 2017: 9).

Lojistik faaliyetler 6zellikle 1960’lardan itibaren 6nemli gelisim safhalarindan
gecmistir. Ross (2003: 6) lojistigin tarihsel olarak; ulagtirma ve depolama/antrepo, genel
maliyet yonetimi, karma/biitiinlesik lojistik yonetimi, tedarik zinciri yonetimi ve e-tedarik
zinciri yonetimi olmak iizere 5 sathada gelisim gosterdigini belirtmektedir. Bu safthalarin
isletmelerin yonetimsel faaliyet alanlari ve Orgiitsel tasarimlari {izerindeki etkileri

Sekil 2.1°de oldugu gibi gosterilmistir.

( YONETIMSEL FAALIYET ALANI J( ORGUTSEL TASARIM
4 1960°l Yillar
() 5 : = . s e
: E e S e IO }"azl:iiglzerkezden yonetilmeyen lojistik
g . P
g E . ?;Ok :(ontrol"yorll.etl.nn * Lojistik fonksiyonlar arasindaki kisith
Z 2 cpoama yonetmi iletisim/koordinasyon
o

+ Satig/Pazarlama servisi

0 e T + Lojistik faaliyetlerin gli¢lii bir idare tarafindan

idare edilmemesi

\ 1980°1i Yallar \
* Rekabet avantaji saglayan lojistik
+ Etkin miisteri hizmetleri

Amaca uygun siire¢ yonetimi

*  Toplam maliyet yonetimi

+ Bilgi teknolojisi uygulamalar

« Lojistik faaliyetlerin saglam bir otorite tarafindan
yonetilmesi

*  Merkezilesmis lojistik faaliyetler

Genel
Maliyet
Y onetimi

AN * Lojistik faaliyetlerin merkezilesmesi
g a w I 1990’ Yillar
E g & El. Dagitim kanali faaliyetlerinin birlestirilmesi LO_]{StIk ycu.'letlm stirecindeki faaliyetlerin
£ 52 2|+ isletme faaliyetlerinin birlestirilmesi genislemesi
Z S 2SS yeune faallye a olrley *  TKY 'nin desteklenmesi
723 =~ /|« Tedarik zinciri stratejileri o
- a o ] : * Tedarik zinciri planlamas:
= * Lojistik faaliyetlerin planlanmas: - . . .
5 \_ * Lojistik fonksiyonlarinin genislemesi
Z\ N | 2000’1 Yallar |
QD
= = + Tedarik zincirindeki faaliyetlerin TKY baglaminda
) g - * Daha etkin bir dagitim kanali igin isbirligi yapmak olgiilmest
3 S g * Dagitim kanalindaki destekleyiciler arasinda + Benchmarking (kiyaslama) ve siirecin yeniden
= ~ 2 gerceklesen isbirligi vapilandiriimasi
3 :>?- * Extranet teknolojilerinin uygulanmasi * Hedef pazarin amaglar dogrultusunda gozden
2 + Stratejik bir bakis agisiyla gergeklesen tedarik gegirilmesi
zineiri yonetim + Sanal orgiit yapisi
« Ticari faaliyetlerde ortaklarla igbirligi
4 | Son 20 Y1l |

* Tedarik zinciri yonetim siirecindeki faaliyetlerin
esgilidiimi

+ Elektronik bilgi (e-bilgi sistemi)

* Siiregteki veri tabanlarinin diisiik maliyetli anhk
veri paylagimi

* Tedarik zinciri yonetim faaliyetlerinde internet

% kullanilmast

Orgiitsel geviklik giicii ve performansin
oleiilebilirligi

+ Siirece internet uygulamalarinin katilmasi (.com.
va da eperakendecilik) ve pazarlarin yeni
stratejiler kapsaminda degistirilmesi

* Tedarik zincirindeki paydaglarla isbirligi

E-Tedarik Zinciri
Yonetimi

Sekil 2.1. Lojistigin Gelisim Sathalar

Kaynak: Ross, 2003: 6.
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2.1.3. Temel lojistik fonksiyonlar:

Lojistik yonetiminde isletmenin rekabet avantaj1 saglayacak sekilde varligini uzun
vadeli olarak siirdiirebilmesi ve stratejik hedeflerine ulasabilmesi amaglanir (Cooper ve
Ellram, 1993: 13). isletmenin bu amaglara ulasmasiyla birlikte tedarik zincirinden elde
edecegi yiiksek fayda sonucunda, fiyat, zaman ve kalite gibi zorlu rekabet sartlari ve pazar
degiskenleri karsisinda daha dayanakli ve esnek hale geldigi goriiliir (Kotler, 2002: 8).

Lojistik yonetiminin sahip oldugu temel fonksiyonlar, 6nceden dagitim ve

.....

tagimacilik, siparis yonetimi, miisteri hizmetleri, depo yonetimi, envanter ve stok
yonetimi, paketleme, malzeme ellegleme, talep tahmini, tedarik ve satin alma,
gimriikleme seklinde siralanabilir (Lambert, Stock ve Ellram, 1998: 15; Rushton,
Croucher ve Baker, 2006: 4; Mentzer, Stank ve Esper, 2008: 37). Bu fonksiyonlar asagida

kisaca agiklanmistir:

I.  Tasmmacilik: Bu fonksiyon isletmelerin satin aldiklar1 arag-gereg, parca ve
ham maddeleri iiretim yerlerine; {iretilen mallar ise depolarina, dagitim
merkezlerine veya tiiketicilere ulastirilmasi faaliyetlerini kapsar (Mucuk,
2007: 284). Tagimacilik islemlerinde kara yolu, deniz yolu, demir yolu,
hava yolu, boru hatt1 veya i¢ suyolu tagimacilik sekillerinden bir veya
birkag1 tercih edilebilir. Bu tercihte hiz, maliyet, esneklik, yetenek,
giivenilirlik vb. unsurlar dikkate alinarak en uygun yol belirlenir (Lambert
vd., 1998: 217).

ii.  Siparis yonetimi: Misterilerin firmaya bildirdikleri siparis taleplerinin,
isteklerine uygun bicimde karsilanabilmesi maksadiyla dagitim
koordinasyonunun etkin ve eksiksiz olarak yonetilebilmesidir. Diger bir
ifadeyle miisterilerden gelen siparislerin alinmasini miiteakip, {iriin veya
hizmetin miisteri talebine uygun olarak kendisine teslimine kadar ki siirece
ait tiim faaliyetlerin yonetimidir (Croxton, 2003: 19). Siparislerin dogru

zamanda ve yerde miisteri memnuniyetini saglayacak bi¢imde teslim
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edilmesi lojistigin basarisindaki temel unsurdur. Bu nedenle isletmelerin
basarisinda siparis yonetimi 6nem arz etmektedir (Koban ve Keser, 2013:
91).

Miisteri hizmetleri: Bu fonksiyon lojistik faaliyetlerine dogrudan etki eden
onemli bir basamaktir (Geng, 2012: 170). Lojistik faaliyetler ile ilgili
stirecte satict ve alict arasindaki iligkilerin yonetilmesinde ve miisteri
ihtiyaclarinin tam olarak karsilanmasinda bir koprii vazifesi goren miisteri
hizmetleri, isletmeye ve {irlinlere deger katan hizmetlerin basinda
gelmektedir. Bir isletmenin disa agilan yiiziinii olusturan misteri
hizmetleri fonksiyonu (Emerson ve Grimm, 1996: 29); lojistik
yonetiminde miisterilerin talep, beklenti ve ihtiyaclarinin ilk seferinde
dogru bir sekilde karsilanabilmesini ve miisterilerin zihninde isletmeye
iliskin olumlu algilar ve izlenimler birakilmasini hedeflemektedir (Kaya
ve Karacan, 2011: 55).

vb. tim varliklarin belirli bir alanda saklanmasi, korunmasi, tutulmasi
olarak ifade edilmektedir (Kiiciik, 2014: 76). Depolama faaliyetleri; esyay1
teslim alma, yiikleme, bosaltma, kayit tutma, evraklar1 kontrol etme,
gonderme ve muhafaza etme gibi bir¢ok faaliyeti kapsamaktadir (Koban,
2017: 57). Bu anlamda depo yonetimi iiretici, tedarik¢i ve tiiketici arasinda
etkili bir iletisim ve koordinasyon gerektirmektedir. Depo y6netiminin
isletmeye sagladigr verimliligin fark edilmesiyle birlikte, lojistik
yonetiminde klasik depoculuk yerini modern dagitim depoculuguna
birakmistir. Buna goére depo yonetimi yapilacak tiim varliklarin, azami yer
ve zaman faydasini saglayabilecek sekilde gercek zamanli olarak yapilan
bilgi akis1 ve denetimle, olabilecek en kisa siirede depolarda tutulmasi ve
stok devir hizlarmin arttirilmas: hedeflenmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013:
500).

Envanter ve stok yonetimi: Cesitli maksatlarla {iriinlerin stoklanmasi
faaliyetleri envanter olarak ifade edilir (Murphy ve Knemeyer, 2016: 17).
Envanter ve stok yonetimi fonksiyonu mamul, yari mamul ve ham

maddelerin {iiretimlerine ve satiglarina engel teskil etmeyecek sekilde

12



Vi.

Vil.

viil.

optimum seviyede tutulmasimi Ongoérmektedir. Bu siirecin maliyet
acisindan onemli olmasi ¢ok verimli ve etkin bir bi¢imde yonetilmesini
gerektirmektedir (Koban, 2017: 58). Nitekim hatal1 yapilacak envanter ve
stok yOnetiminin isletme maliyetlerini yiikseltebildigi goriilmektedir
(Ozdemir, 2012: 11).

Paketleme: Bir iiriinii dis etkenlerden korumaya, temiz ve giivenli bir
sekilde muhafaza etmeye yarayan paketleme veya ambalajlama
fonksiyonu, depolama ve {irliinii bozmadan son tiiketiciye ulastirabilme
acisindan 6nemlidir (Taskin ve Durmaz, 2015: 88).

Malzeme ellegleme: Operasyonel ozellikleri geregi genellikle biyiik
alanlara yayilan iiretim tesislerinde, fabrikalarda veya dagitim
merkezlerinde, malzemelerin tasima hizmeti yapan birimlere kisa mesafeli
olarak taginmasi islemleri ellegleme fonksiyonu olarak ifade edilir
(Waters, 2003: 297). Ellegleme islemleri esnasinda mallarin tasima
araglarma yiiklenmesi/indirilmesi, depolara alinmasi, depolardan
cikarilmast gibi yer degistirme islemleri elle veya bu islere uygun 6zel
araclarla yapilmaktadir (Nebol, 2016: 14). Uretim tesislerindeki
malzemelerin ve ambalajlarin ¢ogunlukla biiylik ebatlara sahip olmasi ve
bunlar1 indirme, kaldirma, istifleme gibi islemlerde insan giiciiniin yeterli
olmamasi, elleglemeye uygun 6zel araglarin kullanimini gerektirmektedir
(Acar ve Koseoglu, 2016: 287-288).

Talep tahmini: Lojistigin bu fonksiyonu ticareti yapilan {iriin veya
hizmetin belirli bir siirede gerceklesebilecek satislarinin tahmin edilmesini
ifade eder. Bu siire¢ sonunda gelecek donem satiglarinin tahminine ulasilir
(Tek, 1999: 296).

Tedarik ve satin alma: Isletmelerin ihtiya¢ duyduklari malzemelerin ve
ham maddelerin tedarik¢ilerini ve bu tedarikg¢ilerin performanslarini
belirleme siireci satin alma olarak ifade edilmekte, tedarik ise satin
almadan ¢ok daha genis bir faaliyet alanin1 kapsamaktadir (Lambert vd.,
1998: 20). Diger bire ifadeyle satin alma; isletmenin ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri saticisindan almasi ve bu siirece iligkin tasima, 6deme gibi

operasyonel faaliyetleri yerine getirmesi; tedarik ise isletmenin {iretim ve
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lojistik faaliyetlerinin verimli ve etkin bir bicimde devam i¢in ihtiyag
duydugu mal ve hizmetleri elde etme stirecidir (Nebol, 2016: 66).

Glimriikleme: Uluslararas1 ticareti yapilan mallarin sevkiyatinda {ilke
simiriin gecilmesi ve bu gecis esnasinda gecis iilkelerin koyduklar1 yasal
zorunluluklarin eksiksiz yerine getirilmesi dnem arz etmektedir. ithalat ve
ihracat islemleri kapsaminda {ilkelerin yOnetimlerinin getirdigi yasal
diizenlemelere uygunlugu kontrol eden giimriikleme fonksiyonu, siyasal
rejimleri temsil eden bir siireci ifade etmektedir. Bu nedenle siyasi
ekonomik veya yonetimsel olarak degerlendirilen diger fonksiyonlarindan

ayrildigini sdylemek miimkiindiir (Long, 2016: 235).

2.1.4. Hizmet ve hizmet kalitesi kavramlari

Amerikan Pazarlama Birligi (APB) hizmet kavramini; “bir malin satisina bagh

olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiyag¢ saglayan ve

bagimsiz olan eylemler” olarak tanimlamistir (APB, 2020). Kotler, Armstrong, Saunders

ve Wong (1996: 588)’a gore ise hizmet; “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak

dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyeti ya da

fayday: ” ifade etmektedir.

Latince’deki “qualis” sozciiglinden tiiretilerek “qualitas” sozciigiiyle ifade edilen

“kalite” ise bir¢ok farkli sektorde kullanilan bir kavram olmasi nedeniyle {izerinde

uzlasilmis kesin bir tanima sahip degildir (Dogan, Bakan, Hayva, 2017: 819). Kalite

kavramina iligkin literatiirdeki tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Isletme maliyetinin diisiik olmasin1 saglayan kusursuzluk ve miisteri
tatminini saglayan tirtin 6zellikleridir (Juran ve Godfrey, 1999).

Isletme tarafindan miisterilerinin mevcut ve potansiyel beklentilerinin
karsilanmasi diizeyidir (Odabasi, 2004: 93).

Isletme tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin
yargisidir (Deming, 1998: 137).

Kullanima uygunlugun ve miisteri memnuniyetinin saglanmasidir (Juga,

Juntunen ve Grant, 2010: 497).
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v.  Belirli ihtiya¢larin karsilanmasi maksadiyla iiretilen iiriin ya da hizmetlere ait
karakteristik 6zelliklerin tlimiidiir (Amerikan Ulusal Standartlar Enstitiisii ve
Amerikan Kalite Toplulugu’ndan aktaran Bakan, Ersahan, Biiyiikbese ve
Sekkeli, 2014: 294).

Yapilan tanimlardan da anlasilacagi iizere, hangi alanda olursa olsun kalite
kavramina iligkin ortak nokta, {irlin veya hizmetlerin miisterilerin talep ve beklentilerini
karsilamasi gerekliligidir. Bu noktadan hareketle hizmet kalitesi kavramini; “miisteriye
verilen hizmetin, miisteri beklentisi ile bu beklentinin gerceklesme diizeyinin olgiisii”
olarak tanimlamak miimkiindiir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013: 1135). Banar ve
Ekergil (2010: 41)’e gore ise hizmet kalitesi; “miisterinin talep ve beklentilerinin
karsilastirilmast stirecinin degerlendirilmesi” olarak tanimlanmistir. Buna goére hizmet
kalitesini hizmet treten ile hizmeti alan arasindaki etkilesim strecinin ¢iktis1 olarak

degerlendirmek miimkiindiir.

Hizmet kalitesi kavrami; hizmeti sunan yere girisin ve erisimin kolayligi, hizmet
sunan kisilerin nazikligi, iletisim araglarinin agikligi, gérevlilerin empatisi ve uzmanligi,
miisteri beklentilerine ve ihtiyaglarina hangi 6l¢iide cevap verildigi, hizmetten elde edilen
sonuglarin ¢abuklugu ve kalitesiyle ilgilidir. Hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde

oncelikli 6ge miisteri istek ve beklentileridir (Ardig ve Bas, 2001: 3).

Hizmet Kalitesine iligkin arastirmalar incelendiginde konuyla ilgili asagidaki ii¢

hususun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Eroglu, 2004: 91):

i.  Tiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri {iriin kalitesine nazaran
daha zordur. Bunun baslica sebebi yargilarin 6znel olmasi ve her tiiketicinin
farkli o6zelliklere sahip olmasindan dolay1 bir hizmet deneyiminde her
defasinda ayni kaliteyi algilayamamasidir.

ii.  Hizmet kalitesini algilayabilmek ve bu kalitenin seviyesini belirleyebilmek,
gerceklesen hizmet performansinin miisteri beklentileriyle karsilastiriimasi
sonucu miimkiindiir.

iii.  Kalite degerlendirilmesinde bir hizmetin sonuglarina bakmanin yani sira

hizmetin iletilmesi isleminin de degerlendirilmesi gerekir.

Sonug olarak hizmet kalitesinin miisterilere bagli olarak gerceklesen ve her

misteriye gore degisiklik gosteren bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Miisterilerin belli
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bir isletmeden belli bir hizmeti talep etmesi siirecinde mevcut talep ve beklentilerinin
isletme tarafindan saglanan hizmet performansiyla doyuma ulagip ulagmamasi,
miisterilerdeki hizmet kalitesi algisinin seviyesi ve miiteakip taleplerde hangi yonde

egilim gosterecegini ortaya koymaktadir.

2.1.5. Lojistik hizmet kalitesi ve boyutlar

Lojistik hizmet kalitesi; “miisteri tatmini elde etmek amaciyla tedarik ve fiziksel
dagitim faaliyetlerindeki hizmet kalitesi” olarak ifade edilebilir (Saura, Francés, Contri
ve Blasco, 2008: 651-652). Son yillarda lojistik hizmetlerin kapsaminda yaganan
geligsmeler, lojistik hizmet pazarinin g¢esitli kategorilere ayrilmasini gerektirmistir. Buna
gore tastyicilarin ve nakliyecilerin de iginde bulundugu ikinci parti lojistik (2PL)
saglayicilar, lojistik hizmet pazarinda fiziksel hizmetlerin en biiyiik boliimiine sahip
tedarik¢i kategorisidir (Kersten ve Koch, 2008: 241).

Lojistik faaliyetlerin 6neminin fark edilmesiyle birlikte, isletmeler lojistik
faaliyetlerini bu alanda uzmanlagsmis isletmelerden almaya ve lojistikte dig kaynak
kullanimini tercih etmeye baslamiglardir. Boylelikle, “bir isletmenin depolama, stok
yonetimi, nakliye vb. bazi kombine lojistik hizmetlerinde uzman firmalardan
vararlanmasr” anlamina gelen tiglincii parti lojistik (3PL) yapilanmalar ortaya ¢ikmistir
(Yagcl, 2005: 121). Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerin
lojistige yonelik cesitli diizenlemeler konusunda uygun altyapiya ve yeterli bilgiye sahip
olmamalar1 3PL firmalarina olan ihtiyaci artirmigtir (Sevim, Akdemir ve Vatansever,
2008: 3).

Son yillarda lojistik faaliyetlerde dis kaynak kullaniminda, dérdiincii ve besinci
parti lojistik (4PL, 5PL) saglayicilar ortaya ¢ikmistir (Onay ve Kara, 2009: 596). 4PL
saglayicilar kendi kaynaklarini, teknolojisini ve yeteneklerini 3PL saglayicilarla
birlestiren ve tiim tedarik zinciri yonetimini iistlenen firmalardir (LODER, 2020b). 5PL
ise 3PL ve 4PL saglayicilardaki bosluklar arasinda koprii kurmayr amaglayan ve asil
amac1 3PL ve 4PL saglayicilara duyulan ihtiyaglar1 ortadan kaldirmak olan firmalardir
(Onay ve Kara, 2009: 596-597). Bu firmalarin tamamina yakini sanal faaliyet
gostermekte ve tiim tedarik zinciri boyunca yenilik¢i lojistik ¢ézlimlere yogunlasip
stratejik diizeyde yonetimler sunmay1 amaglamaktadirlar (Hosie, Sundarakani, Tan ve
Kozlak, 2012: 305-306).
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Yukarida kisaca anlatildig lizere son yillarda lojistik hizmet alaninda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Kaliteli hizmetin sunulabilmesi her sektorde oldugu gibi lojistikte
de onemli hale gelmistir. Lojistik sirketler miisterilerine esnek, hizli ve Kkaliteli lojistik
hizmetler sunarak rakiplerinin oniine ge¢meye ¢abalamaktadirlar. Giiniimiizde 6zellikle
online magazaciligin gelismesiyle birlikte isletmeler i¢in fiziksel dagitim ¢ok fazla 6nem
kazanmis, boylelikle kaliteli lojistik hizmet sunumunun 6neminin artmasiyla birlikte
lojistik hizmet kalitesine iliskin arastirmalarda da artis goriilmiistiir. Bu alanda yapilan ilk
artirdigin1 6ne siiren Perreault ve Russ (1974, 1976) tarafindan yapildig1 belirtilmektedir
(Aktaran Bienstock, Royne, Sherrell ve Stafford, 2008: 206). Sonraki yillarda Mentzer,
Flint ve Kent (1999) tarafindan yapilan arastirmada lojistik hizmet kalitesine yonelik

Sekil 2.2°de yer alan dokuz boyut ortaya konmustur.

Bilgi
Kalites1
Siparis
Prosediirii

Lojistik

Hizmet
Kalitesi

Personel
Baglant:
Kalitesi

Sekil 2.2. Lojistik Hizmet Kalitesinin Boyutlari
Kaynak: Mentzer, Flint ve Kent, 1999: 16.
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Mentzer, Flint ve Kent (1999: 16) tarafindan ortaya konan lojistik hizmet kalitesi

boyutlart agsagida kisaca agiklanmstir:

Vi.

Vii.

Bilgi kalitesi: Miisterilerin satin almay: diistindiikleri triinler konusunda
tedarikgi tarafindan sunulan bilgilerin miisterilerce algilanmasini ifade eder.
Bilginin yeterince kaliteli ve erisilebilir olmasi misterilerin satin alma
kararlarinda etkilidir (Mentzer, Flint ve Hult, 2001: 85).

Siparis prosediirii: Tedarikgilerce izlenen prosediirlerin verimliligini ve
etkinligini ifade eder (Mentzer vd., 2001: 85).

Siparis teslim miktari: Lojistik hizmet kalitesinin bu boyutu iriinlerin
bulunabilirligi ile ilgilidir. Miisterilerin talep ettikleri {irlin miktarlarinin
karsilanabilmesi memnuniyetlerini arttiracagindan dolayr 6nemli bir
etkendir. Oyle ki iiriinlerin mevcudiyeti lojistik sektorde iistiinliik saglamasi
acisindan her zaman kilit bir unsur olarak kabul edilmektedir (Mentzer vd.,
2001: 85).

Zamanlama: Miisterilerin anlasilan stire zarfinda sipariglerini teslim
alabilmelerini ifade eder (Saura, Frances, Contri ve Blasco, 2008: 653).
Giivenilir ve tutarli bir zamanlamayla dogru ve uygun siparisin miisteriye
teslim edilebilmesi miisteri tatmininde 6nemli rol oynar (Farahani vd., 2011:
204).

Siparis dogrulugu: Uriiniin siparis edildigi miktarda ve nitelikte olup
olmamasini ifade eder (Bienstock vd., 2008: 211).

Siparis kalitesi: Uriiniin miisteri ihtiyaclarma karsi uygunluk derecesini ve
ne kadar iyi calistigini ifade eder. Uriinlerin dagitimlar1 esnasinda
gordiikleri zarar seviyesi siparis dogrulugu boyutuyla ilgiliyken, siparis
kalitesi boyutu iiriinlerin imalat agamasi i¢in gegerlidir (Mentzer vd., 2001:
85).

Siparis durumu: Uriiniin teslimi esnasinda iiriinde hasar olup olmamasini
ifade eder (Bienstock vd., 2008: 211). Uriiniin hasar gdrmesi halinde,
misteriler lirlinli kullanmayip hasarin kaynagina gore saticiyla diizeltme

prosediiriine girerler (Mentzer vd., 2001: 85).
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viii.  Hatali siparis islemi: Siparislerin dogru, yiiksek kalitede ve iyi durumda
olmadigini ya da anlasilan zamanda teslim edilmedigini ifade eder (Flint ve
Gammelgaard, 2007).

iX.  Personel baglanti kalitesi: Miisterilerle dogrudan etkilesimde olmalar
nedeniyle personelin isletme basarisindaki rolii biiyiiktiir (Bitner, 1990: 70).
Personel baglant1 kalitesi boyutu tedarikginin lojistik irtibat ¢alisanlarinin
miisteri oryantasyonlu olmasiyal ilgilidir. Ozellikle miisteri hizmetlerinde
gorevli personelin bilgili, miisteri odakli ve problemleri ¢é6zmeye yardimei

olmalar1 miisteriler i¢in 6nemli bir faktordiir (Mentzer vd., 2001: 84).

2.1.6. E-ticarette lojistik hizmet kalitesi

E-ticaret sektoriinde pek cok islem elektronik ortamda yapilmakla birlikte,
iiriinlerin son nokta olan alicilara ulastirilmasinda lojistik faaliyetler biiyiilk 6nem
tasimaktadir. E-ticaret sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren isletmeler basarili olabilmek
icin lojistigi 6nemli bir basar1 unsuru olarak degerlendirmek durumundadir. Yapilan
aragtirmalar miisterilerin e-ticarette daha iyi lojistik hizmet sunan gii¢lii markalar tercih

ettigini ortaya koymaktadir (Siiriicii ve Ozispa, 2017:112).

Gilinimiizde e-ticarette rekabetci avantaji elde edebilmek pek ¢ok Gnemli hususun
yant sira miisterilerden olumlu doniisler alinmasini saglayabilecek lojistik hizmet
kalitesinin artirilmasi ile miimkiin olabilmektedir (Alemu, 2016). He ve digerleri (2019)
“bir tedarik¢i tarafindan iriinleri istenilen teslimat siiresinde tutarli bir bigimde
miisterilere sunabilme yetenegi” seklinde tanimlanan lojistik yeteneklerin igletmelerin e-
ticaret pazarindaki performansi ile pozitif iliskili oldugunu belirtmektedir (He vd., 2019:
1).

E-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri perspektifinden bakildiginda da
olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalar e-ticarette lojistik hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti saglanabilmesi ve miisteri sadakati yaratilmas ile iliskili
oldugunu, genel olarak lojistik hizmet kalitesinin artmasinin e-ticarette miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin artmasina olumlu etki ettigini ortaya koymaktadir (Hua
ve Jing, 2015; Alemu, 2016; Huang ve Satchabut, 2019; Lin vd., 2016; Saura ve Molina,
2011).
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2.2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin basarilarinda en 6nemli kistaslardan biri olan miisteri memnuniyeti,
gerek isletmeler ve gerekse miisteriler bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
kisimda oOncelikle miisteri kavrami agiklanmig, ardindan miisteri memnuniyeti
kavraminin 6nemi anlatilmis, daha sonra ise miisteri memnuniyetine yonelik teorileri ele

alinmustir.

2.2.1. Miisteri memnuniyeti kavrami

Glinlimiiz yogun rekabet sartlarinda igletmelerin varliklarini stirdiirebilmesinin
oncelikli kosulu isletme basarisinin odaginda bulunan miisterilerin memnuniyetinin

saglanmasindan gecmektedir.

Miisteri memnuniyetine yonelik pazarlama literatiirii incelendiginde farkl
aragtirmacilar tarafindan bir¢ok farkli tanimin yapildigi goriilmektedir. Bu tanimlar

arasinda 6ne ¢ikan bazi tanimlar Tablo 2.2’de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Miisteri Memnuniyetine Yo6nelik Cesitli Tanimlar

Arastirmaci (lar)/

Kurulus (lar) Tanm

Bireyin bir iiriinii veya hizmeti satin alma 6ncesindeki beklentileriyle iriine
Kotler ve Keller o .
iliskin algiladig1 performans arasindaki karsilastirma sonucunda hissedilen

(2009:164)
keyif ya da diis kiriklig1.
Miisterinin ~ iiriin ya da hizmetle iligkili beklentilerinin,
Oliver (2003:47) o uriin veya hizmeti deneyimlemesi ile karsilastirilmasi neticesinde ortay

¢ikan bilissel ve duygusal tepki.

. Bireyin satin aldig1 iirin ve hizmetlerden sagladigi deneyimlere yonelik
Oztiirk (2015:2485)
duygusal yanit.

Ningsih ve Segoro, Miisterilerin satin aldig1 iiriin/hizmete yonelik degerlendirmelerini belirten
(2014: 1016) genel tutum

Alizadehfanaeloo ve | Bir miisterinin satin aldigi {iriin veya hizmetten beklentileriyle satin alma

Oziidogru (2019:584) | sonrasinda gordiigii ger¢ek durum arasindaki fark.

Kaynak: Tablonun yazar(lar) siitununda yer alan kaynaklardan yararlanilmistir.

Tablo 2.2°de yer alan tanimlardan goriildiigi izere miisteri memnuniyetinde ¢ikis

noktasini miisterilerin beklentileri belirlemektedir. Miisterilerin beklentilerinde nihai
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noktanin belirlenebilmesinde en iyi kistas memnuniyet olup, spesifik olarak bireylerin
beklentileri asagidaki sekilde ifade edilebilir (Churchill ve Surprenant 1982:492):

i.  Uriin/hizmet beklendigi gibi performans gosterdiginde miisteriden kabul
gormekte ve memnuniyet meydana gelmekte,

ii. Uriin/hizmet beklenenden diisiik performans sergilediginde miisteri
tarafindan olumsuz algilanmakta ve miisteride memnuniyetsizlik

yaratmaktadir.

2.2.2. Miisteri memnuniyetinin 6nemi

Giintimiizde isletmelerin pazarlama anlayis1 miisteri yonliilige dayanmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, miisterilerin egilimleri ile davranislarinda 6nemli belirleyicisidir.
Miisteri memnuniyeti igletmeler icin pek ¢ok acidan 6nem arz etmektedir. Miisteri
memnuniyetinin en 6nemli ¢iktilarindan biri miisteri sadakati olusturmaya sagladigi
katkidir. Herhangi bir iiriin/hizmetten memnun olan miisteri, o trtin/hizmeti kendisine
sunan isletmeyi benimseme yoniinde bir tutum gelistirebilmekte ve zaman igerisinde
isletmeye yonelik baglilik gelistirebilmektedir (Bodet, 2008:156). Giiniimiizde piyasa
kosullarinda yasanan degisimle birlikte isletmeler kaybettikleri bir miisteriyi yeniden elde
edebilmek i¢cin 5 kat1 daha fazla enerji, zaman ve para harcamak zorunda kalmaktadir.
Yani sira kaybedilen miisterilerin %68’ini geri kazanmak miimkiin olmamaktadir. Bu
cercevede isletmeler i¢in yeni miisteriler kazanmaktan ziyade Oncelikle mevcut
miisterilerin elde tutulabilmesi, bunun i¢in de miisteri memnuniyeti saglanarak ve
miisterilere deger vererek onlarla uzun siireli iligkiler kurulmasi adeta bir zorunluluk

olarak kabul edilmektedir (Uyar, 2018: 86).

Misterilerinin - memnuniyetlerini saglayabilen isletmeler yogun rekabette
kendilerini daha fazla giivende hissetmektedir. Bunun sebebi memnuniyeti saglanan
miisterilerin 0 igletmeye karsi daha fazla sadakat gdstermeleridir. Bu tiir miisteriler
genelde isletmeyi ve isletmenin triinlerini benimseyip onlar ile arasinda duygusal bag
gelistirebilmektedir. Oyle ki bu miisterilerden bazilari, isletme satislar diistiigiinde ve

pazar pay1 daraldiginda isletmeye destek de verebilmektedir. Dolayisiyla igletmeler igin
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miisteri memnuniyeti uzun vadede isletmeye saglayabilecegi katkilar sebebi ile 6nem

tagimaktadir (Cat1 ve Kocoglu 2008, 168).

Memnun olan misteriler “iyi niyet elgileri” olarak memnuniyetlerini diger
insanlara dile getirmekte ve bu sayede isletmenin yeni miisteriler kazanmasini
saglayabilmektedir. Memnun olmayan miisteri ise olanlarla karsilastirildiginda isletmeye
yonelik olumlu propaganda niteligine sahip konusmalar yapabilmektedir (Oliver, 1999:
34). Yapilan arastirmalar isletmenin misterilerine yasattigi deneyimlerden “cok
memnun” olarak ayrilan miisterilerin “ortalama diizeyde memnun” ayrilanlara nazaran
6 kat daha fazla diizeyde isletmeye sadik kaldigini gostermektedir. Ayrica memnun
misterilerin 5 bireyi bir isletmeye dair olumlu etkiledigi, memnuniyetsiz miisteri
grubunun ise 9 ile 21 arasinda bireyi olumsuz olarak etkiledigi ifade edilmektedir (Alabay
2012: 140; Kau ve Loh, 2006:101). Bu durum memnun olmayan tek bir miisterinin dahi
isletme agisindan beklenenden daha olumsuz sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.
Dolaysiyla miisteri memnuniyetinin bir isletmenin miisterileri tarafindan potansiyel
miisteri adaylarma karsi olumsuz diisiincelerin yayilmasini engelledigini séylemek

mumkindiir.

Miisteri memnuniyeti ayn1 zamanda sikayetler ile itirazlar noktasinda da oldukga
onemli bir konu olarak goriilmektedir. Yu ve digerlerine (2005:712) gére miisterilerin
deneyimledikleri ciddi diizeylere varan memnuniyetsizlikler isletmeye sikayet seklinde
donebilmektedir. Bu durum olumsuz goriilmesine karsin, aslinda isletme igin yasanan
olumsuzlugun 6grenilmesi ve diizeltilmesine imkéan tanimasi sebebiyle oldukga yararli
bir durumdur. Aragtirmalar memnuniyetsiz miisterilerin %90’indan fazlasinin sikayetini
dile getirmeyip rakip isletmelere yoneldiklerini ve deneyimledigi olumsuzluklari
potansiyel miisteri grubuna anlattigim1 gostermektedir (Vavra, 1999: 30). internet ve
sosyal medyanin bilgi yayilimi noktasinda tasidigi biliyik glic g6z Onilinde
bulunduruldugunda, yasanan memnuniyetsizliklere yonelik sikayetler ile itirazlarin

Ogrenilmesinin 6nemi bir defa da goriilmektedir (Taskin, 2005: 35).

2.2.3. Miisteri memnuniyeti teorileri

Literatiir incelendiginde miisteri memnuniyeti kapsaminda en fazla 6ne ¢ikan

teoriler; beklentilerin onaylanmamasi teorisi, benzesim teorisi, benzesim-karsitlik teorisi,
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atfetme teorisi ve karsilastirma diizeyi teorisi oldugu goriilmektedir. Bu kisimda sirasiyla

s0z konusu teoriler ele alinmustir.

2.2.3.1. Beklentilerin onaylanmamast teorisi

Literatiirde miisteri memnuniyetinin olusumu kapsaminda en fazla kabul goren
teorilerden biri Oliver (1980) tarafindan gelistirilen “Beklentinin Onaylanmamasi
Teorisi”dir (Ozer, 1999:163). Beklentilerin onaylanmamasi teorisi ¢ergevesinde

memnuniyet olusumu Sekil 2.3’de gosterilmektedir.

BEKLENTILER

ONAYLAMAMA

ALGILANAN
PERFORMANS
(KALITE)

Sekil 2.3. Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisinde Memnuniyet Olusumu
Kaynak: Anderson ve Sullivan, 1993: 127.

Beklentinin Onaylanmamasi Teorisine gore, satin alma veya kullanma 6ncesinde
misterilerde {iriin ya da hizmete dair bazi1 beklentiler meydana gelmektedir (Anderson ve
Sullivan, 1993:126). Bu beklentiler, miisterilerin satin alacagi veya kullanacag: tirlinler
ve/veya hizmetlerin performansina dair tahminlerinden ve inanglarindan meydana gelir.
Miisteriler iirin/hizmet satin alma veya kullanma sonrasinda algiladigi performans
(kalite) ile beklentilerini kiyaslamakta, bu kiyaslama neticesinde bir esitlik durumu ortaya
ciktig1 takdirde “onaylama” durumu meydana gelmis olmaktadir. Ote yandan algilanan
performansin miisteri beklentilerini astigi durumlarda “pozitif onaylamama”;

beklentilerden diisiik kalmasi durumunda “negatif onaylamama” durumu meydana
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gelmektedir. Ifade edilen onaylamama olgusu ile satin almanin &ncesinde beklentilerin
miisterilerce algilanan performans: karsilayamamasi ya da agsmasi durumunu
belirtmektedir (Ozer, 1999:163). Belirtilen hususlar 1s18inda “onaylama” veya “pozitif
onaylamama” durumlarinin gergeklesmesi ile memnuniyet; “negatif onaylamama”
durumunun gerceklesmesi ile de memnuniyetsizlik durumunun ortaya ¢iktig

sOylenebilir.
2.2.3.2. Benzesim teorisi

Miisteri memnuniyetinin meydana gelmesine dair bir diger teori “Benzesim
Teorisi’dir. Beklentiler ile algilanan performans arasindaki karsilastirma sonucunda,
tiriin/hizmete iligkin performans diisiik olsa dahi beklenti diizeyine yakin oldugu ve
performans ile beklentiler arasinda kii¢tik bir fark goriildiigiinde benzesim durumu ortaya
cikmaktadir. Bir baska ifade ile iriin/hizmete iliskin performans miisteri tarafindan
beklentilere benzer sekilde algilanabilmektedir (Denizli, 2010: 25).

Gelistirilen bu teoride beklentisinden daha az bir performans ile karsilasan
miisteri, tiriin/hizmet i¢in psikolojik olarak bir yatirim yaptig1 durumlarda kendi zihninde
aradaki farki asgari diizeye indirme cabasi sergileyecegi ileri siiriilmektedir (Gondelen,
2007:31). Ancak benzesimin meydana gelebilmesi miisteri beklentilerinin algiladig:
performans ile arasinda tolere edebilecek diizeyde kiiciik olmas1 gerekir (Ozer, 1999:
167).

2.2.3.2. Benzesim-karsitlik teorisi

Benzesim-Karsitlik  Teorisi, benzesim teorisinin bir alternatifi olarak
gelistirilmistir. Iki teori temelde miisterilerin beklentileri ve algilanan performans
arasindaki farka bagl olarak farklilik gostermektedir. Benzesim teorisinde algilanan
performans ile beklenti arasindaki fark tolere edilebilecek diizeyde diisiik oldugu takdirde
benzesim olusarak miisteriler algilanan performansi beklentilerine benzer sekilde
algilamaktadir. Ancak performans misterinin beklenti araligi disinda kaldiginda

“karsitlik” meydana gelmektedir (Ozer, 1999: 169).

Karsitlik etkisi, “kisinin kendi tutumuyla bagkalarinin tutumlar1 arasinda gordiigii

farki abartma egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Benzesim-karsitlik teorisine gore
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tiriin/hizmetin performansit beklenenin altinda kaldiginda oldugundan daha diisiik,

beklentileri agtiginda da oldugundan daha yiiksek algilanmaktadir. Bir diger ifade ile

Karsitlik etkisi, “bireyin kendi tutumu ile baskalarinin tutumu arasinda olan farki
abartma egilimi” seklinde ifade edilmektedir. Benzesim-karsitlik teorisinde, beklentiler
altinda kalan {iirlin/hizmet performansi ger¢cek durumdan daha diisiik sekilde; beklentileri
gectigindeyse daha fazla olarak algilanmaktadir. Yani misteriler degerlendirmelerini
onaylamama yoniinde bilyiitmektedir. Pozitif onaylamama s6z konusu oldugunda
irtin/hizmetin performans: mevcut olandan daha olumlu, negatif onaylamama durumu
oldugunda ise tiriin/hizmetin gergeklesen performansi daha olumsuz algilanir (Oliver ve
Desarbo, 1988: 496).

2.2.3.2. Karsilastirma diizeyi teorisi

Karsilastirma diizeyi teorisinde miisteri memnuniyeti, bir miisterinin satin alma
ile elde ettigi performansi “karsilastirma diizeyi” olarak tanimlanan bir kiyaslama
standardiyla birlikte degerlendirilmektedir. Karsilastirma diizeyi, deneyimlenen ya da
bilinen ayn1 ya da benzer etkilesimler ile gbze carpan neticelerin bir ortalamasi olarak

belirlenmektedir (LaTour ve Peat, 1979: 434).

Karsilastirma diizeyinin tespitinde miisteri tarafindan bizatihi deneyimlenen
sonuglar, ayni iriin/hizmetlere dair diger miisterilerin deneyimleri ve iriin/hizmet
saglayicilarin miisterilerine vaat ettigi sonuglar seklinde ii¢ belirleyici s6z konusudur
(Kim vd., 2014:340). Karsilastirma diizeyinin tizerindeki sonuglar (pozitif fark)
memnuniyeti belirtirken, karsilastirma diizeyinin altinda yer alan sonuglar (negatif fark)

memnuniyetsizligi yansitmaktadir (LaTour ve Peat, 1979: 434).

2.3. Miisteri Sadakati

Gilinimiizde miisteriler, sadece bir satis 6znesi degil, ayn1 zamanda isletmenin
uzun vadeli iliski kurmasi gereken ticari yatirim ortaklaridir. Bu baglamda isletmeler
varliklarin1 = siirdirme ve basarili olma amaci ile miisteri sadakati olusturmaya
calismaktadir. Calismanin bu kisminda isletmeler i¢in 6nemli bir diger konu olan miisteri
sadakatinin kavramsal ¢er¢evesi incelenmistir. Miisteri sadakati kavrami ve onemi ele
alinmis, miisteri sadakatine yonelik yaklagimlar aciklanmis ve miisterilerin sadakat

dereceleri incelenmistir.
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2.3.1. Miisteri sadakati kavrami ve 6nemi

Miisteri sadakati literatiirde arastirmacilar tarafindan farklt bigimlerde
tamimlanmaktadir. Oliver (1999:34) miisteri sadakatini, “tercih edilen bir iiriin ya da
hizmetin gelecekte tutarli bir sekilde tekrar satin alinmasi bakimindan bir taahhiit”
seklinde tanimlamaktadir. Miisteri sadakati bir diger tanima gore ise; misterilerin bir
isletmeye, markaya, tiriine, hizmete veya bireye kars1 farklilik gostermeyen hisleri ve
duygusal baglilig ifade etmektedir (Godekmerdan ve Deniz 2010:245).

Bir miisterinin belli bir iiriin/hizmeti ya da markay1 devamli surette satin almasi,
ihtiya¢ duydugunda bile farkli tiriin/hizmet/markay: arastirmamasi miisteri sadakatinin
gostergesidir (Aktepe vd. 2009: 20). Kotler ve Armstrong (2010:217) miisteri sadakatinin
isletmeler bakimindan asagida belirtilen faydalar1 saglamasi1 nedeniyle 6nem tasidigin
ifade etmektedir:

i.  Misteri sadakatinin saglanmasi durumunda miisteriler isletmeyle iliskilerini

devamli olarak siirdiirecektir,
ii.  Miisteri sadakati ile mevcut miisterilerin korunmasi isletme igin yeni miisteri
kazanmak tizere harcanacak ¢abadan daha az maliyete sahiptir,

iii.  Sadik miisteriler rakip isletmelerin promosyon, reklam ve kampanyalarindan
etkilenmemektedir, ayni zamanda isletmenin {riin/hizmetlerini diger
bireylere 6verek ve/veya tavsiye ederek bir nevi isletme reklami yapmaktadir,

iv.  Misteri sadakati saglayan bir isletmede miisteriler yeni iiriinlere kars1 daha

az siiphe duymakta, iirtinlere daha olumlu yaklasmakta ve onlar1 daha fazla
kullanmaktadir.

Bir isletmenin sadik miisterileri rakip firmalarin fiyat politikalarindan hemen
etkilenmemekte, ayn1 zamanda bu miisteriler sadakat diizeyi daha diisiik olanlara nazaran
daha ¢ok {iriin ya da hizmet satin almaktadir (Al-Rousan ve Mohamed 2010: 886-887).
Bu miisteriler satin alma siirecinde rakip firmalardan elde edebilecekleri yararlardan da

feragat etmis olurlar (Keiningham vd., 2006: 27-28).

Bir isletme sagladig1i miisteri sadakati sayesinde o alanda piyasaya yeni giris
yapacak firmalar igin engel olusturabilmekte ve bu sayede gelecekteki rekabet tehdidini
de azaltabilmektedir. Yiiksek sadakat isletmelerin gelecek donemdeki kazanglart adina
garanti anlamina gelmekte, diisiik sadakat ise isletmenin mevcut kazanglar yiiksek dahi
olsa gelecek kazanglarinin risk altinda oldugunu gostermektedir (Sharp ve Sharp,
1997:475).
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2.3.2. Miisteri sadakati yaklasimlari

Miisteri sadakatinin literatiirde genellikle davranigsal, tutumsal ve karma sadakat

yaklasimi seklinde ti¢ farkli yaklasim halinde ele alindig1 goriilmektedir.
2.3.2.1. Davranissal sadakat

Davranigsal sadakat, miisteriler tarafindan bir iiriin veya hizmete dair tercihi
yansitan yeniden satin alma davranisi gosterilmesini belirtmektedir. Bu yaklasimda satin
alma miktar, siklik veya ihtimali ile yinelenen satin alma davranisi gibi bazi davranigsal

Olgtimler ile miisteri sadakati degerlendirilmektedir (Chang ve Chen, 2007).

Sadakat temel manada isletmeye kars1 miisterilerin psikolojik taahhiitii anlamina
gelir. Miisterilerin devamli surette ayni isletmeyi tercih etmesi psikolojik bagliliktan
ziyade, tercih edilebilecek baska isletme bulunmamasi gibi zorunlu bir takim sebeplerden
de kaynaklanabilir (Hartmann ve Ibanez, 2006). Buna bagli olarak sadece davranigsal
olgiitlerin dikkate alindigi ve bireylerin tutumlarinin géz ardi edildigi davranissal sadakat
yaklasiminin, miisteri sadakatini agiklamada yetersiz kaldigi ileri siiriilmektedir
(Srinivasan vd., 2002: 42).

2.3.2.1. Tutumsal sadakat

Tutumsal sadakat yaklagiminda, sadakat kavrami dogasinda bulunan psikolojik ve
duygusal bagliliga iliskin tutumsal veriler dikkate alinmaktadir (Degermen 2006: 78).
Bu yaklagima gore miisterilerin sadakat dereceleri; miisterilerin ne kadari1 tarafindan
isletmenin sevildigi, isletmeye yonelik baglilik hissettigi, diger bireylere tavsiye ettigi,
rakip firmalara nazaran olumlu inang ve diisiincelere sahip olduguna gére degerlendirilir
(Dick ve Basu, 1994: 106).

Bu yaklasimda miisteriler tekrar satin almalar gerg¢eklestirmeseler de bir isletmeye
kars1 pozitif bakis acisina sahiplerse ve duygusal bagliliklari devam ediyorsa, o isletmenin
sadik miisterisi olarak kabul edilir (Lin ve Wang, 2006: 272). Yani bu yaklasimda
misteriler bir isletmeden tekrar tekrar satin alma gergeklestirmeseler dahi tutumlarina
bagli olarak o isletme i¢in sadik miisteriler olabilirler (Bowen ve Chen, 2001). Bir diger
ifade ile isletmeye karsi duygusal bagliligini siirdiiren miisteriler o isletmeyi diger

miisterilere Onerebilirler. Bu duruma &rnek olarak bir miisterinin kendisine uzakligi
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nedeniyle satin alma gergeklestiremedigi bir firma hakkinda o firmaya yakin kimselere

pozitif seyler sdyleyerek isletmeyi tavsiye etmesi verilebilir.

Tutumsal sadakat isletmeler tarafindan gergeklestirilen reklamlar ile tanitim
etkinliklerinden daha gii¢lii etkiye sahiptir. Tutumsal yaklasim agisindan isletmeye sadik
olan miisteriler, tekrar satin alma davranisi sergilemeseler de isletmenin satiglarina
olumlu etki ederek karli bir strateji olusturmaktadirlar. Bu noktada tutumsal sadakatin
taahhiit diizeyi ile iliskili bir kavram oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Lin ve Wang
2006: 272).

2.3.2.3. Karma sadakat

Miisteri sadakatinde davranigsal ve tutumsal sadakat haricinde baska faktorlerin
de bireylerin sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir. Ornegin bir iiriin/hizmet tercihinde
secilebilecek bagka alternatiflerin bulunmamasi durumunda, miisteriler ayni firmay1
segmek zorunda kalabilir (Hartmann ve lbanez 2007, 2662). Bu zorunluluk disinda
miisterilerin bazi 6zellikleri de onlarin devamli olarak ayni firmay1 tercih etmelerinde rol
oynayabilir (Kim ve Yoon, 2004: 752-755). Sonug olarak bu yaklasim sadakat 6l¢timii

noktasinda davranissal ve tutumsal sadakatin yetersiz kalmasi ile birlikte ortaya ¢ikmustir.

2.3.3. Miisteri sadakati dereceleri

Misteri sadakati calismalarina bakildiginda iki ayr1 faktoriin 6ne ¢iktigt
goriilmektedir. i1k faktdr miisterilerin potansiyel alternatifler karsisinda {iriin/hizmet ya
da markaya yonelik baglilik gostermesi, ikinci faktorse yinelenen satin alma davranisi
gostermesidir. Belirtilen bu iki davranigsal ve tutumsal faktore bagli olarak bir miisterinin
dort farkli derecede sadakat gosterebildigi ifade edilmektedir (Shoemaker ve Lewis,
1999: 349). Dick ve Basu (1994:111) miisteri sadakat diizeylerinin gorece farkli tutumlar
ve satin alma davraniglari ile iliskilendirmektedir. Bu kapsamda miisteri sadakat

dereceleri Sekil 2.4’de oldugu gibidir:
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Sekil 2.4. Miisteri Sadakati Diizeyleri
Kaynak: Dick ve Basu 1994: 101.
2.3.3.1. Giiglii sadakat

Sadakat dereceleri arasinda en ¢ok tercih edilen giiclii sadakat, yinelenen satin
alma davranisinin sik tekrar ettigi, bu nedenle de tutumsal ve davranigsal boyutun en iyi
sekilde iligkilendirildigi sadakattir (Dick ve Basu, 1994). Giiglii sadakat gosteren
miisteriler bir markanin ya da isletmenin her zaman i¢in miisterisi konumunda olup, rakip
isletmelerin teklifleri karsisinda giiglii bir direng gostermekte, ayrica sadakat gosterdikleri

markanin da savunucusu olmaktadir (Baloglu, 2002).
2.3.3.2. Gizli sadakat

Tekrarlayan satin alma davranisinin diisiik olmasin karsin gérece tutumu ile satin
alma isteginin yiiksek oldugu miisterilerin isletmeye kars1 gizli sadakat gosterdikleri
kabul edilmektedir Isletmelerin bu miisteriler icin daha fazla gayret gdstererek onlari
giicli. sadakat seviyesine c¢ikarmaya c¢alismasi yerinde olacaktir. Gizli sadakatin
muhtemelen miisterinin 6znel durumunun satin alma davranisi iizerinde sahip oldugu
etkiden kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir. Buna 6rnek olarak bir restoran i¢in yiiksek
diizeyde goreceli tutuma sahip olan bir miisterinin, arkadaslarinin farkli yemek tercihleri
nedeniyle c¢esitliligi koruma istegiyle diger restoranti tercih etmesi verilebilir (Dick ve

Basu, 1994). Miisterilerin satin almada yeterli kaynaga sahip olmamasi, isletmenin fiyat
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politikasi, erisilebilirligi ve dagitim stratejisinin bireyi tekrar satin almaya tesvik
etmemesi gibi durumlar, gizli sadakatin nedenleri arasindadir (Baloglu, 2002).

2.3.3.3. Sahte sadakat

Sahte sadakat, tekrarlayan satin alma davranisinin yiiksek diizeyde gosterilmesine
karsin, diisiik diizeyde goreceli tutuma sahip miisterilerde kullanilmaktadir. Bu
durumlarda misterinin ayni kategoride faaliyetlerini siirdiiren firmalar arasinda gok
diisiik bir fark oldugunu disiindiigi, fiyat, kolaylik, aligkanlik, firsat gibi etkenler
sebebiyle yiiksek diizeyde tekrar satin alma davranisi sergiledigi goriilmektedir (Dick ve
Basu, 1994). Bu sadakat derecesi ayn1 zamanda ‘“yapay sadakat” seklinde de
adlandirilmakta olup, miisterilerin isletmeye kars1 duygusal bagliligindan s6z edilemez.
(Baloglu 2002). Bu durum bir miisterinin alternatifler arasinda daha uygun secenek
gormesi durumunda direng gostermeksizin baska firmalar1 tercih edecegi anlamina

gelmektedir ve isletmeler igin risk meydana getirmektedir.
2.3.3.4. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, misterilerde tutumsal bagllik ile tekrarlanan satin alma
davraniglarinin  diisiik olmasi halini belirtmektedir. Sahte sadakat ile sadakatsizlik
dereceleri ¢ok degisken olup, bu sadakat derecesindeki miisteriler rakip firmalardan
gelecek saldirilar karsisinda hassas olmaktadir (Baloglu, 2002). Miisterilerde goriilen
sadakatsizlik durumu temelde iki ana nedene sahiptir. Bunlardan ilki; pazara yeni giren
bir isletmenin tutundurma faaliyetlerinde goriilen yetersizlikler, avantajlar ile yeni
girisimlerin sunulamamasi gibi nedenlerdir. ikinci husus ise; belli bir pazarda birbirlerine
rakip olan isletmelerin ¢ogunlukla ayni 6zelliklere sahip olmalaridir (Dick ve Basu
1994:101).

2.4. Elektronik Ticaret

2.4.1. E-ticaretin tanim

Internet kullaniminin yaygin hale gelmesi, bilgiye kolay ve hizli bigimde
ulagilabilmesi ve pek ¢ok is siirecinde kullanilmasiyla yeni is alanlar1 ve modelleri ortaya
cikmistir. Isletmeler bu sayede pazarlama faaliyet ve sonuglarini dlgerek daha etkin

pazarlama yapmasini saglamis ve yeni is modelleriyle daha diisiik maliyet ile toplumun
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biiyiik béliimiine ulasmas1 miimkiin olmustur (Ozgcelik, 2017). Ticari hayatta internetin
yeni bir iletisim kanali olarak kullanimiyla birlikte ulasilmasi1 zor pazarlara girilebilmesi
kolaylagmistir (Terzi, 2016). Teknolojinin getirdigi bu yeni yapilanmayla birlikte
geleneksel ticaret ve aligveriste degisim yasanmuis, ticaretin elektronik ortam iizerinden

yapilmasini ifade eden e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir.

1990’larin baglarindan itibaren is hayati ile glinlik yasamda hizli bir bigimde
gelisim gosteren e- ticarete yonelik olarak farkli tanimlar bulunmaktadir. E-ticarete dair
tizerinde uzlagsmanin saglandigi ortak bir tanim olmamasinin, diinya genelinde e-ticaretin
stirekli gelisim gostermesinden ve e-ticaretin kapsaminin sinirlarinin kesin olmamasindan

kaynaklandig ifade edilmektedir (Altinok, 2008: 50).

E-ticaret Diinya Ticaret Organizasyonu (WTO) tarafindan “mal ve hizmetlerin
iiretimi, reklami, satis1 ve dagitiminin telekomiinikasyon aglari araciligiyla yapilmasi”
olarak tanimlanmstir. iktisadi Is birligi ve Kalkinma Teskilati’nin (OECD) 1997 yilinda
yaptigl ve en yaygin kabul goren bir diger tanima gore e-ticaret; taraflar arasinda
gerceklestirilen geleneksel ticaretin, kurum i¢i ve kurumlar arasi faaliyetlerin teknolojik

araglar ile elektronik ortamda gergeklestirilmesidir (Elektronik Ticaret Rehberi, 2020).

2.4.2. E-ticaret is modelleri

E-ticaret, kullanilan teknoloji ve uygulamalarin benzer olmasina ragmen
aligverisin  taraflarindaki farkliliklar gozetilerek farklt 15 modelleri seklinde
siniflandirilmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda diger is modellerine gore literatiirde daha
fazla one cikan Isletmeden Isletmeye (B2B), isletmeden Tiiketiciye (B2C) ve Tiiketiciden

Tiiketiciye (C2C) e-ticaret modelleri incelenmistir.
2.4.2.1. Isletmeden isletmeye (B2B) e-ticaret modeli

Ingilizcede Business to Business kelimelerinin bas harflerinden kisaltilan
isletmeden isletmeye e-ticaret genel olarak, isletmelerin 6zel ya da genel bilgisayar aglar
vasitasiyla tedarik ve satis islemlerini gergeklestirdikleri e-ticaret uygulamalarini ifade
etmektedir.

B2B wuygulamalarinin ge¢cmisi B2C uygulamalarindan ¢ok daha onceye

dayanmaktadir. 1970’lerde bilgisayar aglari araciligiyla genis alan aglarinda EDI
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uygulamalari ortaya ¢ikmis ve gliniimiizde B2B olarak adlandirilan e-ticaret is modelinin

ilk 6rnegini meydana getirmistir (Mulligan, 1999).

B2B e-ticaret modeli kapsaminda tedarik zincirinde iireticiler ile is ortaklari

arasinda yogun sekilde kullanilan yaklasimlar su sekildedir (TUSIAD, 2019):

i. Toptan Satis Yaklasim: Ozellikle perakende alaninda tiim sirketlere acik
dijital platformlar iizerinden ticari {rlinlerin toptan satiginin yapilmasini
belirtmektedir.

ii.  Abonelik Yaklasimi: Kurumsal is siiregleri ¢ergevesinde hizmet olarak
yazilim yontemiyle tiiketilen dijital hizmet ve tirlinleri icermektedir.

iii.  Teklifle Uriin ve Satin Alma Yaklasinu: Farkli iiriin konfigiirasyonlar
olusturulup veya farkli 6zellikleri bulunan iiriinleri bir araya getirerek 6zel bir

satin alma kaleminin olusturulmasini icermektedir.

Diinya genelinde 2013 yilinda 5,82 trilyon dolar olan B2B e-ticaret hacminin 5 yil
sonra 2018 yilinda yaklasik iki katina yiikselerek 10,60 trilyon dolar diizeyine ulagmistir.
Toplam e-ticaret hacminde B2B e-ticaret hacmi diger e-ticaret modellerine gore daha
yiiksek yer kaplamaktadir. Laudon ve Traver (2012) bu hususun ticari hayatta sirketlerin
islem hacimlerinin tiiketicilerin satin alma hacimlerine kiyasla ¢ok daha fazla olmasi ve

B2C islemlerinde tiiketicilerin tereddiitlerinin bulunmasiyla iliskilendirmektedir.
2.4.2.2. Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret modeli

Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Ticaret Modeli; e-ticarette en fazla bilinen is
modeli olup, isletme ile tiiketici arasinda gerceklesen e-ticaret etkinliklerini igermektedir.
Isletmeler, tiiketicileri elektronik ortamda mal ve hizmetlerle bulusturarak satis islemleri
gergeklestirmektir. Hem iiriin hem de hizmet satis1 gergeklestirilen bu model isletmelere
daha fazla miisteriye ulasip kazanglarini artirma imkani sunmakta, geleneksel ticaret
yontemlerinin uygulanmamasi1 nedeniyle de isletmelerin maliyetlerinin asgariye

indirilebilmesini miimkiin kilmaktadir (Nagaty, 2010).
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Sekil 2.5. isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Ticaret Modeli
Kaynak: Eminoglu, 2019.

Bu modelde isletmeler iiriin/hizmetlerini kendilerine ait sanal magazalarda veya
pek cok isletmenin iirlinlerini sattiklari aligveris portallerinde satisa sunabilmekte,
tiketiciler de aradigi {iriinleri, belirtilen e-ticaret siteleri araciligiyla bularak online

aligveris siirecini tamamlayabilmektedir (Eminoglu, 2019).
2.4.2.3. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret modeli

Tiiketiciler arasinda islem yapilan C2C e-ticaret modelinde miisteriler online
ortam {izerinden birbirleri ile ticaret yapabilmektedir. Ulkemizde sahibinden.com,

gittigidiyor ve letgo gibi siteler bu modele 6rnek olarak gosterilebilir (Kosebay, 2018).

C2C e-ticaret modeli e-ticaretin giderek biiylimesiyle birlikte tiiketicilerin online
satiglara yonelik giivenlerinin artmasinin pozitif bir getirisi olarak olusturulmustur. Bu
modelde e-ticaret siteleri, miisterilerinden siteye kiiglik bir komisyon 06demesi

gerceklestirerek mal alip satmaktadir (Eminoglu, 2019).

2.4.3. E-ticaretin faydalar:

E-ticaretin faydalari; isletmeler ve tiiketicilere bakan yoniiyle iki farkli a¢idan ele

alinmastir:
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2.4.3.1. Isletmeler icin e-ticaretin faydalari

E-ticaretin isletmeler agisindan faydalarm1 asagidaki sekilde siralamak

mumkundir:

E-ticaret isletmeleri minimum sermaye yatirimi ile farkli pazarlara ulasabilir,
diinya genelinde daha ¢ok miisteriye ulasabilir, en iyi tedarik¢ilere ve uygun
is ortaklarina ulasabilir (Manzoor, 2015: 22).

E-ticaret, isletmelerin yeni pazarlar ile yeni {iriinler bulabilmesini ve
iriinlerinde degisiklikler yapmasina imkan tanimaktadir (Jalal vd. 2009:430).
Ticari islemlerin elektronik ortamda gergeklestirilmesi; tiretici, alici, satic,
nakliyeci, sigortacilar, giimriik idaresi vb. gibi aktorler arasinda zamanin
etkili kullanimimi1 mimkiin kilarak aligveris siirecini asgari diizeye
indirmektedir. Bu sayede stoklama ve zamandan kaynaklanan maliyetler
azalmaktadir (Canpolat, 2001: 19).

E-ticaret is siireclerinin basitlestirilmesine, daha hizli ve verimli hale
getirilmesine yardimei1 olmaktadir. Ayrica isletmeler arasinda veri paylasimi
ile igletme i¢inde is birligi ve koordinasyonun artigina katki saglamaktadir

(Erden, 2010:22).

2.4.3.2. Tiiketiciler i¢in e-ticaretin faydalart

E-ticaret isletmeler icin oldugu kadar tiiketiciler agisindan da pek c¢ok fayda

saglamaktadir. Bu faydalar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Franco ve Regi,
2016:8; Chen vd., 2015:5) :

Tiiketiciler internet sayesinde aradiklari her tiirlii iiriine kolaylikla ulasabilir.
7 giin 24 saat boyunca herhangi bir iiriin ya da hizmete dair bilgi alabilmek
ve internet bulunan bir ortamda istedikleri zaman siparis verebilmek
mimkiindiir.

E-ticarette tiiketiciler satin alma siirecinin tiim asamalarinda zaman tasarrufu
saglama imkan1 bulmaktadir.

Tiiketiciler e-ticaret sayesinde pek ¢ok magaza dolagsmadan farkli igletmelerin

iriinlerini fiyat, renk, model vb. pek ¢ok acidan karsilagtirabilir.
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Iv.  E-ticarette tiiketiciler ilgi duyduklar iiriinlere iligkin olarak, daha 6nce bu
tirtinleri satin alan diger tiiketicilerin yorumlarini ve diislincelerini 6grenme
firsatina sahip olur.

V.  E-ticarette isletmeler arasindaki yogun rekabet nedeniyle tiiketiciler pek ¢cok
indirim kampanyasi ile karsilasmakta, bu kampanyalar sayesinde daha

ekonomik olarak iriin satin alabilmektedir.

2.4.4. Diinyada e-ticaret

E-ticaret ortaya ¢ikigindan itibaren diinya genelinde siirekli olarak gelisim
gostermistir. Kiiresel 6l¢ekte perakende e-ticaret satis hacmi Sekil 2.6’da gosterilmistir.
S6z konusu verilere gore 2014 yilinda 1,336 trilyon dolar olan diinya genelindeki
perakende e-ticaret hacmi 2019 yilinda 3,535 trilyon dolara ulagsmustir. 2023 yili itibariyle
diinya genelinde perakende e-ticaret hacminin 6,542 trilyon dolara ulagmasi

Ongorilmektedir.

Diinya Perakende E-ticaret Satis Hacmi
(2014-2023) (Trilyon Dolar)

7000 6542

6000 5695
. 4927

5000 4206

4000 3535

2982

3000 2382

2000 1335 1548 1%

1000 I I I

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*
Yillar

1

Yillhk Satis Hacm

o

Sekil 2.6. Diinya Perakende E-ticaret Satis Hacmi (2014-2023)
Kaynak: Statista, 2020.

Diinya genelinde 2019 yilinda en fazla e-ticaret satis hacmine sahip iilkeler Tablo 2.3’de

sunulmustur. E-ticaret hacmi bakimindan diinya genelinde ilk sirada 1,9 trilyon dolar satis
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hacmine sahip olan Cin yer alirken, bu lilkeyi sirasiyla ABD, Birlesik Krallik, Japonya
ve Gliney Kore takip etmektedir (Emarketer, 2019a).

Tablo 2.3. Diinya Genelinde E-ticaret Hacmi En Fazla Olan Ilk 5 Ulke

. E-TICARET HACMI
ULKE _
(Milyon dolar)
Cin 1,989.45

ABD 600.63
Bilesik Kralllik 137.08
Japonya 113,63
Giliney Kore 86,59

Kaynak: Emarketer, 2019a.

Diinya dis ticaretinde kiiresel e-ticaretin payina dair veriler Sekil 2.7°de yer almaktadir.
Emarketer’in 2019 yilinda yaymladig1 raporda kiiresel elektronik ticaret satiglarinin,
kiiresel dis ticaret rakamlar1 igindeki payindan bahsedilmistir. S6z konusu rapora gore
diinya dis ticaret rakamlar1 i¢inde e-ticaret satiglarinin payr 2017°de %10,4, 2018’de
%12,2 ve 2019°da da %14,1 olarak gerceklesmistir. Ayrica bu rakamin 2020°de %16,1,
2021°de %18,1, 2022°de %20,0 ve 2023 de ise %22,0 diizeyine ulagmas1 ongoriilmiistiir.

$6.542

22.0%

17-1%I 15.6%

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

- Perakende E-Ticaret Satislan B Degisim Orani
% Toplam Perakende Satislardaki Pay1

Sekil 2.7. Diinya D1s Ticaretinde Kiiresel E-Ticaret Pay1 (2017-2023)

Kaynak: Emarketer, 2019b.
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We Are Social ve Hootsuite adli platformlar tarafindan yayimlanan Dijital-2020
raporuna gore diinya genelinde 16-64 yas arasindaki bireylerde e-ticaret faaliyetlerine
katilim verileri Sekil 2.8’de gosterilmistir. Buna gore 16-64 yas araliginda yer alan
bireyler arasinda herhangi bir cihazla iiriin veya hizmet satin almak tizere internette arama
yapanlarin orani %80, e-ticaret sitesini ziyaret edenlerin orami %90 ve satin alma
gerceklestirenlerin orani ise %74 diizeyindedir. Raporda ayrica e-ticaret aligverislerinin

%36’s1n1n bilgisayar ve %52’sinin de mobil cihazlar ile gerceklestirildigi yer almaktadir.

cihazla)

Uriinveya

internette |

cihazla)

cihazla)

E-ticaret E-ticaret E-ticaret
Hizmet Satin Online E- Sitesinden Sitesinden Sitesinden
Almak Uzere ticaret Sitesini Uriin Satin Uriin Satin Uriin Satin
internette Ziyaret Alanlar Alanlar Alanlar
Arama Edenler
Yapanlar
(Herhangi bir (Herhangi bir (Herhangi bir (Bilgisayar ile) {Mobil cihazlar

ile)

@ @ G

Sekil 2.8. Diinyada E-Ticaret Etkinliklerine Katilim

Kaynak: Digital, 2020.

2.4.5. Tiirkiye’de e-ticaret

E-ticaret diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de son yillarda biiyiik bir gelisim
gostermisti. TUBISAD Nisan 2020°de yaymmladigi “Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar
Biiyiikliigii-2019” raporunda iilkemizin son 5 yilda e-ticaret satig hacminde yasanan artisa
dair veriler yer almaktadir. Sekil 2.9°da yer alan verilere bakildiginda 2015 yilinda 24,7
milyar TL olan e-ticaret hacmi sadece 4 y1l sonra 2019 yilinda 83,1 milyar TL biiyiikliige
ulagmistir. Sektorel bazda incelendiginde; bu calismanin konusunu olusturan online
perakende kategorisinde % 48’lik biliylime yasanmustir (Tirkiye’de E-Ticaret Pazar
Biyiikliigii, 2019).
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We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayimlanan Dijital-2020 raporuna goére
tilkemizde 16-64 yas arasindaki bireylerde e-ticaret faaliyetlerine katilim verileri
Sekil 2.10°da gosterilmistir. Buna gore 16-64 yas araliginda yer alan bireyler arasinda
herhangi bir cihazla iiriin veya hizmet satin almak iizere internette arama yapanlarin orani
%86, e-ticaret sitesini ziyaret edenlerin oran1 %86 ve satin alma gergeklestirenlerin orani

ise %67 diizeyindedir. E-ticaret aligverislerinin %39’u bilgisayar ve %50’si de mobil

Sekil 2.9. Tiirkiye E-ticaret Pazar Biiytikligi

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiytikliigii, 2019

cihazlar araciligiyla ile gerceklestirilmistir.
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internette
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(Herhangi bir
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o
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” internette
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,/'
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Sekil 2.10. Tiirkiye’de E-Ticaret Etkinliklerine Katilim

Kaynak: Digital, 2020.
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Tiirkiye’nin toplam perakende ticaretine e-ticaretin oran1 2018 yilinda %5,3 iken
2019 yilinda bu rakam %6,2’ye yiikselmistir. S6z konusu oran gelismis iilkelerde %12,3
ve gelismekte olan iilkelerde ise ortalama %6,7 olarak gerceklesmistir. Online
perakendenin toplam perakendeye oraninda Tiirkiye’nin gelisen ve gelismekte olan

tilkelerden oldukca geride oldugu goriilmektedir. Detayli bilgi Tablo 2.4’de sunulmustur.

Tablo 2.4. E-Ticaret Karsilastirmasi-2019

Peg’l'(t’r"ze ,| sabit Mobil Online | Mobil ::'I Niifus
ULKELER Genigbant Genisbant | Alsveris | Alsveris e .
ekl Penetrasyonu | Penetrasyonu | Yapanlar | Yapanlar Sl | o)
Perakende ¥ ¥ P P - PPP)
ingiltere % 40,2 % 40,2 % 101,1 % 81 % 50 $46,8K 66,8 mn
ABD 15,2 34,3 149,6 77 49 65,1 329,2

U

s Almanya ORT 11, 41,7 85,0 82 34 53,5 82,9

= :

E Fransa | %$12,3| 928 43,6 90,7 73 31 47,2 64,8
Japonya 9,1 32,0 176,6 69 38 45,5 126,1
ispanya 5,4 32,3 101,3 74 45 41,5 46,6

2 Cin 28,2 32,6 109,8 83 83 19,5 1400,1

3

o Polonya 7,8 19,7 111,2 82 42 33,8 37,9

W, ORT.

=

¥ | Hindistan| %6,7 | 47 1,5 48,1 74 67 83 13517

=

‘g‘ Brezilya 7,6 15,6 90,6 70 50 16,4 209,9

w

O Rusya 7,2 23,5 94,7 60 36 29,6 146,7
Tiirkiye 2018 5,3 16,3 74,5 67 50 27,9 82,0
Turkiye 2019 6,2 17,2 76,8 68 51 28,2 83,1

Kaynak: Tirkiye’de E-Ticaret, 2019.

E-ticaret sektoriindeki mevcut trendlere gore, is acisindan mobil cihaz
kullanimimnin 6nemi ve etkisi inkar edilemeyecek bir gercek. Mobil cihazlarin
kullaniminin artmasi ve siirekli degisen tiiketici tercihleri, mobil uygulama ¢6ziimlerinin

de artmasina, biiyiimesine ve gittik¢ce de popiilerlesmesine yol agmustir.

Ozellikle online aligveris ve e-ticaret alaninda, mobil uygulama ¢oziimleri islevsel
ve operasyonel acilardan adeta bir devrim yaratmistir. Online aligverisin riskli ve
giivensiz oldugu diisiinceleri artik geride kaldi. Diinya ¢apinda online platformlardan
aligveris yapanlarin sayist 2015 yilinda 1,46 milyar kisi oldu ve 2019'a kadar bu saymin
2,07 milyara ulasmas1 bekleniyor. Bu istatistik, agikca internet kullanicilarinin online

aligverise (e-ticaret) duyduklari muazzam giiveni gostermesi agisindan ¢ok dnemlidir.
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Son zamanlarda e-ticaret sektoriindeki isletmeler, mobil kullanimi oldukga
ciddiye aliyor. Raporlar, ABD'de 2015 yilinda tiim online ticaret isletmelerinin neredeyse
1/3'tinlin mobil e-ticaret kullanimi oldugunu soyliiyor. Benzer istatistikler bagimsiz
arastirmaci kuruluslar tarafindan Avrupa iilkeleri ve tilkemiz i¢in de yapilmistir. Mobil
kullanicilarin sayisindaki bu goze ¢arpan artis ve mobil e-ticaret, yakin gelecekte de ayni

sekilde artmaya devam etmesi beklenmektedir

2.5. E-Ticarette Lojistik Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati iliskisine Yonelik Cahsmalar

Alemu’nun (2016) online aligveriste lojistik hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini inceledigi ve Jumia Online aligveris sitesini kullanan 96
tiketicinin katilimi ile yirittiigii calismasinda, sitenin sundugu lojistik hizmetlerden
tikketicilerin %52,7’sinin “memnun” ve %28,6’sinin da “olduk¢a memnun” olduklar:
belirlenmigstir. Calisma kapsaminda lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugu, diger boyutlara kiyasla zamanlilik ve siparis

prosediirii boyutlarinin miisteri memnuniyeti izerinde daha etkili oldugu bildirilmistir.

Hua ve Jing’in (2015) e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini inceledikleri ve Cin’de 236 iiniversite 6grencisinin katilimi ile
gerceklestirdikleri bir arastirmanin sonucunda, gonderi hizmet kalitesi, satis sonrasi
hizmet kalitesi ve personel hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine olumlu etki ettigi
ancak iletisim hizmet kalitesinin memnuniyet lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:

belirlenmistir.

Huang ve Satchabut’un (2019) Cin’de e-ticaret pazarinda lojistik hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi konu edinen ve 485
tikketicinin katilimi ile yiiriitiilen calismalariin sonucunda, lojistik hizmet kalitesi
bilesenlerinin tamaminin miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati iizerinde anlaml
etkiye sahip oldugu, lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda miisteri memnuniyeti ile

miisteri sadakati iizerinde en etkili boyutun etkinlik boyutu oldugu tespit edilmistir.

Lin ve Luo (2015) Cin’de e-ticarette hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatine etkisini inceledikleri calismalarinda, hizmet kalitesini e-hizmet

kalitesi ve lojistik hizmet kalitesi olarak iki boyutta ele almislardir. Calisma sonucunda
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lojistik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasinda pozitif iligski oldugu belirlenmis, e-ticaret sitelerinin basar1 i¢in sadece
e-hizmet kalitesine degil, bunun yani sira lojistik hizmet kalitesine de 6nem vermesi

gerektigi vurgulanmistir.

Yildiz’m (2020) e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin gliven, memnuniyet ve
sadakat tizerindeki etkisini inceldigi ¢alismasinda TR 82 Bolgesinde bulunan Kastamonu,
Sinop ve Cankir illerinde yasayan ve e-ticarette aligverisi yapan 423 tiiketicinin katilimi
ile yiiriittiigii calismast sonucunda, e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini ve giivenini pozitif olarak etkiledigi, memnuniyet ile glivenin de sadakat
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte lojistik hizmet
kalitesinin e-ticarette miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi

belirlenmistir.
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BOLUM 3. YONTEM

Bu boliimde oncelikle arastirma modeli ve hipotezleri ile arastirma evreni ve
orneklemi ele alinmistir. Daha sonra veri toplama araglari ile verilerin toplanmasina
iliskin hususlar agiklanmistir. Son olarak da verilerin analizi ve yorumlanmasina yonelik

hususlar belirtilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

E-ticarette lojistik hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
yaratmadaki roliiniin incelendigi bu arastirma nicel bir arastirma olup, iliskisel tarama
modeli olarak yiiriitiilmiistiir. Iliskisel tarama modeli “iki ve daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelleridir” (Karasar, 2013). Iliskisel tarama desenlerinde iki veya daha fazla
degiskenin aralarindaki iligki, herhangi bir miidahalede bulunulmadan incelenmektedir

(Biiyiikoztiirk vd., 2008).

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini; Tirkiye genelinde internet lizerinden aligveris yapan
18 yas ve istii e-ticaret kullanicilar1 olusturmaktadir. S6z konusu evrenin tiimiiniin
gbzlemlenmesinin zaman ve biitge kisitlarindan dolayr miimkiin olmamas1 sebebiyle
arastirmada Orneklem alma yoluna gidilecek ve tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Evreni olusturan tiiketicilerin
sayisinin bir milyon ve daha fazla oldugu durumlarda %95 giivenirlilik diizeyinde yeterli
kabul edilen 384 kisilik 6rneklemin yeterli olacag ifade edilmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2007: 72). Bu ¢ercevede arastirmada belirtilen sayida tiiketiciye ulasilmasi ve
miimkiinse de asilmasi hedeflenmistir. Anket uygulamasinin ardindan hatali ve eksik
formlarin ¢ikarilmasi sonrasinda 453 anket formunun arastirmada kullanilmasina karar
verilmistir. Bu kapsamda arastirmanin Orneklemi; kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenen Tiirkiye genelindeki 18 yas ve istii 453 e-ticaret kullanicisindan meydana

gelmistir.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda veriler aragtirmaci tarafindan hazirlanan EK-1’de yer alan
anket araciligi ile elde edilmistir. Anket uygulamasi Aralik 2020 ay1 i¢erisinde Covid-19

salgini nedeniyle online olarak gergeklestirilmistir.

Anket uygulamasit goniillillik ilkesi ¢er¢evesinde yiiriitilmis, uygulama
oncesinde katilimcilar arastirmanin hangi maksatla yapildigi ve arastirma verilerinin gizli

tutulacagi hususlarin bilgilendirilmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan anket; “Kisisel Bilgi Formu”, “Lojistik Hizmet Kalitesi
Olgegi”, “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” ve “Miisteri Sadakati Olgegi” olmak iizere dort

kisimdan meydana gelmektedir.

Kisisel Bilgi Formu:

Aragtirmaya katilan e-ticaret kullanicilarinin bireysel O6zellikleri ile e-ticaret
kullanim aligkanliklarini belirlemek {izere “Kisisel Bilgi Formu” kullanilmistir. Belirtilen
bilgi formu; bireysel 6zelliklere (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir
durumu) yonelik 5 adet madde ile e-ticaret kullanim aligkanliklarina yonelik (e-ticaret
kullanim siiresi, en sik aligveris yapilan e-ticaret sitesi, son bir yilda e-ticaret sitesinden
yapilan aligveris sikligi, e-ticarette yillik ortalama harcama tutari, e-ticaretin en c¢ok
kullanildig1 driin kategorisi) yonelik 5 adet olmak {izere toplam 10 adet sorudan

olusmustur.

E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi:

Arastirma kapsaminda ilgili literatiir incelendiginde; e-ticarette lojistik hizmet
kalitesini 6l¢mek iizere gelistirilen bir dlgek olmadigi ve bu amagla arastirmacilarin
literatiirde yer alan g¢esitli Olgeklerden yararlandigi goriilmektedir. Bu arastirmada
katilimcilarin  e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilarim1 degerlendirmek amaciyla
Karadeniz ve Isik (2014) tarafindan gelistirilen “E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi
Olgegi “ kullamlmustir. S6z konusu 6lcek ilgili arastirmacilar tarafindan basta LSQ &lgegi
olmak {izere literatiirde yer alan ESQual, WEBQUAL, eTailQ, SITEQUAL gibi

Olceklerden yararlanilarak hazirlanmasi nedeniyle tercih edilmistir.

S6z konusu 6lgek 4 boyutta toplam 22 madde igermektedir. 5°li likert tipte

derecelendirilen 6lgekte, her bir maddede 1 ile 5 arasinda puanlama yapilmaktadir (1:
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Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum). Olgekte bulunan 11 no’lu madde olumsuz yargi icermesi sebebiyle ters

puanlanmaktadir.

Katilimcilarin e-ticaret hizmet kalitesi algilarinin degerlendirilmesinde 6lgek
toplam puan1 ile alt ol¢ek puanlart kullanilmaktadir. S6z konusu puanlarin
degerlendirilmesinde yliksek puanlar hizmet kalitesi algisinin olumlu olduguna isaret
ederken, diisilk puanlar ise algilanan lojistik hizmet kalitesinin diisiikliglini

yansitmaktadir.

Olgegin giivenilirligine iliskin yapilan giivenilirlik analizlerinde C.Alpha
katsayis1 Karadeniz ve Isik (2014) tarafindan 6lgek geneli i¢cin 0.932 olarak belirlenmistir.
Bu calismada 6lgegin gecerlilik ve giivenilirligine iliskin hususlar bulgular béliimiinde

yer almaktadir.

Miisteri Memnuniyeti Olcegi:

Katilimeilarin e-ticaret sitelerine yonelik memnuniyet diizeylerini belirlemek
lizere Bayram ve Sahbaz’in (2017) “E-Hizmet Uygulamalarinda Kalite Algisi,
Memnuniyet ve Sadakat Tutumlarinin Demografik Ozelliklere Gére Incelenmesi:
Seyahat Acentalar1 Miisterileri Ornegi” konulu calismasinda yer alan “Miisteri

Memnuniyeti Olgegi’nin kullanilmustir.

S6z konusu ol¢ek tek boyutta 4 adet maddeden olusmakta olup, Olgekte ters
kodlanan madde bulunmamaktadir. Olgek 5°li likert tipte derecelendirilmektedir (1:
Kesinlikle ~ Katilmiyorum, 5: Tamamen Katiliyorum) Olgek  puanlarinin
degerlendirilmesinde Olgekteki tiim maddelerden alinan puanlarin 4’e boliinmesiyle
belirlenen miisteri memnuniyeti puani  kullamlmistir. Memnuniyet puanin
degerlendirilmesinde yiiksek puanlar miisteri memnuniyet diizeyinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Bayram ve Sahbaz (2017) ¢alismasinda miisteri memnuniyeti 6lgegi icin C.Alfa
katsayisin1 0.86 olarak belirlenmistir. Bu calismada 6lgegin gegerlilik ve giivenilirligine

iliskin hususlar bulgular bdliimiinde yer almaktadir.
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Miisteri Sadakati Olcegi:

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin e-ticaret sitelerine yonelik sadakat
diizeylerini degerlendirmek iizere Zeithaml vd. (1996)’nin “The Behavioral
Consequences of Service Quality” adli ¢alismasinda yer alan ve tek boyutta

5 madde iceren “Miisteri Sadakat Olgegi” kullanilmistir. Olgekte olumsuz yargi igermesi

sebebiyle ters kodlanan madde bulunmamaktadir.

Miisteri sadakati Ol¢egi orijinal calismada 7’11 likert tiptedir. Bununla birlikte 5°li
likert tip dlgekte araliklarin daha belirgin olmasi ve anlamli sonuglar vermesi (Norman
2010, 5.625-632) sebebiyle bu ¢alismada s6z konusu 6l¢ek 5°1i likert tipe uyarlanmistir.
Olgekteki maddeler igin 1 ile 5 arasinda puanlama yapimaktadir (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen

Katiliyorum).

Katilimeilarin miisteri sadakati diizeyinin degerlendirilmesinde olgekteki tiim
maddelerden alinan puanlarin toplam madde sayisina boliinmesiyle elde edilen miisteri
sadakati puan1 kullanilmaktadir. S6z konusu puanin degerlendirilmesinde yiiksek puanlar
misteri sadakati diizeyinin yliksek olduguna isaret ederken, diisiik puanlar ise

katilimcilarin miisteri sadakati diizeyinin diisiik olusunu gostermektedir.

Zeithaml vd.’nin (1996) calismasinda sadakat 6lgegi i¢in C.Alfa katsayisini 0.93
olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirligine iliskin hususlar

bulgular boliimiinde yer almaktadir.

3.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada anket formu aracilifiyla elde edilecek veriler SPSS 24.0 istatistik
paket programindan istifade edilerek analize tabi tutulmus, analizlerde p=0,05 anlamlilik
diizeyi esas olarak kabul edilmistir. Arastirmada asagida belirtilen istatiksel test ve

analizlerin uygulanmistir:

I.  Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin bireysel Ozellikleri ile
e-ticaret kullamm aliskanliklarma yonelik olarak Tamimlayict Istatistikler

(frekans ve yiizde) sunulmustur.
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Vi.

Vii.

Daha sonra arastirmada kullanilan olgeklere Ag¢imlayict Faktor Analizi
uygulanmigtir. Agimlayict faktor analizi; aralarinda iligki olan gok sayidaki
degiskenin az sayida, birbirinden bagimsiz ve anlamli faktorler haline
getirilmesi maksadiyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik teknigidir
(Kleinbaum vd., 1998:601).

Faktor analizi sonrasinda olgekler aracilig ile elde edilen verilerin yeterli i¢
tutarliliga sahip olup olmadigimi belirlemek tizere Giivenilirlik Analizi
uygulanmustir.

Arastirmada e-ticaret kullanicilarinin lojistik hizmet kalitesi algilar ile
miisteri memnuniyeti ve sadakatlerinin hangi diizeyde oldugu Tanimlayici
Istatistikler (asgari deger, azami deger, ortalama, standart sapma, carpiklik
ve basiklik) ile incelenmistir.

Lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda
iliski olup olmadigini belirlemek {izere Korelasyon Analizi yapilmustir.
Arastirma hipotezlerini test etmek lizere Coklu Dogrusal Regresyon
Analizleri uygulanmastir.

Arastirmada son olarak e-ticarette lojistik hizmet kalitesi algisinin
tilketicilerin tanimlayict 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi

Fark Testleri ile incelenmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma bulgular1 asagida belirtilen sira ile

agiklanmustir:

I.  E-ticaret kullanicilarinin bireysel 6zellikleri,
ii.  E-ticaret kullanim aligkanliklari,
iii.  Faktor ve glivenilirlik analizi,
iv.  E-ticaret kullanicilarinin lojistik hizmet Kkalitesi algilar1 ile miisteri
memnuniyeti ve sadakati diizeyleri,
V.  Arastirma hipotezlerine iliskin bulgular,

vi.  Fark testi bulgulari.

4.1. E-Ticaret Kullamcilarinin Bireysel Ozellikleri

Arastirmaya katilan e-ticaret kullanicilarinin bireysel 6zellikleri dagilimlar
Tablo 4.1°de gosterilmistir. S6z konusu tablodan goriilecegi tizere, katilimcilarin %74,0
(n=335) ile biiyiik boliimii erkeklerden meydana gelmektedir. Medeni durum bakimindan
%60,7 (n=275) ile bekarlar ¢ogunlukta iken, yas durumlari bakimindan %15,5 (n=70) ile
40 yas istii bireyler en diisiik katilimi gosteren grup olarak One ¢ikmaktadir. Egitim
durumuna goére katilimcilarin %62,9’unun (n=285) lisans mezunudur. Katilimcilar
arasinda 6001 TL ve iistii gelire sahip bireyler %41,5 (n=188) ¢ogunlugu olustururken

diger gelir gruplar1 ise homojen bir dagilim sergilemektedir.

Tablo 4.1. E-Ticaret Kullanicilarinin Bireysel Ozellikleri

DEGISKEN / GRUP n %
Cinsiyet
Kadin 118 26,0
Erkek 335 74,0
Medeni Durum
Evli 178 39,3
Bekar 275 60,7
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DEGISKEN / GRUP n %

Yas
18-29 yas 179 39,5
30-39 yas 204 45,0
40 yas ve Ustl 70 15,5
Egitim Durumu
Hkt')gretim ve alt1 7 15
Lise 29 6,4
Lisans 285 62,9
Lisanstisti 132 29,1
Gelir Durumu
2500 TL ve alt1 92 20,3
2501-4000 TL arast 80 17,7
4001-6000 TL aras1 93 20,5
6001 TL ve ustii 188 415

4.2. E-Ticaret Kullammm Ahskanhklar:

Arastirma kapsamina alman katilimcilarin e-ticaret kullanim aliskanliklart
dagilimi Tablo 4.2°de belirtilmistir. Buna gore katilimcilarin biiyiik bir boliimii en az
1 yildir e-ticareti kullanmakta olup, 1 yildan az siire ile e-ticaret kullananlarin orani
sadece %6,0 (n=27)’dir. E-ticaret kullanicilar1 arasinda son bir yilda e-ticaretin 1-3 defa
kullananlarin orant %14,6 (n=66) iken, 10 defa ve {izeri e-ticaret kullananlarin orani
%53,2 (n=241) diizeyindedir. E-ticaret kullanicilarinin %64,9’u (n=294) yillik ortalama
1000 TL ve tizeri harcama yapmaktadir. E-ticaret kullanicilar tarafindan en fazla tercih
edilen e-ticaret sitelerine bakildiginda %28,6 (n=129) ile “Hepsiburada” ilk sirada yer
alirken bu platformu %27,6 (n=125) ile “Trendyol” takip etmektedir. E-ticaretin en fazla
tercih edildigi triin kategorilerine bakildiginda ise %40,8 (n=185) ile elektronik
kategorisinin ilk sirda yer aldigi ve bu kategoriyi %27,3 (n=124) ile giyim/ayakkabi

kategorisinin takip ettigi belirlenmistir.

48



Tablo 4.2. E-Ticaret Kullanim Aliskanliklar

DEGISKEN / GRUP n %
E-Ticaretin Kullamim Siiresi
1 yildan az 27 6,0
1-5 yil aras1 160 35,3
6-9 yil arasi 108 23,8
10 y1l ve iisti 158 34,9
Son Bir Yilda E-Ticaretin Kullamim Sikhg:
1-3 defa 66 14,6
4-6 defa 75 16,6
7-9 defa 71 15,7
10 defa ve tizeri 241 53,2
E-Ticaret Yilhk Harcama Ortalamasi
250 TL ve alt1 32 7,1
251-500 TL arasi1 48 10,6
501-1000 TL arast 79 17,4
1000 TL ve tizeri 294 64,9
E-ticarette En Sik Kullanilan Ahsveris Siteleri
Ali Ekspres 7 1,5
Amazon 55 12,1
Boyner 6 1,3
Getir 6 1,3
Gittigidiyor 12 2,6
Diger 48 10,7
Hepsiburada 129 28,6
Kitapyurdu 11 2,4
N11 44 9,7
Trendyol 125 27,6
Yemeksepeti 10 2,2
E-Ticaretin En Fazla Tercih Edildigi Uriin Kategorisi *
Elektronik 185 40,8
Giyim/Ayakkab1 124 27,3
Market Algverisi 15 3,3
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DEGISKEN / GRUP n %
Yemek 19 4,2
Kisisel Bakim/Kozmetik 17 3,7
Anne/Bebek 31 6,8
Kitap 53 11,6
Diger 43 9,4

* Birden fazla kategori tercih edilebilmistir.

4.3. Faktor Analizi Bulgulari

Aragtirma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin faktdr yapilari agiklayict faktor
analizi ile incelenmistir. Ag¢iklayic1 faktor analizi; cok sayidaki degiskenden birbirleri
iligkili olabilecegi degerlendirilen daha az sayida, anlamli ve birbirlerinden bagimsiz
faktorler olusturma amaci ile kullanilmaktadir (Kleinbaum vd., 1998: 601). Analizler
kapsaminda “Temel Bilesenler Analizi” yontemi ile “Varimax” dondiirme teknigi tercih

edilmistir.

Faktor analizi kapsaminda ilk olarak veri setinin faktor analizine uygun olup
olmadigi KMO degeri, dlgek maddeleri arasinda faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
yeterli diizeyde iligski olup olmadig1 Barlett testi uygulanarak kontrol edilmistir. Daha
sonra Ol¢ekte yer alan maddelerin ortak varyans degerleri incelenmis, “binisik madde”
olup olmadiklar1 kontrol edilmis ve faktor yiikii diisiik (0,30°dan daha az) madde olup
olmadigina bakilmistir. Faktor sayisinin belirlenmesinde ise; faktor 6z degerlerinin 1’den
yiiksek olmasi, her faktérde 3 ve daha fazla ¢ok madde olmasi ve agiklanan toplam

varyans orani goz oniinde bulundurulmustur.

4.3.1. E-Ticaret lojistik hizmet kalitesi 6lcegi faktor analizi

E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegine yonelik faktor analizi neticesinde
belirlenen KMO degeri 0,926 olup, bu deger 0,50’den yiiksek oldugundan orneklem
sayisinin uygun oldugunu gostermektedir. Barlettt Testi ile de anlamli sonug elde
edilmesi (X?=4102,438; p<0,05) ise dlcek maddelerinin birbirleri ile yeterli diizeyde
korelasyona sahip oldugu anlamina gelmektedir. KMO ve Barlett testlerinin sonuglari
cercevesinde Olgek 1ile elde edilen wverileri faktor analizine wuygun oldugu

degerlendirilmistir.
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Olgege iliskin faktdr analizi neticesinde 1 ve 11 numarali maddeler ortak
varyanslarinin diisiik olmasi, 7 numarali madde ise 2 ve 3 numarali faktorlerde binisik
madde olmasi sebebi ile analiz disinda birakilmistir. Analiz sonucunda Olgek
maddelerinin 6z degerleri 1’den biiyiik olan 3 faktor altinda toplandigi belirlenmistir. S6z
konusu ti¢ faktor tarafindan agiklanan toplam varyans oraninin (%67,21) da faktor analizi
i¢in gereken degerden (%60) yiiksek oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014).

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler bu faktorler altinda toplanan
maddeler dikkate alinarak orijinal 6l¢ek ile kismen benzer sekilde “Cevap Verebilirlik”,
“Siparis Kalitesi” ve “Zamanlilik” seklinde isimlendirilmistir. E-Ticaret Lojistik Hizmet
Kalitesi Olcegi faktor analizi sonucu Tablo 4.3’ de gosterilmistir.

Tablo 4.3. E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegine Y&nelik Faktor Analizi

FAKTOR / MADDE FA}fT?R OZDEGER TOPLAM
YUKU VARYANS (%)
1. Faktor (Cevap Verebilirlik)
Madde 14 0,831
Madde 13 0,817
Madde 16 0,788 4,004 26,69
Madde 15 0,736
Madde 12 0,713
Madde 18 0,664
2. Faktor (Siparis Kalitesi)
Madde 5 0,831
Madde 4 0,766
Madde 2 0,723 %309 22,05
Madde 10 0,681
Madde 9 0,644
3. Faktor (Zamanhhk)
Madde 17 0,828
Madde 3 0,743 2,770 18,49
Madde 8 0,695
Madde 6 0,568
OLCEK TOPLAMI 67,21
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4.3.2. Miisteri memnuniyeti 6l¢egine yonelik faktor analizi

Miisteri memnuniyeti 6l¢gegine yonelik faktor analizi neticesinde belirlenen KMO
degeri 0,823 olup, bu deger 0,50’den yiiksek oldugundan O&rneklem sayisinin
uygunlugunu belirtmektedir. Barlettt Testi ile anlamli sonug elde edilmesi (X?=1739,922
p<0,05) ise dlcek maddelerinin birbirleri ile yeterli diizeyde korelasyona sahip oldugu
anlamina gelmektedir. KMO ve Barlett testlerinin sonuglar ¢ergevesinde dlgek ile elde

edilen verileri faktor analizine uygun oldugu degerlendirilmistir.

Olgege iliskin faktdér analizi neticesinde binisik madde olmasi veya ortak
varyansin diisiikliigli sebebi ile analiz disinda birakilan madde olmamis, Ol¢ek
maddelerinin hepsinin 6z degeri 1’den biiyiikk bir adet faktdr altinda toplandigi
belirlenmistir. Belirlenen tek faktor tarafindan aciklanan toplam varyans oraninin
(%84,22) da faktor analizi igin gereken degerden (%60) yiiksek oldugu belirlenmistir
(Hair vd., 2014). Faktor analizi sonucunda belirlenen tek faktor “Miisteri Memnuniyeti”

olarak isimlendirilmis olup, analiz sonucu Tablo 4.4’de gosterilmistir.

Tablo 4.4. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi Sonucu

. FAKTOR i 5 TOPLAM
FAKTOR / MADDE . OZDEGER
YUKU VARYANS (%)

1. Faktor (Miisteri Memnuniyeti)

Madde 2 0,937
Madde 1 0,937 3,369 84,22
Madde 3 0,935
Madde 4 0,860
OLCEK TOPLAMI 84,22

4.3.3. Miisteri sadakati olcegine yonelik faktor analizi

Miisteri sadakati Ol¢egine yonelik faktdr analizi neticesinde belirlenen KMO
degeri 0,831 olup, bu deger 0,50’den yiiksek oldugundan Orneklem sayisinin
uygunlugunu belirtmektedir. Barlettt Testi ile anlaml1 sonug elde edilmesi (X?=1842,062;
p<0,05) ise dlgek maddelerinin birbirleri ile yeterli diizeyde korelasyona sahip oldugu
anlamma gelmektedir. KMO ve Barlett testlerinin sonuglari ¢ercevesinde 6lgek ile elde

edilen verileri faktor analizine uygun oldugu degerlendirilmistir.
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Olgege iliskin faktdr analizi neticesinde binisik madde olmasi veya ortak
varyansin diisiikliigli sebebi ile analiz diginda birakilan madde olmamis, Olcek
maddelerinin hepsinin 6z degeri 1°den biiyiikk bir adet faktér altinda toplandigi
belirlenmistir. Belirlenen tek faktor tarafindan aciklanan toplam varyans oraninin
(%75,18) da faktor analizi igin gereken degerden (%60) yiiksek oldugu belirlenmistir
(Hair vd., 2014). Faktor analizi sonucunda belirlenen tek faktor “Miisteri Memnuniyeti”

olarak isimlendirilmis olup, analiz sonucu Tablo 4.5’de gosterilmistir.

Tablo 4.5. Miisteri Sadakati Olgegi Faktor Analizi Sonucu

. FAKTOR . . TOPLAM
FAKTOR / MADDE o OZDEGER
YUKU VARYANS (%)
1. Faktor (Miisteri Sadakati)
Madde 2 0,919
Madde 1 0,918
3,759 75,18
Madde 3 0,866
Madde 5 0,831
Madde 4 0,794
OLCEK TOPLAMI 84,22

4.4. Giivenilirlik Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda anket formunda yer alan dlgekler araciligiyla elde edilen
verilerin yeterli diizeyde i¢ tutarlilik gosterip gdstermedigi giivenilirlik analizlerinde en
fazla tercih edilen yontemlerden biri olan Cronbach Alfa yontemi ile incelenmis ve analiz
sonucu Tablo 4.6’da gosterilmistir. Tabloda bulunan C. Alfa degerlerinin tamami
literatiirde kabul edilebilir diizey olarak ifade edilen 0,70’ten yiliksek oldugundan tiim

Ol¢ek ve alt boyutlarina iliskin veriler glivenilir olarak degerlendirilmistir.

Tablo 4.6. Gilivenilirlik Analizi Sonucu

. MADDE C. ALFA
OLCEK/ ALT BOYUT o .
SAYISI DEGERI
Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi 15 Madde 0,926
Cevap Verebilirlik 6 Madde 0,912
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.. MADDE C. ALFA
OLCEK/ ALT BOYUT . .
SAYISI DEGERI
Siparis Kalitesi 5 Madde 0,845
Zamanlilik 4 Madde 0,835
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 4 Madde 0,936
Miisteri Sadakati Olcegi 5 Madde 0,916

4.5. Tammlayic Istatistikler

Arastirma  degiskenlerine yonelik tanmimlayict istatistikler Tablo 4.7’de

gosterilmistir.

Tablo 4.7. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Ortalama | Std. Sapma | Carpikhik Basiklik

E-Ticaret Lojistik

Hizmet Kalitesi (Toplam) & 072 e O3
Zamanlilik 3,44 0,89 -0,398 -0,264
Siparis Kalitesi 415 0,60 -1,663 1,770
Cevap Verebilirlik 3,34 0,96 -0,379 -0,441
Miisteri Memnuniyeti 3,88 0,84 -0,931 1,210
Miisteri Sadakati 3,76 0,88 -0,839 0,854

Tablo 4.7°de yer alan tanimlayici istatistiklerden goriildiigii tizere; katilimcilarin
e-ticaret lojistik hizmet kalitesi toplam puan ortalamasi1 3.64+0.72, zamanlilik boyutu
puan ortalamasi 3.44+0.89, siparis kalitesi boyutu puan ortalamasi 4.15+0.60, cevap
verebilirlik boyutu puan ortalamasi 3.34+0,96, miisteri memnuniyeti puan ortalamasi

3.88+0.84 ve miisteri sadakati puan ortalamasi 3.76+0.88dir.

Arastirma degiskenlerinin normal dagilim durumlari ise carpiklik ve basiklik
degerleri {izerinden incelenmistir. Literatiirde verilerin normal dagilimina iliskin olarak

kapsaminda carpiklik ve basiklik degerlerinin olmasi1 gereken araliklara yonelik olarak
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farkli goriigler 6ne siiriilmektedir. Literatiirde en fazla tercih edilen goriislerden birine
gore normal dagilim i¢in degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 araliginda
olmas1 gerekmektedir (George ve Mallary, 2014). Bu ¢alismada incelenen degiskenlerin
Cizelge 7°de yer alan carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda tiim degiskenler i¢in
her iki degerin belirtilen aralikta oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma

degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi degerlendirilmistir.

4.6. Korelasyon Analizi Bulgular

E-ticaret kullanicilarinin lojistik hizmet kalitesi algisi ile miisteri memnuniyeti ve
sadakati diizeyleri arasindaki iliskiye yonelik Pearson korelasyon analizi sonucu

Tablo 4.8’de belirtilmistir.

Tablo 4.8. Lojistik Hizmet Kalitesi Boyutlart ile Misteri Memnuniyeti ve Sadakati
lliskisine Yonelik Korelasyon Analizi

DEGISKEN 1 2 3 4 5
1. Miisteri r 1 0,787* 0,624* 0,642* 0,634*
Memnuniyeti p 0,000 0,000 0,000 0,000
2. Miisteri r 0,787* 1 0,484* 0,401* 0,528*
Sadakati p 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,624* 0,484** 1 0,624* 0,672*
3. Zamanhhk
p 0,000 0,000 0,000 0,000
4. Siparis r 0,642* 0,401* 0,624* 1 0,560*
Kalitesi p 0,000 0,000 0,000 0,000
5. Cevap r 0,634* 0,528* 0,672* 0,560* 1
Verebilirlik p 0,000 0,000 0,000 0,000

*0,01 diizeyinde anlaml.

Tablo 4.8°deki korelasyon analizi sonuglart incelendiginde;

. Miisteri memnuniyeti ile e-ticarette lojistik hizmet kalitesi bilesenlerinden
zamanlilik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli (r=0,624; p<0.01), siparis
kalitesi boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii (r=0,642; p<0.01), cevap
verebilirlik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli (r=0,634; p<0.01),
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. Miisteri sadakati ile e-ticarette lojistik hizmet kalitesi bilesenlerinden
zamanlhlik boyutu arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli (=0,484; p<0.01), siparis
kalitesi boyutu arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli (r=0,401; p<0.01), cevap
verebilirlik boyutu arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii (r=0,528; p<0.01),

Iliski oldugu belirlenmistir.

4.7. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular

Calismanin bu kisimda arastirma hipotezlerine yonelik bulgular ortaya
koyulmustur. Bu kapsamda e-ticaret lojistik hizmet kalitesi bilesenleri olan zamanlilik,
siparig kalitesi ve cevap verebilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakatinin belirleyicileri olup olmadigi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile
incelenmistir. Analizler 6ncesinde ve esnasinda asagida belirtilen ¢esitli varsayimlar

kontrol edilmistir:

e Bagimli/bagimsiz degiskenlerin siirekli degisken olmalar1 ve normal dagilim
sergilemelerti,

e Bagimli/bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal iliski olmasi,

e Bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda ¢oklu baginti sorunu olmamast,

e Otokorelasyon olmamasi (Hata puanlarinin iliskisiz olmas1),

e Hata puanlarinin normal dagilima sahip olmasi.

4.7.1. E-Ticarette lojistik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliskisine

yonelik ¢coklu dogrusal regresyon analizi bulgular:

E-ticarette lojistik hizmet kalitesi bilesenleri olan zamanlilik, siparis kalitesi ve
cevap verebilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyetini anlamli sekilde yordayip
yordamadigr c¢oklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz Oncesi ve

esnasinda coklu dogrusal regresyona iliskin varsayimlar kontrol edilmistir. Buna gore;

i. Ilk varsayim cercevesinde analizde bagimli degisken olan miisteri
memnuniyeti ile bagimsiz degiskenler olan zamanlilik, siparis kalitesi ve

cevap verebilirlik degiskenleri siirekli degiskenlerdir. Degiskenlerin
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carpiklik ve basiklik katsayilari1 normal dagilim igin gerekli olan +2
araliginda deger almaktadir.

ii. lIkinci varsayim gergevesinde sagilim grafigi iizerinden yapilan inceleme
sonucunda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal
oldugu belirlenmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi g¢ercevesinde
Mabhalanobis Uzaklik (MU) degerleri kontrol edildiginde, katilimcilardan
8’inin verilerinin MU 6lgiit degeri [X?*(3)=16,266; p=0.001’¢ gore] altinda
oldugundan analize dahil edilmemistir.

iii.  Uglincii varsayim cercevesinde bagimsiz degiskenlerin arasinda coklu
baginti durumu Tablo 4.8’deki korelasyon analizi sonuglarindan kontrol
edilmistir. Yapilan incelemede analizdeki bagimsiz degiskenler olan lojistik
hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda 0,80 iizerinde korelasyon olmamasi

sebebiyle ¢oklu baginti sorunu olmadig1 degerlendirilmistir.

Analiz oncesi ilgili varsayimlarin kontrolii sonrasinda miisteri memnuniyetine

iliskin ¢coklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.9’da gdsterilmistir.

Tablo 4.9. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz B St. B t
Degisken Degisken Hata P
(Sabit) 0,772 0,235 3,283 0,001
Zamanlilik 0,186 0,046 0,205 4,055 | 0,000
Miisteri
Memnuniyeti | Siparis Kalitesi | 0,360 0,071 0,228 5,045 0,000
Cevap
Verebilirlik 0,298 0,040 0,360 7,447 0,000
F(3-440) - 131,095; p<0.05

R? : 0,472

Diiz. R? - 0,468

Tablo 4.9°da ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgulari yer almakta olup, analiz

sirasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizine yonelik diger varsayimlar da kontrol
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edilmistir. Buna gére Durbin Watson katsayist 1,895 olarak belirlenmis olup, bu degerin
1,5-2,5 araliginda deger almasi otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica
histogram grafigi ile yapilan incelemede regresyon modeli hata puanlarinin normal
dagilim sergiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢oklu dogrusal regresyon analizi

varsayimlarinin karsilandig1 degerlendirilmistir.

Bahse konu cizelgedeki bulgular cergevesinde F degeri regresyon modelinin
biitliin olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p<0.05). Ayrica modeldeki bagimsiz
degiskenlerin t degerleri kontrol edildiginde, ii¢ adet degiskenin de modelde anlamli
oldugu belirlenmistir (p<0.05). Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklayabilme
yiizdesini ifade eden diizeltilmis R? degeri 0,468 olarak bulunmustur. Buna gore e-ticaret
kullanicilarinda miisteri memnuniyetinin %46,8’1ik boliimiiniin e-ticaret lojistik hizmet
kalitesi boyutlar1 tarafindan agiklanabildigi sdylenebilir. Ayrica standart beta katsayisi
biiyiikliiklerine bakildiginda; modelde yer alan “cevap verebilirlik” boyutunun ($=0.360)
miisteri memnuniyeti iizerinde “zamanlilik” (=0.205) ve “siparis kalitesi” (=0.228)
boyutuna nazaran daha etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore arastirma kapsaminda
gelistirilen “Hi: E-ticarette tiiketicilerin lojistik hizmet kalitesi algilar1 miisteri

memnuniyetine olumlu etki etmektedir ” hipotezi desteklenmistir.

4.7.2. E-Ticarette lojistik hizmet kalitesi ile miisteri sadakati iliskisine yonelik

coklu dogrusal regresyon analizi bulgular

E-ticarette lojistik hizmet kalitesi bilesenleri olan zamanhilik, siparis kalitesi ve
cevap verebilirlik boyutlarinin miisteri sadakatini anlamli sekilde yordayip yordamadig:
coklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz Oncesi ve esnasinda ¢oklu

dogrusal regresyona iliskin varsayimlar kontrol edilmistir. Buna gore;

i.  Ilk varsayim cergevesinde analizde bagiml degisken olan miisteri sadakati ile
bagimsiz degiskenler olan zamanlilik, siparis kalitesi ve cevap verebilirlik
degiskenleri siirekli degiskenlerdir. Degiskenlerin  carpiklik-basiklik
katsayilar1 normal dagilim i¢in gerekli olan +2 araliginda deger almaktadir.

ii. lIkinci varsayim cergevesinde sacilim grafigi iizerinden yapilan inceleme
sonucunda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal
oldugu belirlenmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi g¢ergevesinde

Mahalanobis Uzaklik (MU) degerleri kontrol edildiginde, katilimcilardan

58



8’inin verilerinin MU 06l¢iit degeri [X*(3)=16,266; p=0.001"¢e gore] altinda
oldugundan analize dahil edilmemistir.

iii.  Uglincii varsayim cercevesinde bagimsiz degiskenlerin arasinda ¢oklu bagint1
durumu Tablo 4.8’deki korelasyon analizi sonuglarindan kontrol edilmistir.
Yapilan incelemede analizdeki bagimsiz degiskenler olan lojistik hizmet
kalitesi boyutlar1 arasinda 0,80 iizerinde korelasyon olmamasi sebebiyle

coklu bagint1 sorunu olmadig1 degerlendirilmistir.

Analiz oncesi ilgili varsayimlarin kontrolii sonrasinda miisteri sadakatine iliskin

coklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.10°da gosterilmistir.

Tablo 4.10. Miisteri Sadakatine Iliskin Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz B St. B t
Degisken Degisken Hata P
(Sabit) 1,230 0,289 4,257 | 0,000

Zamanlhlik 0,148 0,058 0,147 2,571 0,010

Miisteri
Sadakati Siparis Kalitesi | 0,209 0,088 0,122 2,382 0,018

Cevap

Verebilirlik | 0344 | 0050 | 0374 | 6824 | 0,000
F(3-440) : 70,499; p<0.05
R? - 0,324

Diiz. R? 0,320

Tablo 4.10’da ¢oklu dogrusal regresyon analizi bulgular yer almakta olup, analiz
sirasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizine yonelik diger varsayimlar da kontrol
edilmistir. Buna gore Durbin Watson katsayis1 2,078 olarak belirlenmis olup, bu degerin
1,5-2,5 araliginda deger almasi otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica
histogram grafigi ile yapilan incelemede regresyon modeli hata puanlarmin normal
dagilim sergiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda ¢oklu dogrusal regresyon analizi

varsayimlarinin karsilandig1 degerlendirilmistir.
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Bahse konu cizelgedeki bulgular cergevesinde F degeri regresyon modelinin
biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p<0.05). Ayrica modeldeki bagimsiz
degiskenlerin t degerleri kontrol edildiginde, ii¢ adet degiskenin de modelde anlaml
oldugu belirlenmistir (p<0.05). Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklayabilme
yiizdesini ifade eden diizeltilmis R? degeri 0,320 olarak bulunmustur. Buna gore e-ticaret
kullanicilarinda miisteri sadakatinin %32,0’lik boliimiiniin e-ticaret lojistik hizmet
kalitesi boyutlar tarafindan agiklanabildigi sdylenebilir. Ayrica standart beta katsayisi
biiytikliiklerine bakildiginda; modelde yer alan “Cevap Verebilirlik” boyutunun
(B=0.374) miusteri sadakati tizerinde “Zamanlilik” (B=0.147) ve “Siparis Kalitesi”
(B=0.122) boyutuna nazaran daha etkili oldugu goriilmektedir. Buna gore arastirma
kapsaminda gelistirilen “Hz: E-ticarette tiliketicilerin lojistik hizmet kalitesi algilar

miisteri sadakatine olumlu etki etmektedir ” hipotezi desteklenmistir.

4.8. Fark Testi Bulgular:

E-ticarette lojistik hizmet kalitesi algisinin tiiketicilerin tanimlayic1 6zelliklerine

gore farklilik gosterip gostermedigi fark testleri ile incelenmistir.

Cinsiyete gore e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi

ile karsilagtirilmis ve sonuglar Tablo 4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet n X S.S t p

E-Ticaret Lojistik Kadm | 118 | 3,61 0,62

-0,555 | 0,579

Hizmet Kalitesi Erkek | 335 | 3,65 0,75

Tablo 4.11°de yer alan analiz sonuglarindan goriilecegi {izere cinsiyete gore
katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasit kadinlarda 3,61 ve
erkeklerde 3,65 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan
ortalamasi cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir

(twusy=-0,551; p>0.05)
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Yasa gore e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 4.12°de sunulmustur.

Tablo 4.12. Yasa Gore Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglari

Gruplar
Degisken Yas (Grup) n X ss F p Arasi
Fark
E-Ticaret 18-29 yas (1) 179 | 3,59 | 0,73
Lojistik 30-39 yas (2) 204 | 3,67 | 0,71 | 0,656 |0,520 -

Hizmet Kalitesi| 4 yas ve tizeri 3) | 70 | 3,68 | 0,71

Tablo 4.12’de yer alan analiz sonuglarindan goriilecegi lizere yasa gore
katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasi 18-29 yas grubunda 3.59,
30-39 yas grubunda 3.67 ve 40 yas iizeri grubunda 3,68 olarak saptanmistir. Tiiketicilerin
e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasi yasa gore istatiksel olarak anlaml

farklilik gostermemektedir (F(2-450=0,656; p>0.05).

Medeni duruma gore e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 Bagimsiz Orneklem

T-Testi ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 4.13’de sunulmustur.

Tablo 4.13. Medeni duruma Gére Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglart

Medeni _
Degisken n X S S t 0
Durum
E-Ticaret Lojistik Evii 178 | 3,68 0,68
i o 0,950 | 0,343
Hizmet Kalitesi Bekar 975 361 073

Tablo 4.13’de yer alan analiz sonuglarindan goriilecegi tizere medeni duruma goére
katilimcilarin  e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasi evlilerde 3,68 ve
bekarlarda 3,61 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan
ortalamasi medeni duruma gore istatiksel acidan anlamli bir farklilik sergilememektedir
(ta51=0,950; p>0.05).
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Egitim durumuna gore e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 Tek Yonli Varyans

Analizi (ANOVA) ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 4.14’de sunulmustur.

Tablo 4.14. Egitim Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Gruplar
Egitim Durumu _ . A
] n X SS p rasi
Degisken (Grup)
Fark

E-Ticaret Lise ve alt1 (1) 36 | 3,66 | 0,77

Lojistik Lisans (2) 285 | 3,58 | 0,70 | 2,575 | 0,077 -

Hizmet Kalitesil 1 jsansiistii (3) 132 | 3,75 | 0,71

Tablo 4.14°de yer alan analiz sonuglarindan goriilecegi tlizere egitim durumuna
gore katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasi lise ve alt1 grubunda
3.66, lisans grubunda 3.58 ve lisansiistii grubunda 3,75 olarak tespit edilmistir. Buna gore
tiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamasi egitim durumuna gore

istatiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (F(2-450=2,575; p>0.05).

Gelir durumuna gore e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) ile karsilastirilmis ve sonuglar Tablo 4.15’de sunulmustur.

Tablo 4.15. Gelir Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

_ Gruplar
Gelir Durumu _ - A
o] n X SS p rasi
Degisken (Grup)
Fark

2500 TLvealti (1) | 92 | 3,62 | 0,71

E-Ticaret | =5001-4000 TL (2) | 80 | 3,60 | 0,69
Lojistik 0317 |0813| -
4001-6000 TL (3) | 93 | 3,61 | 0,76

Hizmet Kalitesi

6001 TL ve iistii (4) | 188 | 3,68 | 0,71

Tablo 4.15°deki analiz sonuglarindan goriilecegi iizere gelir durumuna gore
katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi puan ortalamas1 2500 TL ve alt1 grubunda
3.62, 2501-4000 TL grubunda 3.60, 4001-6000 TL grubunda 3.61 ve 6001 TL ve iistii

grubunda 3,75 olarak tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet
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kalitesi puan ortalamasit gelir durumuna gore istatiksel olarak anlamli farklilik

gostermemektedir (F(3-449)=0,317; p>0.05).
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BOLUM 5. TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alismada tiiketicilerin e-ticaret kullanim aliskanliklar1 incelenmis, e-ticarette
algiladiklar lojistik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati diizeyleri
incelenmis, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmada tiiketicilerin algiladiklari
e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin roli irdelenmistir. Bu kapsamda Tiirkiye genelindeki
18 yas ve tistii 453 e-ticaret kullanicisinin katilimi ile bir anket gergeklestirilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ilgili literatiir 1s1ginda tartisilmis, benzer
calismalar 1ile karsilagtirllarak yapilan degerlendirmeler miiteakip maddelerde

sunulmustur.

Arastirmada ilk olarak tiiketicilerin e-ticaret kullanim aliskanliklar1 incelenmistir.
Bu ¢ergevede katilimcilarin e-ticaret kullanim siiresi, e-ticaret kullanim siklig, e-ticaret
yillik ortalama harcama tutari, e-ticarette en sik tercih edilen aligveris sitesi ile e-ticaret

sitelerinin en fazla tercih edildigi iiriin kategorileri ele alinmistir.

Diinyada ve iilkemizde e-ticarette son 10 yillik zaman diliminde 6nemli bir
biiyiime yasanmustir. Ulkemizde e-ticarete iliskin rakamlara bakildiginda Twentify
(2018) tarafindan yayimlanan “Tiirkiye’de E-Ticaret-2018” raporuna gére 2014-2017
arasinda Tiirkiye’de e-ticaretteki biiylime oran1 %72,46 olarak gerceklesmistir. Bilisim
Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ile Deloitte Tiirkiye ortaklign ile hazirlanan
“Tirkiye’de E-Ticaret 2019” raporuna gore de 2015-2019 doneminde Tiirkiye e-ticaret
pazart %39’luk biiyime gostererek 83,1 milyar TL diizeyine ulagmistir. Bu arastirma
kapsaminda da s6z konusu raporlar ile uyumlu olarak e-ticaret kullanicilarinin %65,1°1 e-

ticareti son 10 yi1l igerisinde kullanmaya bagsladig belirlenmistir.

E-ticaretin kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte kullanim sikliginin da arttig
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda e-ticaret kullanicilarmin %53,2 ile yarisindan
cogunun son bir yilda e-ticareti 10 defa veya daha fazla kullandiklar1 tespit edilmistir.
Bahse konu bulgunun e-ticarete iliskin ¢esitli raporlar ile ortiistigli goriilmektedir.
BKM’nin “Kart Monitor-2017” raporunda internetten yapilan aylik alisveris sikligi
2015°de 1,5 iken 2017°de ayda 2,1°e yiikselmistir (BKM, 2017). Arastirma sirketi

Nielsen tarafindan yayimlanan “Tiirkiye’de FMCG Trendleri ve E-Ticaret” raporuna gore
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de iilkemizdeki e-ticaret kullanicilarmin %87,0 ile biiyiik ¢ogunlugu ayda 1 defa ya da
daha sik online aligveris yapmaktadir (Nielsen, 2019).

Aragtirmada tiiketicilerin %64,9’unun e-ticarette yilik ortalama 1000 TL ve
lizerinde harcama gerceklestirdigi saptanmistir. Calismada elde edilen bu bulgunun
genel olarak literatiirle ortiistiigii goriillmektedir. Ticaret Bakanligi’na ait “E-Ticaret Bilgi
Platformunda yer alan bilgilere goére 2020 yilinin ilk 6 ayinda e-ticarette tiiketicilerin
harcama tutar1 ortalamasimin 107 TL oldugu bildirilmistir (E-Ticaret Bilgi Platformu,
2020). Benzer sekilde Nielsen arastirma sirketinin “Tirkiye’de FMCG Trendleri ve
E-Ticaret” raporunda tiiketicilerin e-ticaret aylik harcama tutar1 ortalamasimin yaklagik

158 (yaklasik 110 TL) oldugu yer almaktadir (Nielsen, 2019).

E-ticaret kullanim aliskanliklar1 ¢ercevesinde tiiketicilere e-ticareti en fazla hangi
iirtin kategorisindeki tiriinler i¢in tercih ettikleri soruldugunda, ilk sirada %40,8 (n=185)
ile elektronik kategorisinin yer aldig1 ve bu kategoriyi %27,3 (n=124) ile giyim/ayakkab1
kategorisinin takip ettigi belirlenmistir. Calismada elde edilen bu bulguyla uyumlu olarak
Twentify tarafindan yayimlanan “Tirkiye’de E-Ticaret-2018” raporunda internetten
aligveriglerde en fazla aligveris gergeklestirilen tiriin kategorilerinin giyim ve elektronik
kategorileri oldugu ifade edilmistir. Nielsen aragtirma sirketinin e-ticaret raporunda da
ayni sekilde e-ticaret kullanicilarinin online aligveriste en c¢ok tercih ettikleri iirlin

kategorilerinin giyim ve elektronik seklinde siralandigi bildirilmistir (Nielsen, 2019).

Arastirma Slgeklerine iligkin olarak yapilan tanimlayici istatistikler ¢ercevesinde
e-ticaret tliketicilerinin lojistik hizmet kalitesi algilar1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin hangi diizeyde oldugu incelenmistir. Katilimcilarin e-ticaret lojistik hizmet
kalitesi toplam puan ortalamasi 3.64+0.72, zamanlilik boyutu puan ortalamasi 3.44+0.89,
siparis kalitesi boyutu puan ortalamasi 4.15+0.60, cevap verebilirlik boyutu puan
ortalamasit 3.34+0,96’dir. Calismanin yontem bdliimiinde ifade edildigi lizere 6l¢ekten
alman yiiksek puanlar algilanan lojistik hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu ¢ergevede arastirmada elde edilen bu bulgu tiiketicilerin genel
ve alt boyutlar baglaminda e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilarinin yiliksek oldugunu,
ayrica alt boyutlar 6zelinde siparis kalitesine yonelik kalite algisinin diger boyutlardan
daha “yiiksek” oldugunu gostermektedir. Calismada elde edilen bu bulgu; tiiketicilerin

e-ticarette sunulan lojistik hizmetleri genel olarak kaliteli buldugu anlamina gelmektedir.
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Alt boyutlar agindan degerlendirildiginde; e-ticaret kullanicilarinin siparis islemlerini
kolaylikla gergeklestirebildikleri, e-ticaret kullanicilari tarafindan siparis edilen tirlinlerin
teknik gereksinimleri karsiladig1 ve dogru tiriinlerin siparis edilen miktarlarda tiiketicilere
teslim edildigi; e-ticarette siparisler sonrasinda {iriin teslim zaman1 hakkinda tiiketicilere
dogru bilgi sunuldugu Ve iriinlerin kisa siire i¢erisinde ve taahhiit edilen zamanda satin
alan bireylere teslim edildigi; e-ticarette iirlin iade/degisim siirecleri ile miisteri hizmetleri
etkinliklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir. Ilgili literatiirde bu ¢alisma
bulgularii destekler nitelikte calismalar oldugu goriilmektedir. Karadeniz ve Isik’in
(2014) e-ticarette lojistik hizmet Kkalitesi ile miisteri memnuniyeti iliskisini ele aldigi
calismada tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilarimin yiiksek oldugu
bildirilmistir. Alemu’nun (2016) ¢alismasinda da benzer sekilde e-ticaret kullanicilarinin

lojistik hizmet kalitesi algilarinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan tanimlayici istatistiklerde e-ticaret kullanicilarinin
miisteri memnuniyeti puan ortalamasi 3.88+0.84 ve miisteri sadakati puan ortalamasi ise
3.76+0,88 olarak belirlenmistir. Olgek puanlarini degerlendirmesinde yiiksek puanlar
tikketicilerin yiiksek diizeydeki memnuniyet ve sadakatini gostermektedir. Bu ¢ercevede
tiketicilerin e-ticaret memnuniyetinin “yiiksek” diizeyde oldugunu ve e-ticaret
isletmelerine yonelik “yiiksek” diizeyde miisteri sadakatine sahip olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Bahse konu bulgular genel olarak literatiirdeki pek ¢ok ¢alismanin sonuglari
ile uyusmaktadir. Bayram ve Sahbaz (2017), Alemu (2016), Karadeniz ve Isik (2017) gibi
aragtirmacilar e-ticarette bireylerin kendilerine sunulan hizmete yonelik miisteri
memnuniyetinin “yiiksek” oldugunu bildirilmislerdir. Miisteri sadakatine yonelik olarak
da Demirelli ve Dursun (2013), Bayram ve Sahbaz’in (2017) ¢alismalarinda tiiketicilerin

e-ticarette miuisteri sadakatinin yiiksek oldugu ifade edilmistir.

Aragtirmada daha sonra e-ticaret lojistik hizmet kalitesi bilesenleri olan
zamanhlik, siparis kalitesi ve cevap verebilirlik boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati tizerindeki etkisi coklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Bu

cercevede iki ayr1 regresyon modeli gelistirilmistir.

E-ticaret lojistik hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye
yonelik ilk regresyon analizinin sonucunda; tiiketicilerde miisteri memnuniyetinin

%46,8’lik boliimiiniin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 tarafindan agiklanabildigi
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ve sOz konusu boyutlarin miisteri memnuniyeti tizerinde zayif diizeyde pozitif etkiye
sahip oldugu saptanmistir. E-ticaret lojistik hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiye yonelik ikinci regresyon modelinde ise -ticaret kullanicilarinda miisteri
sadakatinin %32,0’lik boliimiiniin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 tarafindan
aciklanabildigi ve lojistik hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri sadakatine “olumlu” etki
ettigi belirlenmistir. Arastirmadaki bu bulgular e-ticaret faaliyetlerinde lojistik hizmet
kalitesine yonelik zamanlilik, siparis kalitesi ve cevap verebilirlik algilarinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmada 6nemli belirleyiciler oldugunu, artan lojistik
hizmet kalitesinin miisterilerin e-ticaret isletmelerine yonelik memnuniyeti ve sadakatine
olumlu yansidigini gostermektedir. Calismada ayrica e-ticarette lojistik hizmetlerde
“cevap verebilirlik” boyutunun hem miisteri memnuniyeti hem de miisteri sadakati
tizerinde “zamanlilik” ve “siparis kalitesi’nden daha etkili oldugu belirlenmistir. S6z
konusu bulgular ¢ergevesinde; e-ticaret isletmelerinin tiiketicilerin sorulari ile basta {iriin
iade/degisim olmak tizere gesitli taleplerine istekli ve hizli bir bigimde yanit vermesinin,
tilkketicilerin siparislerini karsilamada zaman konusunda gosterecekleri hassasiyetin ve
tiriinlerin kolayca siparis edilebilmesi ve dogru tirinii dogru miktarda tiiketicilere teslim
etmedeki basarilarinin lojistik hizmet kalitesini artiracagi ve miisteri memnuniyeti ile
sadakati olusturmada biiylik 6nem arz ettigi soylenebilir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar
incelendiginde gegmiste yapilan gesitli calismalarda e-ticarette lojistik hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetine (Alemu, 2016; Karadeniz ve Isik, 2014; Hua ve Jing, 2015; Lin
ve Luo, 2015; Huang ve Satchabut, 2019) ve miisteri sadakatine (Alemu, 2016; Karadeniz
ve Isik, 2014; Hua ve Jing, 2015; Lin ve Luo, 2015; Huang ve Satchabut, 2019) olumlu
etki etigi bildirilmistir.

Arastirmada son olarak e-ticarette tiiketicilerin lojistik hizmet kalitesi algilarinin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir. Yapilan fark
testleri sonucunda e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilari arasinda tiiketicilerin cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna gore istatiksel agidan anlaml

diizeyde farklilik saptanmamugtir.

Sonug olarak e-ticarette lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati iligkisinin ele alindig1 bu arastirmanin sonuclari asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
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E-ticaret kullanicilarinin %65,1°1 son 10 yil igerisinde e-ticareti kullanmaya
baglamistir. Tiiketicilerin %53,2 ile yarisindan ¢ogu son bir yilda e-ticareti
10 defa veya daha fazla kullanmis ve %64,9’u e-ticarette yillik ortalama
1000 TL ve iizerinde harcama gergeklestirmistir. Tiiketiciler e-ticareti en
fazla “giyim” ve “elektronik” kategorisindeki tiriinlerde tercih etmektedir.
Tiiketicilerin e-ticaret lojistik hizmet kalitesi algilar1 ile misteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati diizeyleri “yiiksek™tir.

E-ticarette tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim
durumuna gore lojistik hizmet kalitesi algilar1 farklilik gostermemektedir.
E-ticaret lojistik hizmet kalitesi boyutlar1 olan zamanlilik, siparis kalitesi ve
cevap verebilirlik miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine olumlu etki
etmektedir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde cevap

verebilirlik algis1 zamanlilik ve siparis kalitesinden daha etkilidir.

Bu calismanin sonuglart dogrultusunda yoneticiler ve arastirmacilara asagida

belirtilen hususlar Onerilebilir:

Calismada tiiketicilerin algiladiklar1 e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin
genel olarak ve alt boyutlar baglaminda “yiiksek” diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte “Zamanlilik” ve “Cevap Verebilirlik”
boyutunda algilanan e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin “siparis kalitesi”
boyutuna kiyasla daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede e-ticaret
alaninda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler tarafindan “Zamanlilik” ve
“cevap verebilirlik” boyutlarinda tiiketicilerce algilanan lojistik hizmet
kalitesini yiikseltecek ¢oziimler gelistirilmesi onerilebilir.

E-ticarette miisteri memnuniyeti ile sadakatini agiklamada lojistik hizmet
kalitesi alt boyutlar1 olan cevap verebilirlik, zamanlilik ve siparis kalitesinin
tamaminin pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan
hareketle yogun rekabetin yasandigi e-ticarette miisteri memnuniyeti ve
misteri sadakati yaratmak isteyen igletmelere lojistik hizmet kalitesine
onem vermeleri Onerilebilir. Artan misteri memnuniyeti ve sadakati
sayesinde isletmeler satis miktarlar1 ile karliliklarini artirma, rekabet
avantaji elde etme, siirdiiriilebilir biiylime saglama gibi pek ¢ok dnemli katki

elde edebilirler.

68



Vi.

E-ticarette hem miisteri memnuniyeti hem de miisteri sadakati iizerinde
“cevap verebilirlik” boyutundaki lojistik hizmet kalitesinin “siparis kalitesi”
ve “zamanlilik” boyutlarindan daha etkili oldugu dikkate alindiginda,
lojistik hizmet kalitesini artirmak isteyen isletmelere baslangi¢c noktasi
olarak “cevap verebilirlik” boyutunda hizmet kalitesinin artirilmasi
Onerilebilir. Bu maksatla e-ticaret isletmelerinin iiriin iade/degisim stirecleri
ile

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi tercih
edilmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda nitel yontemlerden goriisme
teknigi araciligi ile e-ticarette lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati konularmin daha detayli sekilde incelenmesi
saglanabilir.

Bu aragtirmada e-ticaret genel olarak ele alinmig, sektor ayrimi
gozetilmemistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda daha kapsayict sonuglar
elde etmek tizere sektor farkliliklarinin daha detayli olarak incelenmesi
saglanabilir.

Gerek online ticarete gerek ise offline ticarette en biiyiik sorunlardan biri de
miisteri memnuniyeti oldukca etkili olan iade yada degisim olayidir.
Buradaki en 6nemli sorunlardan biri iade yada degisim i¢in miisterilerin
ikinci bir prosediir ve ikinci bir transfer isleminin baslatmasidir. Onerimiz
tiim online sitelerine hizmet edecek olan ortak bir transfer alt yapisinin
saglanmasidir. Bu sayede ayni binaya {iriin gétiiren kurye aynmi binadan
1adeye konu olan iiriinii ilgili firmaya iletilmek iizere teslim alabilir. Hem
maliyet hem zaman hem de trafik sorununa pozitif yonde katki

saglayacaktir.
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EK’LER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket formu “E-Ticarette Lojistik Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati Yaratmadaki Rolii” konulu yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Anket
formu aracilifiyla elde edilecek bilgiler sadece tez kapsaminda bilimsel bir aragtirma
amaciyla kullanmilacaktir. Gizlilik ilkesi uyarinca arastirmada isim bilgisine ihtiyag

bulunmamakta olup, vereceginiz yanitlar sakl tutulacaktir.

Arastirmaya katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

OMER GENC
Lisansiistli Egitim Enstitiisii

Maltepe Universitesi
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Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

Cinsiyet ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durum () Evli () Bekar
Yas |

() Ilkogretim ve alt1 () Lise

Egitim Durumu

( ) Lisans

() Lisanstisti

Gelir Durumu

() 2500 TL ve alt1
() 4001-6000 TL

() 2501 - 4000 TL
() 6001 TL ve tizeri

E-ticareti ne zamandan
beri kullaniyorsunuz?

() 1 yildan az
() 6-9 yil arasi

() 1-5 yil arast
() 10 y1l ve iizeri

En sik hangi e-ticaret
sitesinden alisveris

yaptimiz?

Son bir yilda bu () 1-3 defa () 4-6 defa
e-ticaret sitesinden kacg .
defa ahsveris yaptimz? () 7-9 defa () 10 defa ve iizeri
E-ticarette yillik ortalama | () 250 TL ve alti () 251-500 TL arast

harcama tutarimz nedir? | ()501-1000 TL arast ()1000 TL ve iizeri
() Elektronik () Giyim/Ayakkabi
E-ticaret sitelerini en ¢ok | () Market Algverisi () Yemek
hangi iiriin kategorisi i¢in | () Kigisel Bakim/Kozmetik () Anne/Bebek
kullaniyorsunuz? . .
() Kitap () Diger
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Kisim-2: E-Ticaret Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi

Asagida internetten yaptiginiz aligveris yaptiginiz e-ticaret sitelerine iliskin cesitli
ifadeler bulunrpglftagllr. Litfen bu ifadelere hangi diizeyde katildigimzi, EN COK
TERCIH ETTIGINIZ E-TICARET SITESINI disiinerek belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmryorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU | IFADE 112|345

1 | E-ticaret sitesi satisa sundugu liriinleri envanterinde bulundurur.

Siparis iglemleri kolaylikla gergeklestirilebilmektedir.

Kargonun siparis teslim zamanina iliskin dogru bilgi sunar.

Miisterilere siparisi verilen dogru iiriin teslim edilir.

g | | wWw DN

Miisterilere siparis verilen miktarda tiriin teslim edilir.

Siparis verilen iirlinler kargo tarafindan miisterilere hasarsiz
olarak teslim edilir

Uriinler hakkinda (goriiniim, iiriin igerigi vb.) obfektif bilgi
sunar.

Uriiniin siparis edilmesi ile miisteriye teslimi arasinda gecen
stire kisadir.

9 Siparis edilen iiriinler teknik gereksinimleri karsilar.

10 | Siparislere iliskin faturalama islemleri dogru olarak yapilir.

Sikayetler ve {iriin iade/degisim islemleri konusunda olumlu bir

11 yaklasim sergilemez.

12 | Uriin iade/degisim taleplerine hizl1 yanit verilir.

13 Miisteri hizmetleri temsilcisi, miisterilerin sorularina cevap
verebilecek yeterli iiriin bilgisine sahiptir.

Miisteri hizmetleri temsilcisi miisterilerini anlamak i¢in ¢aba

14 . .
gosterir.

15 | Uriin iade/degisim islemlerini kisa siire igerisinde gerceklestirir.

16 Uriin iade/degisim islemlerinde miisterilerine uygun segenekler

sunar.

17 Siparis edilen triinler kargo tarafindan s6z verilen zamanda
teslim edilir.

18 Miisterilere istedikleri anda iletisim kurabilecekleri miisteri

hizmetleri temsilcisi imkani sunar.

72




Kisim-3: Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Asagida internetten yaptiginiz aligveris yaptiginiz e-ticaret sitelerine iliskin cesitli
ifadeler bulunmaktadir. Liitfen bu ifadelere hangi diizeyde katildigimizi, EN COK
TERCIH ETTIGINIZ E-TICARET SITESINI diisiinerek belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmryorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU | IFADE 1123|415
1 | Aligverisimde bu siteyi kullandigim i¢cin memnunum.
5 Tekrar alisveris yapacak olursam, bu e-ticaret sitesi ile ilgili
satin alma diisiincelerim olumlu olacaktir.
3 | Bu e-ticaret sitesini tercih etmem akillica bir karardi.
4 Satin alma kararimi bu e-ticaret sitesinden yana kullandigim
icin kendimi iyi hissediyorum.

Kisim-4: Miisteri Sadakati Olcegi

Asagida internetten yaptiginiz aligveris yaptiginiz e-ticaret sitelerine iliskin ¢esitli
ifadeler bulunmaktadir. Liitfen bu ifadelere hangi diizeyde katildigimizi, EN COK
TERCIH ETTIGINIZ E-TICARET SITESINI diistinerek belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Tamamen Katiliyorum
NU | IFADE 112|3|4|5
1 Tercih ettigim e-ticaret sitesindeki deneyimim hakkinda
cevremdeki kisilere olumlu seyler sdylerim.
5 Tavsiyelerimi soranlara bu e-ticaret sitesini kullanmalarini
oneririm.
Arkadaglarrmi ve tamidiklarrmi  bu  e-ticaret  sitesini
3 .y . .
kullanmalar1 i¢in tegvik ederim.
4 Bir sey satin almam gerektiginde ilk olarak bu e-ticaret sitesini
tercih ederim.
5 Gelecekte bu e-ticaret sitesinden aligveris yapmaya devam
edecegim.
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