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E-TICARETTE TUKETICILERIN LOJIiSTIiK HIZMET SAGLAYICILARINA
YONELIK TERCIHLERININ KONJOINT ANALIZINE GORE iNCELENMESI

Melis Ozcagh
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi Anabilim Dali
Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi Yiiksek Lisans Programi
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Samet Aydin
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2020

E-ticaret son yillarda teknolojinin de gelismesiyle beraber firmalar arasi
rekabetin arttig1 bir sektor halini almistir. Rekabetin hizla artmasiyla firmalar kendini
yeni alanlara yonelmekte ve istihdam giiciinii de arttirmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, konjoint analizi yontemi ile e-ticarette tiiketicilerin
lojistik hizmet saglayicilarin sagladigi hizmetlere yonelik olarak beklentilerinin hangi
yonde oldugunun belirlenmesi ve incelenmesidir.

Calisma kapsaminda, Istanbul ilinde ikamet etmekte olan tiiketicilerin lojistik
hizmet saglayicilar1 arasindaki tercihlerinin, beklentilerinin hangi yoénde oldugunu
belirlemek igin yapilmistir. Olgiim formunun gelistirilmesi amaciyla SPSS 22.0
programinda ortogonal tasarim yardimiyla 25 se¢im karti olusturulmus ve bu kartlar
anket formunda demografik boliim ve de kargo 6zelliklerine gore olusturulan  se¢im
kartlarma 1-7 arasinda istek derecelerini belirtmeleri istenmistir. 414 kisiyle yapilan
anket sayesinde toplanan veri SPSS programu ile analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin beklentilerinin en kisa siirede teslimatta,
diisiik fiyatta, internetten arac izleme sistemi kullanilarak sigorta gilivencesiyle kapida
O0deme istegi oldugu ve korelasyon sonuglarindan anlamli pozitif bir iligskiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Konjoint Analizi, E-Ticaret, Lojistik Hizmet Saglayicilar.



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE PREFERENCES OF CONSUMERS FOR LOGISTICS
SERVICE PROVIDERS IN E-COMMERCE ACCORDING TO CONJOINT
ANALYSIS

Melis Ozcagh
Master Thesis
Department of International Trade and Logistics
Logistics Management Programme
Advisor: Asst. Prof. Samet Aydin
Maltepe University Graduate School, 2020

E-commerce has become a commercial sector, where competition between
companies has increased with the development of technology in recent years. Firms are
now turning themselves into new areas and increasing their employment power as the
competition is rapidly growing.

The purpose of this study is to determine and examine the expectations of
consumers in e-commerce regarding the services provided by logistics service
providers with the method of conjoint analysis.

Within the scope of the study, it was carried out to determine the preferences
and expectations of the consumers residing in Istanbul among the logistics service
providers. In order to develop the measurement form, 25 election cards were created
with the help of orthogonal design in the SPSS 22.0 program, and these cards were
asked to indicate their request levels between 1-7 on the election cards created
according to the demographic section and cargo characteristics in the questionnaire
form. The data collected through a questionnaire with 414 people was analyzed with
the SPSS program.

As a result of the research, it was determined that the expectations of the
consumers were in the shortest time delivery, low price, willing to pay at the door with
insurance assurance by using the online vehicle tracking system, and had a significant

positive relationship from the correlation results.

Keywords: Conjoint Analysis, E-Commerce, Logistics Service Providers.

Vi



ICINDEKILER

JURI VE ENSTITU ONAYT ....coiiiiiiiiiiiiieiseiei ettt i
ETIK ILKE VE KURALLARA UYUM BEYANI.......ccoooiiimiiiiniinnineireiesiesiseieniees iii
TESEKKUR ..ottt ettt bbbttt 0\
OZ oo v
ABSTRACT ... Vi
ICINDEKILER ......ooiiiieieieeecceee ettt ettt sttt s st en et vii
TABLOLAR LISTESI.....ceiiiiiiiiiiiesiesste et IX
SEKILLER LISTEST ...ocviiiiieceeieieee ettt en sttt n st n e X
KISALTMALAR ... Xi
(07461 20 @11, 8 TSRO Xii
BOLUM 1. GIRIS ..ottt 1
1.0 PIOBIBM ... 1
. AMACHEM...................coone.. ... A0 ... A A ... 1
R TR0 = TR 1
1.4, VarsaylmIar..........ccooiiiiiiiii s 2
1.5, SINITTIKIAT L.ttt ettt ettt et nes 2
1.6, TANIMIAT ...t 2
BOLUM 2. E-TICARET ..ottt 3
2.1. E-Ticaretin Tanimi ve Tarihgesi ........cocuviieiiiiiiie e 3
2.2. E- Ticaretin KapSaml.........cciiieiiiiiiniieiiiie et 6
2.3. E-Ticaretin OZellIKIETi ..........cevevevviieereieieiceeeeee et ettt 7
2.4. E- Ticaretin Avantajlart ve Dezavantajlart ..........c.ccoovivvvivrineniicienisesceeens 10
2.5. E-Ticaretin Tiiketicilere EtKisi.........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiieieceee e 12
2.6. E-Ticarette Lojisti@in EtKIleri.......ccocviiiiiiiiiiciiseeceeee e 14
2.7. E-Ticarette Lojistik Hizmet Saglayicilart ..........ccccocviviiiiiiiiiiiiiccs 16
BOLUM 3. KONJOINT ANALIZI......oooviiiiiiiiieeecccee e 21
3.1. Konjoint Analizinin Tanim1 ve Tarithgesi ........ccooeviiiiiiiiiiiic s 21
3.2. Konjoint Analizinde Kullanilan Kavramlar..........c..cccoooiiiii 23
3.2.1. Ozellik (DEFISKEN) ...ovvvireieceeieieiceeeeie ettt 23
3.2 2. DUZEY ettt 23
3.2.3. Bilesim KUrall......ocoiiiiiiiiiiie e 23
3.2.4. YararltliK .....coooiiie s 23
3.2.5. Ortogonallik (DIKIK) .....c.ccoveiiiiiieiic e 24
3.2.6. Ozellikler Arast KOTEIASYON ...........cceveviieeeireriiieieeee et 24
B.2.7. DENBIME ... 24
3.2.8. Faktoriyel DUZEN........ccooviiiiiiiieiecre e s 24

3.3. Konjoint Analizinin Varsayimlart .........cccccoceiiiiiiiiiiciceesecesee e 24
3.4. Konjoint Analizinin AMAagIart ..........ccovveiieiiiiiiieie e 26
3.5. Konjoint Analizinin Avantajlart ve Dezavantajlart ...........cccoccovvviiiiiiniiiiicnnn, 26
3.6. Konjoint Analizinin ASamalari..........cccooovieiieiiiinie e 28
3.6.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi...........cccceevvveiiieeiiiie e 28
3.6.2. Faktor ve Diizeylerinin Belirlenmesi...........cccoooviiiiiiiiiicii e 29
3.6.3. Tercih Modelinin Belirlenmesi...........ccccooiiieiiiiiiiiii, 29
3.6.4. Veri Toplama Tekniginin Belirlenmesi ..........ccccoocveiiiiiiiiiiiiiicniccece 30
3.6.5. Deneme Kombinasyonlarinin Hazirlanmasi..........c.ccocvveiiiiiiniinicicicn, 32

vii



3.6.6. Tercih Olgeginin BelirleNmesi.......c.cceveveveeeeerereeieiseie e, 33

3.6.7. Anket Formunun Uygulanmasi..........ccccerieiiiiiiieiiniiicieeeseeseee e 34
3.6.8. Tahmin Tekniginin Belirlenmesi..........ccocvviiiiiiiiii i 34
3.6.9. Sonuglarin Gegerliliginin Saglanmast ..........ceoviveniieiiiiciieeee s 35
3.6.10. Sonuglarin Uygulanmast.......c..cciueeiiiiiiiiieiiiie e 36
BOLUM 4. YONTEM .......oociuiiiiiiiiiniineiiesis it 38
4.1. EVren ve OMNEKICIM .......cvvviveiiicieiiieiesee et 38
4.2. Verilerin TOPLANMAST .......cvevirieriiiiisiisiei et 38
4.3. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi ...........coovvveeeiiiineeeiiinee e cciieeee s 39
BOLUM 5. BULGULAR VE YORUMLAR ......cccooumiiiniiiiniinsississsissiesise s 40
5.1. Katilimeilarin Demografik OZelliKIEi........cveveveveveeeeeeeieieee e, 40
5.2. KONJOINE ANAINZI ..o 42
5.2.1. Konjoint Analizi Uygulama Adimlart ..........ccccceevevieeneiieiecsecc e 42

5.3. Konjoint Analizi SONUGIATT ......ccviiiiiiiiiiicieciic s 45
5.3.1. Faktorlere Ait Yiizdesel Onem DeZerleri.........covvvviviiirericreiirerericeisnennns 46
5.3.2. Korelasyon DEZEIIeri......cccuvueiiriiiiiiiiiiiie et 47
5.3.3. Diizeylere Ait Fayda Tahmin Degerleri........cccoocooiiiniiiiiiiiiiiicnie e 48
BOLUM 6. SONUC ....coouiviviiieiteteietesessisteissesesesetstssesssssssssessssssssesssassssssssssssnsssssesesnes 50
EKLER. iy, ........ N0 0. ... .. .. . ... 55
EK L. ANKEE FOIMU ...t 55
Ek 2. Ortagonal Diizen SPSS GOrlintlisli.........cccoviiiiiiniiiiiiiieiiie s 68
KAYNAKCA ettt bbbkt b e bt b e bbb ae e e 69

viii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 3.1. Konjoint analizinin tarihsel @eli$imi............ccocvrviiiiiiiieiiienecseseeas 22
Tablo 5.1. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi.........ccccceevveerieieiieesieere s, 40
Tablo 5.2. Arastirmaya katilanlarin yas dagilimi..........cccocevveveiiieniveiesieese e 40
Tablo 5.3. Arastirmaya katilanlarin medeni durum dagilimi..........cccccoveiiiiiiinnnns 41
Tablo 5.4. Aragtirmaya katilanlarin egitim durumu dagilimi ..........cccocceviiiiiinnnns 41
Tablo 5.5. Arastirmaya katilanlarin meslek dagilimi..........ccocoovvvivniiienciieiiicnnns 41
Tablo 5.6. Arastirmaya katilanlarin aylik gelir dagilimi.........c.ccoevevevineneiiciiinnnnns 42
Tablo 5.7. Olusturulmus Kartlar ...........c.ooveeeieeieiie e e 43
Tablo 5.8. Faktorlere ait yiizdesel onem degerleri..........oouviiiiniiinieiencieiescnns 46
Tablo 5.9. Korelasyon degerleri........coouiiiiiiiieieieiesie e 47
Tablo 5.10. Diizeylere ait fayda tahmin degerleri.........c.occvvvviiiniiiinienene i 49



SEKILLER LiSTESI

Sekil 3.1. Konjoint analizinin uygulama agamalar1 akis semasi
Sekil 5.1. Anket i¢in tasarlanan kart rnegi. =~ ..o,
Sekil 5.2. Faktorlere ait onem degerleri grafigi...........c.cccevenene



ABD

CEO

EDI

EFT
E-Ticaret
IBM

ITU

KDV

OECD

3PL

4P

SPSS

TL

TTP
UN/CEFACT
UN CITRAL
UN CTAD
WTO

KISALTMALAR

:Amerika Birlesik Devletleri

. Genel Mudur

: Elektronik Veri Degisimi

: Elektronik Fon Transferi

:Elektronik Ticaret

:Uluslararasi Is Makineleri

:Uluslar aras1 Telekominasyon Birligi

:Katma Deger Vergisi

: Iktisadi Is birligi ve Kalkinma Teskilat1

:Ugiincii Parti Lojistik

:Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

. Statistical Package for the Social Sciences

:Tiirk Liras1

:Giivenilir Uciincii Taraf

:United Nations Center for Trade Facilitation and Electronic Business
:Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu
:Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi

:Diinya Ticaret Orgiitii

Xi



OZGECMIS

Melis Oz¢agh

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi Anabilim Dah

Egitim

2020 Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi Bolimi

2016 Ardahan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Iktisat Bolimii
Lisans Bitirme Tez Alani: Tirkiye Ekonomisi

2012 Hasan Adali Anadolu Lisesi

Is/Istihdam

2018-2020 Mavi

Mesleki Birlik/Dernek Uyelikleri
2020- Uye: Tema Vakfi

xii



BOLUM 1. GIRIS

Bu boliimde, arastirma problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi,

arastirmanin varsayimlari, arastirmanin sinirliklari ile gerekli tanimlara yer verilmistir.

1.1. Problem

E-ticaretin yaygin kullanilmaya baslanilmasiyla beraber satis, pazarlama, hizmet
sektorlerindeki gelisim siireciyle beraber rekabette artmistir. Bu rekabette hayatta
kalmak i¢in verilen hizmet 6nemlidir. Ciinkii; tiiketicilerin daha bilin¢li bir sekilde
tercih yaptiklart gozlenmistir. Tiiketiciler e-ticarette en ¢ok kargo, lojistik vb. sikayet
etmektedir.

Bu tezin ana problemi; e-ticarette aligveris yapan tiiketicilerin lojistik hizmet
saglayicilar arasinda tercih yaparken beklentilerinin 6nem derecelerinin ne oldugunun

incelenmesidir.

1.2. Amacg

E-ticaretin artitk yayginlagmasiyla beraber hem isletmecilerin hem de
tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer aldig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin beklentilerinin
neler oldugu lojistik saglayicilari agisindan 6nemli hale gelmistir.

Arastirmanin amaci, iilkemizdeki yurtici internet siteleri lizerinden aligveris
yapan tiiketicilerin lojistik hizmet saglayicilar1 arasinda tercih yaparken nelere dikkat

ettiklerinin belirlenmesi ve incelenmesidir.

1.3. Onem

Gilinlimiizde e-ticarette tiiketicilerin tercih yaparken lojistik hizmet saglayicilari
arasinda hangi kriterlere dikkat ettiginin belirlenmesi ve lojistik hizmet saglayicilarinin
eksikliklerinin nelerden kaynaklandigini agiklayabilecek anket sorularina verilen
cevaplarin degerlendirilmesi sonucunda tiiketicilerin ortak bir paydadan olusacak
diistincenin belirlenmesini saglamak ve bu konu iizerine yapilacak caligmalara yon

verebilmektir.



1.4. Varsayimlar

E-ticaret iizerine yapilan bu aragtirmada;

e Katilimcilarin internet baglantilarinin - oldugu ve elektronik ddeme
sistemlerine asina olduklari,

e Katilimcilardan toplanacak veriler bilgisayar araciligryla
gergeklestirileceginden orneklem ¢ergevesi yalnmizca bilgisayar sahibi ve
internet erigimi olan kisilerden ibaret olacagi,

e Yapilan uygulama anketine verilen cevaplardan elde edilecek analiz

sonuclarinin dogrulugu yansitacagi varsayilmistir.

1.5. Simirhiklar

Aragtirmanin smurhiliklar; yurtici internet sitelerinden aligveris yapan ve
yalmzca Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerden olusmaktadir. Elektronik ortamda
aligveris yapan kisilere dair somut bir 6rneklem cercevesi olmadigindan 6tiirii kolayda
orneklem teknigi kullanilmistir. Anket sonucunda elde edilen verilerle arastirma

sinirhdir.

1.6. Tanimlar

E-Ticaret: internet kullanimimin artmasiyla ticaretin elektronik ortamda mal ve
hizmetlerin para karsiliginda yapilan islemdir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisterinin aldig1 hizmet ve {iriinden istegi dogrultusunda
ithtiyacinin giderilmesi ve satig sonrasinda tatmin olma oranidir.

Konjoint Analizi: Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetin gesitli 6zelliklerine ne
kadar deger verdiklerini 6l¢iilmesinde kullanilir.

SPSS: Istatiksel analize yonelik bir bilgisayar programidir.



BOLUM 2. E-TICARET

2.1. E-Ticaretin Tanim ve Tarihgesi

Elektronik ticaret konusunda, diinya genelinde yasanan gelismelere paralel
olarak bircok tilke ve uluslararasi kurulus elektronik ticaret ve onunla baglantili konular1
giindemine almistir. WTO, UN CTAD, OECD, Avrupa Birligi, UN CEFACT, UN
CITRAL gibi kuruluslar ile ITU ve Diinya Bankasinin son birkag yildir ticarete iliskin
konularda yogun olarak ¢alismaya basladiklar1 gézlenmektedir (Ene, 2002: 3).

Elektronik ticaret farkli tanimalariyla bircok kaynakta bulunmakta ve bu durum
tek tip, kabul edilmis bir tanimin yerlesememesine neden olmaktadir. E-ticaret
kavramini agiklayan farkli tanimlardan bazilarina bakildiginda;

Hazine Dis Ticaret Miistesarlig1 tarafindan kullanilmakta olan bir tanima gore:
Bilgisayar aglar1 aracilig ile iirlinlerin tanitiminin, satiginin, 6demesinin ve dagitiminin
yapilmasi islemidir. WTO-Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan kullanilan bir tanima gore:
Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari
tizerinden yapilmasidir. UN-CEFACT-Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve
Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi tarafindan kullanilan bir tanima gére: Is,
yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis is bilgilerinin, iireticiler,
tiketiciler ve kamu kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar
(elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www (world wide web)
teknolojisi, akilli Kkartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.)
tizerinden paylasilmasidir (Cox, 2002: 7-8).

OECD (iktisadi Is birligi ve Kalkinma Teskilat1): E-ticaret, sayisallastirilmis
yazil1 metin, ses ve gorlintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlari
ilgilendiren tiim ticari islemlerdi (Ene, 2002: 2).

E-ticarete iliskin literatlirde yapilmis tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir:

e E-ticaret; mal, hizmet veya bilgilerin bilgisayar aglar1 ve internet {izerinden

alis ve satisidir (Wen vd., 2001: 5).
e E-ticaret; internette mal ve hizmet alim satim islemidir (Lankarani, 2003:

133).



e E-ticaret; elektronik medya ve iletisim kanallarini kullanarak ticari islemlerin
yapilmasidir (Fisher, 2000: 59).

e E-ticaret; genellikle internet, intranet ve extranet gibi iletisim aglari
aracilifiyla mal, hizmet ve bilgi almayi, satmay1 veya degis tokus etmeyi
kapsayan ticari islemler gergeklestirme yontemidir (Chou, 2001: 31).

o E-ticaret genel olarak; is iletisimi ve islemlerin aglar ve bilgisayarlar araciligi
ile yiiriitiilmesidir. Ozellikle, dijital iletisim yoluyla mal ve hizmet alim satimi
ve fon transferidir (Downing, 2006: 96).

e E-ticaret; telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla is bilgilerinin paylasilmasi, is
iliskilerinin siirdiiriilmesi ve ticari igslemlerin yapilmasidir (Zwass, 1996: 3).

e E-ticaret; aglar iizerinden dijital siiregler araciligi ile islemlerin
yuritiilmesidir (Giiles vd., 2002: 35).

e E-ticaret; isin internette yapilmasi ve ziyaretgilerin isletme web sitesine
erismesi ve mal ve hizmetleri sanal bir katalogdan ¢evrimici gbz atmasi ile
ilgilidir (Goel, 2007: 5).

e E-ticaret; mal ve hizmet, alim ve satim islemlerinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesine olanak tantyan bir siirectir (Isler, 2008: 278).

e E-ticaret; mal ve hizmetlerde {retim, pazarlama, dagitim ve Odeme
faaliyetleriyle 1lgili islemlerinin, kapali ya da acik ag ortaminda
stirdiiriilmesidir (Kalayct, 2008: 141).

e E-ticaret, isletmelerin bilgi alisverisinde bulundugu, iliskileri siirdiirdiigii ve
ticari islemler gergeklestirdigi bir islemdir (Sulaiman, 2000: 153).

Teknolojik yenilikler ve ilerlemeler hem interneti kullananlarin hem de onlarin
ticari uygulamalarinin sayisinda hizli artislar meydana getirmistir. Ekonomik ve
diizenleyici reformlarla birlikte, 6zellikle telekomiinikasyon sektoriinde, bu teknolojik
gelismeler maliyeti diisiirmiis ve internete erisim kalitesini artirmistir. Bilgisayar
tiretiminde verimlilik artis1 internete erismek i¢in kullanilan ana cihaz olan bilgisayar
fiyatlarinda keskin bir diisiise neden olmus ve ucuzluk bilgisayarlarin hanelere
yayilmasini kolaylastirmistir (OECD, 2000: 200).

Devam eden teknolojik gelismeler, internet lizerinden yapilan ticari faaliyetlerin
onemli sekilde artmasina katkida bulunmustur. Mosaic ve Netscape gibi HTML ve Gill

tabanli istemci yazilimlarinin gelistirilmesi ve kullanilabilirligi de ticari faaliyetlerin



patlayici biiylimesinde rol oynamistir. Bu gelisme, cesitli medya formatlarinda
paketlenmis bilgiler sunabilen popiiler web internet servisinin olusturulmasina neden
olmustur (VEDDER vd, 1997: 20).

Internet 6zellikle kiiciik ekonomilerin bilyiimesine yardimei olacak giiclii bir
aragtir (Aonghus, 1999: 194). Genel kullanima agikligi, diisiik maliyetli olusu, 6zel
kurallar gerektirmeyen kullanimi ve diinya capinda erisim ozelligi ile igletmelerde
elektronik ticaret (e-ticaret) uygulamalarinin yayginlasmasinda etkili olmustur (Gtiles
vd, 2002: 34). E-ticareti etkin kilan giiglii bilgi islem ve iletisim teknolojisi, isletmelerin
is stireglerini diizene koymalarini, miisteri hizmetlerini gelistirmelerini ve dijital mal ve
hizmetler sunmalarint saglamaktadir. Temel pazarlamanin temelindeki bu degisim,
birgok isletmeyi e-ticaret yapmalari yoniinde tesvik eden itici bir giictiir (Chang vd,
2003: 663).

1990’  wyillarin  ikinci yarisindan itibaren artik  e-ticarette  bilisim
teknolojilerindeki gelismeler, bu gelismelerin web teknolojileri ile biitiinlesmesi ve de
ayni zamanda bir is yapma yeri haline gelmesiyle birlikte internet yayginlik kazanmistir
(Elibol ve Kesici, 2004: 304) (isler, 2008: 278). E-ticaret, is yapmak icin temelin
yeniden yapilandirilmasidir. Gegmiste yasanan birgok ticari gelismenin aksine, e-ticaret
yalnizca bliyiik veya cok uluslu isletmeler icin degil kiiciik girisimler i¢in de firsattir
(Senn, 2000: 19-20).

Internet, ticarette fiziksel engelleri azaltir ve diinyadaki kesfedilmemis pazarlarin
bircoguna ve hatta en kiiciik isletmelere bile erisim saglar. Ayrica isletmeler pazarlama
materyallerini basit reklamlardan kapsamli sanal brosiirlere kadar degisen internet
sunucularina yerlestirebilirler. Isletmeler internet yardimiyla iiriinlerini satmak igin
sanal bir pazar yaratabilirler. Bu sanal pazar her giin 24 saat milyonlarca kullaniciya
ulasabilir (Wen vd, 2001: 5).

Teknolojik ilerlemelerin itici giliciiniin etkisi ile birlikte internetin e-ticarete olan
faydalar1 zaman igerisinde farkli alternatifleri giin yiiziine ¢ikarmaya devam etmektedir.
(Foster, 1986: 102). I, M ve U ticarete kadar e-ticaret inovasyon egrileri bu durumu
ozetlemektedir. Ornegin, kablosuz cihazlar ile internet arasindaki baglanti, genel I-
ticaret (internetten ticaret) hacmini arttirma konusunda ¢ok biiylik bir potansiyele
sahiptir. Ayn1 zamanda elektronik islemler i¢cin mobilitenin faydalarindan yararlanma

konusunda i¢in essiz bir firsat yaratmaktadir.



M-ticaret (mobil ticaret) mevcut elektronik islemlere baski yapmakta; kurulan e-
ticaret modelleri arasinda bir degisiklik akisi olusturmakta ve is modelinin yeniden
yapilandirilmasina yol agmaktadir (Wu ve Hisa, 2008: 97). Mesajlarin iletilmesine ek
olarak cep telefonlarinin mal ve hizmet satin almak i¢in kullanimi bu degisimin
getirilerindendir  (Alrawi ve Sabry, 2009: 512). U-ticaret (evrensel ticaret), farkli
kanallarin (internette yer alan tugla ve har¢ magazalarina kadar) entegrasyonu olarak
kabul edildiginden, potansiyel miisteri tabaninin biyiikligi I ve M-ticaret
pazarlariinkinden daha biiyiiktiir. Bu nedenle, U-ticarette tiiketici demografisi diger e-

ticaret pazarlarindan daha heterojendir (Wu ve Hisa, 2008: 104).

2.2. E- Ticaretin Kapsami

Elektronik ticaretin elektronik ortamda da yiiriitiilebilen iligki icerisinde oldugu
unsurlar; {irliniin aligverisi, iirlinlin tanitiminin ve reklaminin yapilmasi ve {riin ile ilgili
bilgilendirme, {riiniin {retiminin  planlanmasi, iretim siirecindeki  zincirin
olusturulmasi, tiiketicinin siparisini vermesi, iretici ile tliketici arasindaki anlagma,
malin teslim alindigin1 gosteren tagima senedinin gonderilmesi, satin alim sirasindaki
banka veya fon transferi islemleri, dis ticaret sirasindaki glimriikkleme faaliyetinin
gerceklestirilmesi, Uriiniin iiretim ve sevkiyat islemlerinin izlenebilmesi, tiiketici ile
birlikte iirlin i¢in ortak tasarim uygulayabilme, kamu aliminin saglanmasi, elektronik
para islemleri, borsa islemleri ve hisse alim-satimi, {iriin ile ilgili tim kayitlarin
kaydedilip izlenebilmesi, {irlinii dogrudan tiiketiciye ulagtirabilme, noter ve sayisal imza
gibi Giivenilir Ugiincii Taraf (TTP) islemlerinin yapilmas, {iriin ve hizmet ile ilgili hizl
bir sekilde bilgi olusturabilme ve bu bilgileri aninda aktarabilme, vergilendirme
islemlerinin yapilabilmesi, fikri miilkiyet kanununun uygulanabilmesidir (Kaya, 2019:
6).

Dogrudan pazarlamada gelinen son haliyle elektronik ticaretin kavrami kar
amaci giiden ve giitmeyen tiim kuruluslar1 kapsamaktadir.

e ‘Fiziksel’ mallarin ve ‘sayisal i¢erikli’ mallarin alim-satimi,

Her tiirlii iiriinlin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi,

Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

Ticari kurumlar aras1 islem ve kontratlar,

Satis sonrasi destek,



¢ Elektronik ortamda gergeklestirilen ihaleler,
¢ Elektronik banka islemleri,

e Ortak tasarim ve liretim,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve takibi,

e ‘Sayisal igerikli’ mallarin sevkiyati,

e Kamu ve 0Ozel sektor hizmetlerini kullanmak olarak gosterilebilir (Halil

Elibol, 2004: 307).

2.3. E-Ticaretin Ozellikleri

Internet {izerinden gerceklestirilen ticaretin en &nemli noktasi, taraflar arasinda
interaktif olarak gerceklestirilmesidir. Elektronik ticaret bir isletme igin diinyaya acilan
en bliylik kapidir. Elektronik ticaret, kendisi lizerinde yapilacak tiim ¢alisma
yontemlerinde radikal kararlar alinmasini gerektirebilir. Elektronik ticaret, yeni bir
calisma kiiltiirli olusturdugu gibi, kendisine ait farkl bir kiiltiire sahip tiiketicilere hitap
etmektedir. Ancak bu kiiltiir, internetin hizla yayginlasmas: ile kapsamim
genigletmektedir. Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek Pazar payinin da tiiketici
kitlesinin de Onceden saptanmasi neredeyse olanaksizdir. Elektronik ticaret ile
sunulmasi diiglinlilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki konumunu belirleyecektir.
Elektronik ticaret, bolgesellikten siyrilmayr gerektirir. Elektronik ticaret, internet
tizerinde sunulan bilgi, liriin ve hizmetlere hemen hemen diinyanin her yerinden aninda
ve rahatlikla erigsim imkanm saglamaktadir. Elektronik ticaretin 24 saat 7 giin calisabilen
altyapisi, iletisimi ve aligverisi kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirir. Elektronik
ticaretin giivenirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan yeni teknolojilerin
giivenirliligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir. Elektronik ticaretin altyapisi ile
tilketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve demografik ozellikleri takip edilebilir ve bu
bilgiler kullanilarak iiriin veya hizmet satin alanla, satan arasinda ‘kisiye 6zel’ ticari
iliski kurulabilir (Dolanbay, 2000: 34).

Internet, es anl1 ve hizl1 bir sekilde ¢ok sayida insana ulasilmasini saglamaktadir.
Bu da yeni pazarlama stratejilerini giindeme getirmekte ve mal, hizmet, bilgi ve
fikirlerin diinyanin her yerine en ekonomik ve en kisa siirede ulastirilmasin

saglamaktadir (Sarisakal, 2001: 42).



Internet tabanli isletmelerin biiyiimesi diger sektdrlerin tarihsel biiyiime
modellerini gdlgede birakmustir. Islemlerini internet iizerinden gerceklestiren isletmeler
yillar itibariyle, basariy1r yakalamak icin benzersiz Onerileriyle giindeme gelmistir.
Ornegin, Amazon.com, tedarik zincirinde “aracilar1 aradan ¢ikarmanin” ve bu sayede
yeni bir deger yaratmanin nasil miimkiin oldugunu géstermistir (Mahadevan, 2000: 55).
Amazon’un yaninda Cisco sistemleri, Onsale gibi sirketler e-ticarette yeni 1is
modellerine onciiliik etmistir (Majhi vd, 2000: 203).

E-ticaret, 6l¢egi dikkate alinmaksizin tiim isletmelerin kiiresel rekabet ortamina
cikmasina imkan saglamanin yaninda sanayi kollarinda onemli doniistimlere ve
yeniliklere yol agmustir (Isler, 2008: 278). E-ticaret, geleneksel bir isletmenin stratejik
bir yatirim secenegi olabilirken ayni zamanda yepyeni bir is kolunu temsil edebilir
(Bhayani, 2000: 177).

E- ticareti destekleyen bir sistem kurmak isteyen isletmeler (Elibol ve Kesici,
2004: 310):

e Bir web sunucusu (web-server) kullanabilir,

e E-ticaret sunan bir sistem paketi satin alabilir ya da,

e E- ticaret hizmeti saglayan bir dis kaynaktan yararlanabilir.

Elektronik ticareti gerceklestirmek isteyen isletmeler, biitiin ticari islemlerin
gerceklestirilmesini  saglayacak biitlinlesik yazilim ve ara birimler edinmelidir.
Elektronik fon transferi, kredi kartlari, smart kartlar, bor¢ kartlar1 gibi mal ve
hizmetlerin kargiligim1 otomatik olarak ddeyen veya kayitlara geciren internet temelli
teknolojiler olarak adlandirilan elektronik 6deme sistemleri bu yazilim ve ara birimlerin
basinda gelir. Bunlara ek olarak web sayfalarin1 ziyaret edenlerin takibi, profillerinin
cikartilmas1 ve bazi pazarlama arastirmalarinin yapilmasi i¢in de farkli yazilimlar
edinilebilir (Elibol ve Kesici, 2004: 310). E-ticaret uygulamalarinda; bilgi teknolojileri
altyapisi, bilgisayar miihendisligi, yazilim miihendisligi, veri tabanlari, iletisim ve ag,
giivenlik ve kriptografi (sifreleme), e-ticaret sistemlerini kullanan kisilerin 1is
politikalari, psikolojik egilimleri, sosyal davranislar1 ve yasal ve politik kisitlamalari
gibi ¢esitli konular dikkate alinmalidir (Basak ve Kumar, 2001: 283).

Isletmeler tarafindan yiiriitiilen e-ticaret faaliyetleri temel olarak reklam,
pazarlama, siparis ve teslimat, 6deme, miisteri destegi ve hizmetleri olmak {izere bes

farkl1 is slirecinin veya faaliyetinin (Sulaiman, 2000: 153) yaninda insan kaynaklari,



tiretim ve finans gibi faaliyetleri (Durfee ve Chen, 2002: 14), daha da detaylandirmak
gerekirse, mal (tasinir, taginmaz) ve hizmet (egitim, danismanlik, bilgi servisleri, finans,
saglik, hukuk, ulagtirma vb.) ticareti, sayisal formatta yazilmis metinler, ses ve
videolarin islenmesi ve iletilmesi, iirlinlin tasarlanmasi, liretim, tiiketiciye dogrudan
pazarlama, liretim, sevkiyati izleme, tanitim, reklam ve bilgilendirme, siparis verme ya
da alma, s6zlesme yapma, banka islemleri ve fon transferi, elektronik hisse aligverisi ve
borsa, kamu alimlari, elektronik para (sanal para) ¢ikarma, ortak tasarim gelistirme ve
miihendislik, acik arttirma, sayisal imza, e-noterlik, fikri miilkiyet haklarinin transferi,
giivenilir {igiincli taraf islemleri, vergilendirme ve vergi toplama gibi islemleri
icermektedir (Sarisakal, 2001: 42). Bu faaliyetler, kisisel bilgisayarlar, dijital kisisel
asistanlar ve web Ozellikli cep telefonlar1 gibi cesitli elektronik yollarla yiiriitiilebilir ve
uygulanabilir (Farah ve Higby, 2001: 303).

E-ticaret internet tizerinden farkli mal ve hizmetler arayan birden fazla aliciyi,
internette pazarlama, satis ve reklam yapan ¢ok sayida saticiyi, basin, finans, hiikiimet,
yasama organlari, tedarikgiler, is sozlesmeleri, hukuk, sigorta vb. aracilar1 icermektedir
(Basak ve Kumar, 2001: 284).

E-ticareti olusturan uygulamalar (Fink , 2006: 84)’ ¢ gore asagidaki gibidir:

Ziyaretgi iliskileri yonetimi: Bir web sitesinin kullanimi, miisterileri kuruma
cekmek.

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret: Isletme ve tiiketiciler arasinda elektronik islemler
yapmak i¢in bir web sitesinin kullanilmasi.

Isletmeler arasi e-ticaret: Isletmeler ve diger kuruluslar arasinda elektronik
islem yapmak icin bir web sitesinin kullanilmasz.

Miisteri iliskileri yénetimi: Isletmenin miisterilerini, miisteri veri tabam ve
raporlama yazilimiyla yonetmesi.

Elektronik tedarik: Elektronik satin alma islemlerinde internet teknolojisinin
kullanilmasi.

Kurumsal kaynak planlamasi: Isletmenin kaynaklarini isletme genelinde
tiimlesik yazilim aracilifiyla yonetmesi.

E-ticaret; bilgi, mal, hizmet veya 6demelerin elektronik olarak iletilmesi, ticari
islemlerin ve is akisinin otomasyonu, mal kalitesinde iyilesme ile hizmet maliyetlerinde

azalma, hizmet sunum hizindaki artis ve c¢evrimi¢i hizmetlerin kullanimi gibi



fonksiyonlara sahiptir ve pazarlama alanini ve geleneksel uygulamalarinin ¢ogunu hizla
yeniden sekillendirmektedir (Chou, 2001: 31). E-ticaret uygulamalarinin arkasinda
yatan itici giigler, kiiresellesme ana bashigi altinda; kiiresel miisteriler, kiiresel {irtinler,

kiiresel isletim, kiiresel kaynaklar ve kiiresel birlikteliklerdir (Goel, 2007: 8).

2.4. E- Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Tim ticari faaliyetlerde oldugu gibi, e-ticaretin de kendine gore avantaj ve
dezavantajlar1 vardir. ilk olarak, isletmeler is siireglerini basitlestirmek icin e-ticareti
kullanir. E-ticaretin en yaygin ve bilinen uygulamalar1 EDI, EFT, e-posta ve web’ dir.
Bu teknolojiler isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir. Bunlardan biri, basit siparis
isleme gibi belge bazli is silireglerinin eksiksiz bir tedarik zinciri yOnetimine
dontistiiriilmesidir (Nath vd., 1998: 92).

E-ticaret kagit dokiimanlar yerine elektronik araglari kullanarak is siire¢lerini
basitlestirir ve bu sayede verimliligin artmasini saglar. Bunun yaninda yeni elektronik
pazarlarin olusumuna olanak tanir (Giiles vd., 2002: 35). Ticaret, isletmeler arasinda
veya isletmeler ile tiiketiciler arasinda olabilir. Ancak e-ticaret, potansiyel ticari
faaliyetlerin ve bilgi alisverisinin daha genis bir yelpazesini sunar. Ornegin, isletmelere,
bireylere ve hiiklimetlere daha once bulunmadiklar1 yerlerde, mal ve hizmetler i¢in
sanal miizayede pazarlarinin olusturulmasini saglayan elektronik bir altyapi sunar
(OECD, 2000: 194).

E-ticaret isletmelere maliyet avantaji yaratmada ve isletmelerin verimliliklerini
arttirmada onemli avantajlar saglar (Kalayci, 2008: 139). internet teknolojileri, bilgi
yayinciligini ve dagitim maliyetini 6nemli 6l¢giide diistiriir. Ucuz internet erisimi, kiiclik
ve biiyiik isletmelerin diinya capinda uzmanliga, bilgilere ve kaynaklara distik
maliyetlerle erisebilmelerini saglar. Bu, ¢esitli endiistrilerin bilgi ve giris engellerini
azaltir, daha kiigiik isletmelerin kaynaklar1 daha 1yi bir sekilde kullanmalarini ve kiiresel
Olgekte rekabet etmelerini saglar (Majhi vd., 2000: 203).

Dolayis1 ile diisiik islem maliyeti, diinyanin her yerindeki pazarlara simirsiz
erisim, misterilere yeni mal ve hizmetler sunmak ve rekabet¢i olmak e-ticaretin
isletmelere saglayacagi avantajlardandir (Udo ve Marquis, 2002: 10).

E-ticaret, pazarin her iki tarafindaki arama maliyetlerini diisiiriir, alicilarin daha

fazla iiriin teklifini g6z oniinde bulundurmasin1 ve ekonomik verimlilikte bir artis ile
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birlikte, ihtiyaclarin1 daha iyi karsilayacak iiriinleri tespit edip satin almasini saglar
(Bakos, 2001: 70).

Giivenlik e-ticarette kritik oneme sahip bir faktordir (Kesh vd., 2002: 149).
Cografi smirlarin ortadan kaldirilmasi internetin en biiyiilk nimetidir. Alicilar artik
diinyanin herhangi bir yerinden istenilen mal, hizmet ve bilgileri alabilir hale gelmistir.
Bunun yaninda, insanlar dort bir yandan bilgi yi§inina maruz kalmaktadirlar. Bu
sebepten mal ve hizmetler hakkinda dogru bilgiyi almak zor olabilir. Bu genellikle
miisterilerin kafasinda karisiklik yaratir. Benzer sekilde, 6deme ve mallarin teslimi
konusundaki giivenlik de miisteriler arasinda korku yaratabilir. Misteriler hizli bir
sekilde rakipler arasinda gec¢is yapabilir ve boylece rekabet diizeyini arttirabilir
(Mohanty vd., 2007: 220).

E-ticaretin gelismesinin 6niindeki teknik ve yasal engeller devam etmektedir.
Ayrica mahremiyet, tiiketicinin korunmasi, 6deme sistemlerinin giivenilirligi ve ticari
kodlarin modernizasyonu ile ilgili endiseler vardir (OECD, 2000: 203).

Bozkurt’a gore (2000: 96-98) elektronik ticaretin hem tiiketicilere hem de
isletmelere sagladigr pek c¢ok avantajlar bulunmaktadir. Sirketler arasinda elektronik
ticaretin hizla kabul gdrmesinde ii¢ etken goze carpmaktadir; Islem maliyetlerinin
azalmasiyla beraber iriiniin kalitesinin ve miisteri hizmetlerinin gelismesi, elektronik
ticaretle ugragsmakta olan karsi rakiplere kars1 savunma hareketi, biiyiik sirketlerin tiim
saglayicilarina is yapmalari i¢in kosul olarak elektronik ticaretin sistemlerine baglanma
zorunlulugunu getirmesidir.

Elektronik ticaretin zaman icerisinde gelisim gostermesinin bir¢ok sebebi vardir.
Bunlarin baginda elektronik ticaret; firmalara yonelik yeni avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlarin bazilart:

e Maliyetleri diistirmesi,

e Cografi engellerin ortadan kalkiyor olmasi,

e Zaman tasarrufu,

e Seceneklerin ¢ogalmasi,

o Tepkisellik (Koger, 2000: 38-39).
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2.5. E-Ticaretin Tiketicilere Etkisi

E-ticaret faaliyetinde bulunan en tecriibeli ve en basarili isletmeler, basari
unsurlarinin temel belirleyici etkenleri arasinda sadece web sitesinin varhigi ve diistik
fiyat degil, ayn1 zamanda elektronik hizmet kalitesinin de oldugunu ifade etmektedirler
(Lee ve Lin, 2005: 161). Elektronik ortamda online aligveris imkani sunan isletmeler,
miisterilerinin hizmeti nasil algiladigin1 belirlemek, yapmis oldugu aligverislerde deger
algisin1 6lgmek ve bu dogrultuda stratejiler belirlemek icin gerekli iradeyi ortaya
koymalidirlar (Katz, 2001: 34).

Miisterilerin hizmet alimi1 sonrast olumlu ya da olumsuz tepkilerini aninda ve
cok genis kitlelerle paylasabilmelerinden dolayr hayatin her aninda tiiketicilerin
aldiklar1 hizmetlere iliskin kalite beklentileri artmis ve kaliteye iligkin algilar1 da buna
bagli olarak degismistir. E-hizmet kalitesi unsuru isletmelerin birbiri arasindaki
rekabete yeni bir baslik eklemistir. Ciinkii mdisterinin ihtiyag, talep ve isteklerini
karsilayan isletmeler sunmus oldugu etkin bir e-hizmet kalitesi ile miisteriler tarafindan
fark edilip kullanilarak satin alma ve sadakat ile sonlanacaktir. Bu baglamda, e-hizmet
kalite algisii yiiksek tutan ve misterilerine kesintisiz bir e-hizmet Kalitesi sunan
isletmeler rekabette kendilerini bir adim Gteye tasiyacaklardir (Bozbay vd., 2016: 21).

E-ticaret faaliyetleri i¢in bir web sitesi kullanmakla ilgili ana kalite sorunlarinin
belirlenmesi, boylece ilgili kalite boyutlarinin web sitesinin hangi boliimiine ait oldugu
ile ilgili olarak tespitlerin yapilmasi 6nemlidir. Kalitede miisteri memnuniyeti dnemli
bir 6l¢li olugundan miisteri memnuniyeti ve dolayisi ile kalite, asagidaki faktorlere
dayanarak degerlendirilmektedir (Mohanty vd., 2007: 220-221):

e Kullanim kolaylig1 (web sitesinin temel tasarimi)

e Tasarim kalitesi (paketleme ve sunum)

e Miisteri giiveni (web sitesi miisteriler arasinda nasil giiven olusturur)

e (Cevrimig¢i kaynaklar (web sitesinin mal ve hizmetleri sunma yetenegi ve

yeterliligi)

e lletisim hizmetleri (web sitesi ile miisteri nasil baglhilik kurar ve miisteri nasil

sadik olur)

Kalite e-ticarette dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konudur. Ozellikle, e-ticaret
uygulayicilarinin asagidaki kalite hedeflerine ulagsmasi beklenmektedir (Chou, 2001:
31):
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e Miisterileri gekmek i¢in yiiksek kaliteli web sitesi igerikleri,

e lslemleri zaman icinde ve uzakliklar iizerinden gergeklestirmek icin yiiksek

kaliteli teknoloji,

e Cevrimi¢i islemleri ve satislar1 kolaylastirmak icin yiiksek kaliteli ek

hizmetler,

e E-ticaret faaliyetlerinin glivenligini saglamak i¢in yiiksek kaliteli operasyonel

yontemler,

e E-ticaret toplulugunu desteklemek icin yiiksek kaliteli ortam.

Miisteriye internet iizerinden sadece kaliteli veya ucuz {iriin sunmanin yeterli bir
unsur olmadig1 giiniimiizde, miisterilerin birbirinden farkli beklentilerini karsilayacak
standartta hizmet kalitesinin saglanmas1 son derece énem arz etmektedir (lter, 2009:
99).

Ene’ye gore (2002: 48-50) birey ve de isletmelere sanal platformda aligveris
yapmak Onemli avajlarida beraberinde getirmektedir. Sanal diinyadaki aligveris,
magazalarda yapilan aligverise gore daha ucuzdur. Evden ¢ikmadan, trafige takilma ve
park sorunu yasamadan, benzin harcamadan, zaman tasarrufu ile bir¢ok cesitlilikle iiriin
ve hizmetler incelenebilmektedir. Sanal diinyada yapilacak kisa bir aragtirma ile satin
alinacak iiriin ve hizmet ile 1ilgili uzmanlarin raporlarina ulasilabilmekte ve de diger
tiikketicilerin goriisleride ogrenilmektedir. Satin almak istenilen {iriinlin se¢ilmesinden
sonra sadece beklenilmesi gerekmektedir. Birgok magaza e-posta servisi ile siparigin
hangi asamalarda oldugu hakkinda; ne zaman kargoya verildigi, ne zaman teslim
edilecegi vb. bilgileri miisterisine iletmektedir. Elektronik ticaret tiiketiciye, ¢ok fazla
gezmeden lirlin ¢esitlerinin daha rahat goriilebildigi, en 1yisi, en ucuzu ve en yeni
olaninin aranabildigi iirlinle ilgili ¢ok rahat bir sekilde kalabalik olmayan ortamalardan
uzak bilgi aliabilecek ortami saglamaktadir. Tiketicilerin sanal platformadaki
aligveriste birka¢ basit Onlemle kredi karti1 kullanmasi restoran ya da diikkan
kullanmaktan daha az riskli oldugu goriilmektedir. Miisteriler sanal diinyada, cok
cesitlilikte magaza bulma imkanina sahiptir.

Internet kullanicilari, online olarak &nerilen dijital enformasyon, mal ve
hizmetlerde diizgiin tanittim yapilacagi, parasin1 Odedikleri mallar1 alacaklari,
istemedikleri takdirde iadenin miimkiin olacagi konusunda emin olmalidirlar (William

J. Clinton, 2000: 87). Tiiketicilerde olusan memnuniyet veye memnuniyetsizlik pek ¢ok
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nedene dayalidir ve tiiketici geneline bakildiginda davranis bigimi degiskenlik
gostermektedir. Online tliketici memnuniyeti Oncelikle, iiriin ya da hizmetin teslim

edilme siiresine, niteligine ve konforuna baglhidir (Ozar1, 2020: 27).

2.6. E-Ticarette Lojistigin Etkileri

Lojistik kavraminin giiniimiizde isletmeler tarafindan siklikla kullanilmig olmasina
ragmen ayrintili olarak ne anlam ifade ettiginin bilinmemesi yadsinamaz bir gercektir.
Hemen hemen bir¢ok tasimacilik isletmesi ya da ihracat faaliyetinde bulunan firmalar
yanlig bir sekilde lojistik isletmesi olduklarini diisiinse de kavram ¢ok daha derin bir
olguyu kapsamaktadir. Lojistik; dagitim, depolama, ulastirma, tagima ve giimriikleme
gibi fonksiyonlara iliskin operasyonel faaliyetlerin biitiniidiir (Razzaque, 1997: 20).

Uretilen iiriiniin dagittmin1 yapan firmalar igin bahsedilen bu faaliyetler birbirleriyle
esglidim icerisinde yoOnetilmekte, isletmelere maksimum verimlilik saglamakta ve
maliyetleri en aza indirmede destek olmaktadir. Bu agidan bakildiginda, lojistigin 6nemi
kolaylikla fark edilmektedir. Lojistik uygulamalarinin oldukga genis bir alana yayilmasi
bu kavrama farkli ¢evreler tarafindan farkli tanimlamalar yapilmasina neden olmaktadir
(Giileng ve Karagoz, 2008:75).

Lojistik kavrami, isletmelere yikici rekabet ortaminda katma de8er saglayan,
onlara mekan ve zaman faydasi sunan bir hizmet sekli olarak adlandirilmaktadir. Buna
ilaveten, lojistik bir isletme fonksiyonu olarak diistiniilmeli ve bir siire¢ yonetimi olarak
algilanmalidir. Bu acgidan bakildiginda lojistik, {iriin akisi ile dogrudan iligkili bir
kavramdir. Mal ve hizmet akisinin gergeklesme siirecinde en uygun iiriiniin, en diisiik
maliyetle ve en uygun sekilde dagitim1 amag¢lanmaktadir. Bu agidan bakildiginda, dogru
kelimesi lojistik kavraminin baslica prensibi olarak ifade edilmektedir (Cengel,
2008:18).

Lojistik yonetimi temeli itibariyle bir hizmet yonetimidir ve lojistik pazarlamasi
kapsam1 bakimindan bir hizmet pazarlamasi olarak ele alinmaktadir. Buradan hareketle,
hizmet pazarlamasina iliskin degerlendirmelerde, klasik pazarlama karmasi; iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma (4P) bilesenleriyle birlikte siire¢, insan (katilimcilar) ve fiziksel
unsurlarin bir arada ele alinmasi daha dogru olmaktadir. Bunun yaninda, giiniimiiziin ve

gelecegin pazar sartlarinin siddetli rekabet ortaminda, hizla gelisen hizmet sektoriinde
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pazarlama faaliyetleri icin iretkenlik ve kalite bilesenini de eklemek miimkiindiir
(Canc1 ve Erdal, 2013: 73).

Bir e-ticaret isletmesinin basarili olmasi i¢in hizmetin tiim yonleri sistemler,
aglar, tedarik, nakliye ve miisteri destegi acisindan entegre olmalidir. Bir¢ok isletmeye
gore bir web sitesi kurmak nispeten kolaydir ancak sistemler, siparis bilgilerini sorunsuz
bir sekilde iletmek ve siparisi hatasiz veya gecikmeden tamamlamak icin yeterince
verimli degildir. Isletmeler ayrica, kendi web sitelerine erisen kullanicilarin hacminin ne
kadar olduguna ve ayni zamanda tedarik zincirini bunu goéz Oniinde bulundurarak ele
alma kapasitesine sahip olmalidir (Cox ve Dale, 2001: 121).

Hizmet kalitesi modeli detayli olarak incelendiginde bir hizmet sunumunda
miisteri memnuniyetsizliginin nasil olusabilecegi goriilmektedir. Bu model aslinda
temel pazarlama siirecini yansitmaktadir. Model iki b6liimden olusmaktadir. Kurulan bu
modelin en st kisminda miisteriler, en altinda ise yonetim yer almaktadir. Yonetimin
oncelikle, miisterilerin hizmetten ne bekledigini bilmesi gerekir. Yonetim miisteri
ihtiyaglarim1  idrak ettigi takdirde, onlar1 tatmin edecek bir hizmet karigimi
sunabilecektir. Bununla beraber, miisterilerin firmadan sagladigi kazanglarin alicilara
iletildigi takdirde firmanin neden bir rakipten daha fazla deger arz ettigini anlamak
miimkiin olacaktir. Eger alicilarin aldiklar1 hizmet, beklentilerini karsilayabilirse
hizmetten memnun kalacaklardir. Bu baglamda, hizmet kalitesini 6l¢mek, lojistik
slirecinin miisteri ihtiyaglarin1 karsilama etkinligini 6l¢mek olarak diisiiniilebilir (Geng,
2012: 149).

Ornegin miisteri hizmeti; pazarlama ve lojistigi biitiinlestiren temel
kavramlardan biri olup, bu biitiinlesmenin hedefi ise miisterilere etkileyici bir deger
sunmak ve bdylece isletmenin uzun dénemli kar amacini diri tutmaktir (Lambert, 1992:
14). Diger bir bakis agisina gore ise misteri hizmetleri; geleneksel pazarlama
fonksiyonu ile lojistik fonksiyonlar1 arasindaki temel iligki noktasidir. Pazarlama ve
lojistik faaliyetlerin koordineli olarak en 6nemli odak noktas1 miisterilere siirekli deger
yaratmak olmalidir (Langley ve Holcomb, 1992: 12).

Ote yandan, lojistik ve pazarlama fonksiyonun miisteri hizmeti baglaminda
degerlendirildigi bir baska goriise gore ise, hem pazarlamada hem de lojistikte miisteri
hizmeti, miisteri beklentilerini karsilamak i¢indir. Lojistik ve pazarlama ile miisteri

hizmeti arasinda giiclii bag olmadan miisteri beklentilerini karsilamak ve miisteri
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tatmini yaratmak miimkiin degildir. Dolayisiyla, lojistikte miisteri hizmeti; {irliniin
dogru yerde, miisterinin istedigi dogru zamanda ve hasarsiz olarak tesliminin garantisini
veren yer, zaman ve bicim (sekil) yarar1 yaratan bir kavramdir (Emerson ve Grimm,
1996: 29).

E-ticaretin lojistik isletmelerine uygulanmasi su yararlari saglayacaktir:

e Gerekli Uirlinlerin temini,

e Uriinlerin kosullara uygun yerlere konumlandirilmast,

e Uriinlerin rekabet edilebilir fiyatla sunulmasi,

e Uriinlerin ihtiyaclar1 olunduklari sirada kullanilir halde bulundurulmast,

e Uriinlerin miisterilere dogru zamanda teslim edilmesi

Bu sayilan maddeler e-lojistigin 0zlinii olusturur. Bu bes maddeyi
uygulayabilmek icin; e-lojistik stratejiler kurmak, planlama yapmak, ortakliklar kurmak
ve teknolojiyi kullanmak zorundadir (Aktaran Karagoz, 2008: 80).

Koral’a gore (2009: 96)) elektronik ortamda gergeklesen aligverisler, ister nihai
tiiketiciler arasinda ya da ister isletmeler arasinda yapilmasi fark etmeksizin fiziki
ortamda nakliye ve teslimle sonuglanir. Bu sebepten otiirii, elektronik ticaretin lojistik
sektdriinde biiyiik etki yaratacag: agiktir. Internet izerinden yapilan satiglarin artmasiyla
beraber, yeni dagitim, tasima ve de lojistik modellerini de gilindeme getirecek
perakendeciliginde gelismesiyle depolama, dagitim, hizmet, ambalaj ve paketlemede
degisecek ve de gelisecektir. Sonug olarak, internet ve e-ticaretin gelismesiyle lojistik

sektorii de gelismeye devam edecek ve degisime ugrayacaktir.

2.7. E-Ticarette Lojistik Hizmet Saglayicilar:

Isletmelerin lojistik faaliyet siirecinde dis kaynak kullanarak gerceklestirdikleri
faaliyetler Ugiincii Parti Lojistik (3PL) olarak tanimlanmaktadir.
Ucgiincii taraf lojistik hizmeti dis kaynaklardan hizmet yapilan hizmet alimindan

veya taseronluk sozlesmesi yapmaktan ¢ok daha genis agidan degerlendirilmektedir. En
basit anlamda, dis kaynaklardan hizmet edinmek veya taseronluk sozlesmesi yapmak,
disaridaki bir saticidan saglanan, {retilen bir iirlinii veya bir islevi ifade etmektedir
(Acar ve Koseoglu, 2016: 338). Uciincii parti ifadesi ile saticiyla alict sirketler

arasindaki bazi hizmetleri iistlenen kisiler kastedilmektedir. Ugiincii parti lojistik
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hizmeti, sirket icinde geleneksel olarak gergeklestirilebilecek lojistik islevlerin digsal bir
sirket kullanilarak gergeklestirilmesidir (Baki, 2004: 93).

Lojistik firmalarindan bazilarina genel olarak baktigimizda:

Yurti¢i Kargo, 1982 yilinda Tiirkiye'nin ilk kargo sirketi olarak kurulmustur. 81 ilde
17 Bolge Midiirliigi, 33 Aktarma Merkezi, 5000'i agkin arag¢ filosu ve 1000'den fazla
sube ve acentesiyle hizmet vermektedir. Genel merkezi, Maslak/istanbul'da bulunan
Yurti¢i Lojistik, Istanbul Anadolu, Istanbul Avrupa, Adana, Ankara, Antalya, izmir,
Kayseri, Konya ve Gaziantep olmak tlizere toplam 9 Lojistik Merkez'de hizmet
vermektedir. 1ISO 9001-2000 Kalite Yonetim Sistem belgesine sahip Yurti¢i Lojistik,
¢oklu depolama hizmetinin yani sira, tahsisli depo, ulusal ve entegre uluslararasi
dagitim, soguk zincir ¢oziimlerini ulusal ve yerel bilgi ve tecriibesiyle birlestirerek
miisterilerinin hizmetine sunmaktadir (Yurti¢i Kargo, 2020).

Mng Kargo, 2003 yilinda kurulmustur. 800°den fazla subesi, 7 tanesi Teknolojik
Aktarma Merkezi olmak tizere toplam 25 aktarma merkezi, 14 bolge miidiirliigi, 6500’1
kendi biinyesinde, 3500’i ise acentelerinde olmak iizere 10000’e yakin ¢aligsani, 3000
kara tagima araci ile hizmet vermektedir (MNG Kargo, 2020).

Stirat Kargo, 2003 yilinin Temmuz ayinda kurulmustur. 700’den fazla subesi, 19
bolge midiirliigii, 24 aktarma merkezi, 2000’den fazla mobil dagitim alani, binlerce
aragtan olusan filosu ve 6000°den fazla calisani ile Tirkiye’nin her yerine hizmet

vermektedir (Siirat Kargo, 2020).

E-ticarette lojistik hizmet saglayicilar1 biiyiik onem tasimaktadir. Tirkiye’de ve
Diinya’da firmalar giin gectikce hizmet kalitelerini daha iyiye gitmesi i¢in ¢aligmalarini
stirdiirmektedir. Her firma kendi biinyesinde farkli fiyatlandirma ve hizmet kalitesi
sunmaktadirlar.

Tiiketicilerin pek cogu e-ticaret sitelerinden verdikleri sipariglerin kendilerine
ulastirilmasinda tlicret 6demek istememektedirler. Clinkii; buradan aligveris yatiklarinda
saticilarin masraflarin1 disiirdiiklerini varsaymaktadirlar. Ama saticilar agisindan ise,
irtiniin belirlenmesi, paketlenmesi ve iletilmesi i¢in ayr1 bir masraf yapilmaktadir.
Yapilan bu masraflar ise ya {iriinlin satig fiyatina dahil edilmekte ya da miisterilerden
ayri talep edilmektedir. Bu da miisterilerin ¢ogunun istemese de lojistik saglayicinin

ticretini karsilacagi anlamina gelmektedir (Dolanbay, 2000:124).
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Miisteri memnuniyeti isletmelerin bugiinii ve gelecegi i¢in sunulmus iiriin, kalite
ve de garanti kadar degerli bir unsurdur. Isletmeler 6zellikle fiziki anlamda iiriiniin
tilketiciye bulusmasinda iiriin teslimi asamasinda olusan miisteri memnuniyeti
isletmeler acisindan ¢ok degerlidir (Iri, 2019:6).

Uriin iletimi konusunda Webvan gibi sirketler siparislerin nemli noktalarda yer
alan depolardan gonderilmesi yaklagimmi uygulamaktadirlar. Ama bu sistemde
maliyetlerin  yiilksek olmast ve fiziksel depolarin sayist sorunlar1 ortaya
cikarabilmektedir. Uriinlerin iletilmesinde hizli hareket edilmesi e-ticaret siteleri
acisindan 6nemli bir bilesendir. Ornegin ABD’de Pink Dot, Domino’s Pizza ve 7-
eleven’dan siparig edilecek her tiirli iiriinii 30 dakika icinde kapiya getirme garantisi
vermekte ve de bunun karsiliginda ise {licret olarak normalden daha fazla
istemektedirler. Bu yontemde var olan risk ise 6zellikle biiylik sehirlerin merkezlerinde
stirekli yasanan trafik sorunlarinda pizza olmasa da orta hacimli {iriinlerin iletiminde
yasanabilecek sorunlardir. Bu sorunlarin ortadan kalkmasi i¢in belirlenecek hedeflere
yonelik gerceklestirilecek tiim calismalara karsilikli duyulacak giiven sayesinde
isletmeler ve tiiketiciler agisindan olumlu etki olarak etkileyecektir(Dolanbay,
2000:124).

Tiirkiye’de ve Diinya’da e-ticarette onemli yer edinmis olan 6rnek olarak ele
aldigimiz; Amazon, Trendyol ve HepsiBurada siteleri hakkinda asagida yer verilmistir:

Marka degerlendirme kurulusu olan BrandFinance tarafindan hazirlanan rapora
gore diinyanin en degerli sirketleri 2021 yilinda ilk sirada yer alan; Jeff Bezos
tarafindan kurulan, Amerika Birlesik Devletleri perakende firmasi olan ve bu sektdriin
en biliylik firmast Amazon 2019 yilina gére marka degerini %18 oraninda artirarak 221
Milyar Dolar seviyesine getirmis durumdadir. 1994 yilinda Bezos tarafindan Seattle da
kurulan Amazon, toplam satis hacmi ve piyasa degeri bakimidan diinyanin en biiyiik
aligveris sitesidir. E-ticaretin Onciisii olarak kabul edilen Amazon, binlerce ¢esit iiriiniin
hatta kendi markasinda teknolojik iiriinlerin (Kindle, Prime, Echo) de satildigi bir
sitedir. Sitenin igerisinde Tirkiye’nin de bulundugu ¢ok sayida iilke i¢in ayri siteleri
bulunmaktadir (Para Kazanma Rehberi, 2020).

Diinyada genelinde tiiketicilerin tercih  ettigi perakende ve servis

saglayicilarindan olan Amazon’un lojistik faaliyetlerine baktigimizda:
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Amazon, aligveris sepeti ile siparis verildiginde {iriinleri en az sayida kargoyla
gonderilebilecek seklide gruplamayr ya da her {irlinli uygun olunca goénderme
secenegini sunmaktadir. Uriinleri en az sayida kargoyla gonderilebilecek seklide
gruplama secildiginde, siparisler miimkiin olan en az sayida teslimat yapilacak sekilde
gruplanmaktadir. Yani iiriinlerin stok durumuna bagli olarak sevkiyat daha fazla zaman
alabilecek ama teslimat bagina sadece bir kez iicret alinmaktadir. Her {irlinii uygun
olunca gonderme segenegi se¢ildiginde ise stok olanlardan baslanarak temin edildikce
tiriinlerin sevkiyati gerceklestirilmektedir. Siparigler daha hizli alinmak istenildiginde ve
de bir iiriiniin stok durumundan dolay1 teslimat gecikecekse her paketin teslimati igin
ticret alinmaktadir (Amazon, 2020).

Siparislerde yapilan teslimat sayist depo aglarina bagli bulunmaktadir.
Sipariglerde kitap, bilgisayar ve sarjli matkap gibi birbirinden alakasiz iirlinler varsa
depo aglarinda nerede bulunduklarina bagli olarak sevkiyatlari ayr1 ayr
gercgeklestirilebilmektedir. Teslimat basina ise tek bir licret 6denmektedir.

Standart teslimatlarinda, teslimat basina 100 TL alt1 siparislerde 4,90 TL, 100
TL ve iizeri aligverislerde iicretsiz kargo teslimi yapilmaktadir. Teslimat siiresi Istanbul,
Kocaeli ve Bursa igin 2-3 giinii, diger sehirler iginse 3-5 giin siirmektedir. Ekspres
teslimatlarinda, teslimat basina 100 TL alt1 siparislerde 7,90 TL, 100 TL ve tizeri
alisverislerde iicretsiz 7,90 TL kargo iicreti alinmaktadir. Teslimat siirelerinde Istanbul,
Kocaeli, Bursa, Ankara, izmir, Mersin, Antalya, Gaziantep i¢gin 1 is giinii, diger sehirler
icinse 2 ig giinii siirmektedir. Ayn1 glin (Aksam Teslimat)’inda ise teslimat bagina 100
TL alt1 siparislerde 12,90 TL, 100 TL ve tizeri aligverislerde iicretsiz 12,90 TL kargo
licreti olarak belirlenmistir. Sadece Istanbul’un belirli bodlgeleri icin gegerli olup
teslimatlar aynt giin 17.00 — 21:00 saatleri arasinda yapilmaktadir. 1- 2 is giinii
siirmektedir. Amazonun icretsiz teslimatlarinda, amazon.com.tr’de satilan {riinleri
iceren en az 50 TL tutarindaki siparisler Tiirkiye’deki uygun tiim teslimat adreslerine
licretsiz teslimat olarak yapilmaktadir. Minumum tutarin altinda kalan siparislere 4,90
TL tutarinda kargo iicreti uygulanmaktadir (Amazon, 2020).

Tiirkiye’nin moda e-ticaret sektoriindeki en biiyiik aligveris sitelerinden olan
Trendyol.com’un kurucusu ve CEO’su olan Demet Mutlu tarafindan 2010 yilinin
Haziran ayinda kurulmustur. Diinyaca taninan bir¢ok magazanin satisin1 yapmaktadir.

2010 yilinda kurulduktan 6 ay sonra ABD merkezli yatirnm sirketi olan Tiger Global,
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Avrupa  Kalkinma  Bankasi ve  Kleiner Perkins’den  destek  almistir
(www.hiirriyet.com.tr, tarih yok). Kendilerini miisterilerine ve tedarikgilerine kusursuz
bir e-ticaret deneyimi yasatmayi amaglamis, Tiirkiye’nin en biiylik e-ticaret sirketi ve de
diinyanin 6nde gelen platformu olarak tanimlamaktadirlar. Trendyol.com, aldig:
siparigleri Yurtici, MNG, Horoz Lojistik, Aktif Kurye ve de tarafindan haftaigleri 09:00
18:00, haftasonlar1 ise sadece cumartesi giinleri Horoz kargo hari¢ 09:00-13:00
arasinda teslimati1 saglamaktadir (Trendyol, 2020).

Tirkiye ve bolgesinde basarili olan bir bagska e-ticaret platformu, kurucusu
Hanzade Dogan Boyner olan Hepsiburada yurtigi teslimatlarinda hepsiJET, Aras,
Yurti¢i, PTT, Siirat, MNG, Horoz lojistik ve Borusan lojistik hizmet saglayicilar ile
anlasmas1 bulunmaktadir. Yurt dist siparigleri i¢inse PTS firmasi ile ¢alismaktadir.
Kendi hizmeti olan ‘hepsiJET’ lojistik hizmeti ile sadece Istanbul ili i¢in gegerli olan
hizmeti kullanmaktadir. Her giin 14:00’a kadar verilen ‘Bugiin Teslimat Se¢enegi’ olan
tiriinlerinden verilecek siparigler teslimat sayfasinda ‘Bugilin Teslimat’’in saatlerinden
miisterinin kendine uygun saati segmesini sunmaktadir. 00:01-04:00 arasinda verilen
siparigler igin teslimat; sabah 9:00-13:00, 6gle 13:00-18:00 arasi ya da aksam 18:00-
23:00 arasinda teslim edilmektedir. 04:01-09:00 arasinda verilen siparisler i¢in teslimat;
ogle 13:00-18:00, aksam 18:00-23:00 aras1 teslim edilmektedir. 09:01-14:00 aras1
verilen siparisler iginse teslimat sadece aksam 18:00-23:00 arasinda yapilabilmektedir.
Miisterinin se¢cmis oldugu saat diliminde mutlaka teslimat adresinde olmasini
belirtmektedir. Olumsuz hava kosullari, yogun trafik gibi durumlarda teslimat
miisteriyle iletisim haline gecildikten sonra bir sonraki giine ertelenebilmektedir. Ozel
bir hizmet oldugu icin siparis bedeli olarak KDV dahil 19,90 TL alinmaktadir
(HepsiBurada, 2020).
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BOLUM 3. KONJOINT ANALIiZi

3.1. Konjoint Analizinin Tanim ve Tarihgesi

Pazarlama arastirmacilarinin bazilar1 konjoint kavraminin ortak degerlendirilen
anlamina  gelen  “CONsidered JOINTLY”  kelimelerinden  kaynaklandigini
belirtmektedirler. Gergekte; “conjoint” sifatr, “to conjoin” fiilinden beraber
birlestirilmis anlaminda tiirer (Aktaran Sahinkanat, 2013: 36).

Sonmez’e (2008: 3) gore konjoint analizine, agiklayici olabilecek Tiirkge
karsihk verilmek istenirse “Iliskilerin Analizi” denilebilir. Yabanci kaynaklarda
“Konjoint” kelimesi, tek olarak ele alindiginda Slgiilemeyebilen, fakat birlikte ortak
olarak diisiintildiiglinde Olgiilebilen degerlerin varliginin bir gdstergesi olarak
kullanilmaktadir.

Konjoint analizi, satin alma karar1 gibi karmasik kararlarin alinmasinda birgok
faktoriin bir arada degerlendirilmesine dayanir. Bu analiz yontemiyle Oncelikle
diizeylerin degigsmesi durumunda iirlin veya hizmetlerin pazar paylart tahmin
edilebilmektedir. Konjoint analizi yeni bir iiriiniin gelistirilmesi veya var olan iiriiniin
giincellenmesi Oncesinde, tiiketicinin satin alma davraniglarin1 belirlemeye ve {irlin ya
da hizmetin en ¢ok arzu edilen 6zelliklerini saptamaya ¢alisan bir yontemdir (Dikici,
2006: 3).

Konjoint analizinin baslangic1 psikolog Luce ve istatistik¢i Tukey tarafindan
yapilan ¢aligmalara dayanmaktadir. 1971 yilinda Green ve Rao ve 1974 yilinda Johnson
tarafindan pazarlama literatiiriine sunulmasiyla birlikte, Konjoint Analizi teorisyenler ve
alan arastirmasiyla ugrasanlar tarafindan c¢ok ilgi goren bir tercih ¢alismasi metodu
olarak gelismistir. Ornegin, Cattin ve Wittink 1982 yilinda, 1971-1980 yillar1 arasindaki
donem i¢in 17 isletmeyi kapsayan 698 konjoint projesi rapor etmislerdir. Konjoint
caligmalar1 1980°lerde iktisat ve isletmecilik alanlarinda da yaygin olarak kullanilmaya
baslamistir. Wittink ve Cattin, 1981-1985 yillar1 arasinda Amerika’daki 66 isletmenin
toplam 1062 konjoint ¢alismasi yaptigini ortaya koymustur. Avrupa’da da 1986-1991
yillar1 arasinda 59 isletme tarafindan toplam 956 proje oldugu Wittink, Vriens ve
Burhenne tarafindan yapilan ¢alismada belirtilmistir. Bu analizin Pazar arastirmalari

igindeki gelisimi Green ve Srinivasan’in 1978’de yazdiklar1 makale ile incelenmistir.

21



Yine 1989°da Green ve Krieger tarafindan yapilan ¢alismalarda yeni {irlin tasarimi ve

optimizasyonu konusunda konjoint analizini degerlendirmiglerdir. Krantz (1964),

Tversky (1967), Kruskall (19659, Young (1969), Wittink (1979), Woodworth (1983),

Green (1984), Louviere (1988), konjoint analizinin gelisimine katkida bulunan diger

kisilerdir (Dikici, 2006: 4-5).

Tablo 3.1. Konjoint analizinin tarihsel gelisimi

Se¢im tabanli konjoint

McFadden (1974); Gensch ve Recker (1979); Batsell
ve Lodish (1981); Mahajan, Green ve Goldberg
(1982); Louviere ve Woodworth (1983)

Uc yénlii ¢ok degiskenli konjoint analizi

DeSarbo, Carrol, Lehmann, O’Shaughnessy (1982)

Bir dizi nitelik seviyelerinin tiiretilmis konjoint
tizerindeki etkisi

Wittink, Krishnamurti ve Nutter (1982)

Konjoint analizinde kisith parametre tahmini

Sirinivasan, Jain ve Malhotra (1983)

Konjoint analizi i¢in hibrit modeller

Green, Goldberg ve Montemayor (1981);
Green(1984)

Bretton-Clark tam profil konjoint tekniklerine girig

Herman (1988)

Sawtooth yaziliminin uyarlanmis konjoint analizine
giris

Johnson (1987)

Ozellesmis konjoint analizine faktor ¢oziimleyici
yaklagim

Hagerty (1985)

Bir ¢ift olarak konjoint analizi ve MDS

Gren, Krieger ve Caroll (1987)

Gilivenilirlik ve gecerlik testi

Bateson, Reibstein ve Boulding (1987)

Es zamanl konjoint parametreleri tahmin etme ve
boliimlere ayirma

Kamakura (1988)

Bretton-Clark ikinci kusagi, programlarin tam profil
fonksiyonu

Herman (1988)

Birlestirici-telafi edici agiklayici modeller

Srinivasan (1988)

Ozellikleri optimize ederek parga boliimlendirme

Gren, Krieger ve Zelnio (1989)

Negatif iligkili cevrede telafi edici model problemleri

Johnson, Meyer ve Ghose (1989)

Konjoint i¢in yeni deneysel tasarimlar

Steckel, DeSarbo ve Mahajan (1991)

En uygun fiyatlandirma i¢in askeri satig fiyatt modeli

Kohli ve Mahajan (1991)

Deneysel tercih analizini yeniden gbzden gecirme

Batsell ve Louviere (1991)

Gizli sinif konjoint analizi

DeSarb, Wedel, Vriens ve Ramaswamy (1992)

Kisitlanmis Parworth tahmini

Van der Lans ve Heiser (1992)

Hiyerarsik konjoint yontemlerini modelleme

Oppewal, Louviere ve Timmemans (1994)

Gizli sinif modellemede hali hazirdaki degiskenler

Kamakura, Wedel ve Agrawal (1994)

Konjoint analizi i¢in Hiyerarsik Bayes (HB) modelleri

Allenby, Arora ve Ginter (1995); Alie ve Ginter
(1995); Lenk, DeSarbo, Green ve Young (1996)

Metrik konjoint modellerinin kargilagtirilmasi

Vriens, Wedel and Wilms (1996)

Fayda dengeli deneysel tasarimlar

Huber ve Zwerina (1996)

Rekabetsel etkilesim simiilatorleri

Choi, DeSarbo, ve Harker (1990);Green ve Kriger
(1997)

Boliimlere ayirma i¢in karisim modelleri

Wedel ve Kamakura (1998)

Ticari Windows tabanli ve se¢im tabanl konjoint

Sawtooth yazilimi1(1999)

Krieger ve Green’in hibrit se¢im tabanl konjoint
modeli

Vavra, Green ve Krieger (1999)

Gizli smif konjoint analizi

Ramaswrmy ve Cohen (2000)

Internet tavsiye sistemine HB uygulanmasi

Ansari, Essgier ve Kohli (2000)

Gecikme siirelerine tepkiler ve konjoint analizi

Haajer, Kamakura ve Wedel (2000)

Kaynak: Aktaran Basaran, 2010: 9-10
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3.2. Konjoint Analizinde Kullamilan Kavramlar

Konjoint analizine ait baz1 temel kavramlar su sekildedir:

3.2.1. Ozellik (Degisken)

Arastirmacinin diger bir degisken tiizerindeki etkisini Olgmek i¢in iizerinde
degisiklikler yaptig1 degiskenlerdir. Konjoint analizinde, tahmin degiskenleri siniflayict
ve ya siralayict dlgekle dlgiimlendirilmistir. Ozellikler iki veye daha fazla degerlerle

temsil edilmelidir (S6nmez, 2008: 6).

3.2.2. Diizey

Etkenleri olusturan yapilarin sayisal ya da sozel karsiligidir. Her etken 2 ya da
daha fazla diizey tarafindan gosterilir. Fakat diizeylerin sayis1 4 ya da 5°i gegcmemelidir
(Deniz, 2002: 4).

Degerli’ye gore (2010: 14) Ornek olarak cep telefonu kategorisi icin yapilacak
bir ¢aligmadaki {irtin 6zelliklerine verilebilecek diizeyler soyledir;

MARKA : Nokia, Motorola, Sony Ericson, LG

Qklavye : Var, Yok

Kamera :1,2mp, 2mp, 3mp, Smp, 7mp, 10mp

FIYAT :300 TLve alt1, 300-500 TL, 500-750 TL, 750-1000 TL, 1000 TL ve iizeri

verilebilir.

3.2.3. Bilesim Kurah

Aragtirmacilarin  katilimcilar tarafindan kombinasyonu yapilan faktér ve
diizeylerin nasil degerlendirilecegine iliskin olusturduklart varsayimlardir (Dengiz,
2017: 28).

3.2.4. Yararhhk

Basaran’a gore (2010: 19) konjoint analizinde dlgiilen deger i¢in temel kavram

olup her bir bireye 6zgii tercihin subjettif bir yargisidir. Bu kavramdan yola ¢ikarak
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analizin amaci toplam yararliga, faktorlerin katkilarinin goreli 6nemliligini ve de en

yiiksekteki yararliliga sahip olan faktor vaya faktorleri belirlemektir.

3.2.5. Ortogonallik (Diklik)

Konjoint analizinde ortogonallik, etkenler arasindaki iliskilerin bagimsiz

olmasina denir (Deniz, 2002: 4).

3.2.6. Ozellikler Aras1 Korelasyon

Ozellik kombinasyonlarin1 inanilmaz ya da anlamsiz kilan ve ¢evresel

korelasyon olarak da bilinen, dzellikler arasindaki korelasyondur (S6nmez, 2008: 6).

3.2.7. Deneme

Bagaran’a gore (2010: 20) cevaplayicilar tarafindan degerlendirilen diizeylerin
6zel bir grubudur. Bu diizeylerin tiim kombinasyonlarinin alinmasiyla beraber meydana
getirilen denemelerden olusmaktadir. Ornek olarak; 2 dzellik ve bu her 2 &zelligin 2
diizeyi olursa 4 deneme yaratilmis olucaktir. Konjoint analizinde genelde,
kombinasyonlarin toplamdaki sayist cevaplayicinin denemeleri
degerlendirilebileceginden daha biiyiiktiir. Bunun gibi durumlar karsisinda denemelerin
bazi alt gruplar1 gogunlukla kesirli cok etkenli diizen yardimu ile sistematik bir plan elde

edilir.

3.2.8. Faktoriyel Diizen

Diizeylerin tiim olas1 kombinasyonlarinin kullanildig1 deneme kombinasyonlari
olusturma ydntemidir. Ornegin 3 etkenli ve her bir etkende 3 diizey varsa 3x3x3x = 27

deneme kombinasyonu igerecektir (Deniz, 2002: 5).

3.3. Konjoint Analizinin Varsayimlari

Konjoint analizi, konjoint modelin tahminini igeren sinirlamalari ¢ok az olan
varsayimlara sahiptir. Kavramsal varsayimlar belki de diger yontemlerden daha c¢ok

olurken, istatistiksel varsayimlar1 daha azdir.
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Aragtirmaci, arastirma tasarimindan 6nce modelin genel seklini belirlemelidir.

Arastirma tasarlanmadan ve veri toplanmadan 6nce modelin seklini belirlemek alternatif

modelleri test etme imkan1 saglar.

Konjoint analizinde istatistiksel varsayimlar yaninda, dikkat edilmesi gereken

varsayimlar vardir. Bu varsayimlar;

Deneydeki tiim yanit vericiler i¢in ortak bir bilesim kurali vardir. Bu
varsayim, analiz ilerlerken gbézden gecirilmeli, eger varsayim veriler
tarafindan desteklenmiyorsa kabul edilmemelidir.

Etkenler ve bunlarin diizeyleri yanit verici tarafindan kolayca anlagilmalidir.
En iyi durum, yanit vericinin etkenleri gorebildigi, dokunabildigi ve hatta
olanakli ise maketini kullanabildigi durumdur.

Etkenler ve bunlarin diizeylerinin tizerinde degerlendirme yapmada kararlilik
vardir. Bir etkenin diizeylerinin degerlerini yanit vericinin degerlendirme

yetenegi kararli ve saglam bir sekilde olmalidir.

Konjoint analizinde toplamsal etkiler kolayca degerlendirilebildigi igin

regresyon analizine benzemez. Biitiin bu nedenlerden dolayi, konjoint analizi

istatistiksel olarak daha az varsayima sahip olurken, tasarim, tahmin ve yorumlamasi

teoriye daha ¢ok bagli olur (S6nmez, 2001).

Konjoint analizi, konjoint modelinin tahminini igeren sinirlamalari ¢ok az olan

varsayimlara sahiptir (Sonmez, 2008: 33).

Veri toplamaya yardimci olacak olan 6zel anket formunda yer alan
degiskenlerin ve diizeylerinin s6z konusu iiriin ile iliskili ve iirlinii tanmlayici
oldugu,

Tiiketicilerin, veri toplama siireci igerisinde iiriin ile ilgili satin alim kararlar
hakkinda aragtirmaciya dogru bilgi vermeleri,

Tiiketicinin kendisi i¢in en yiiksek fayda degerine sahip iirlinii sececegi,
Tiketicilere  sunulan  {riine iligkin  belirlenen  degiskenlerin  ve
diizeylerintiiketici tarafindan bilinmekte oldugu,

Tiiketicilerin kendilerine sunulan ¢esitli 6zelliklere sahip iiriinleri siralama ya

da puanlama yaparak degerlendirdigi (Dikici, 2006: 5).

Konjoint analizi istatistiksel olarak daha azvarsayima sahip olurken, tasarim,

tahmin ve yorumlanmasi teoriye daha ¢ok bagl olur (Sonmez, 2008: 34).
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3.4. Konjoint Analizinin Amaclari

Konjoint analizi, yanit vericiye bir {iriinliin veya hizmetin gesitli 6zelliklerini

iceren kombinasyonlar sunarak, bu kombinasyonlar arasindan kendi tercihlerine gore

bir siralama ya da oranlama yapmasini ister. Analizin amaglari;

Etkenlerin en uygun kombinasyonu ile iiriin ya da hizmetleri agiklamak.

Uriin veya hizmetlerin degerlendirilmesinde her etken ve her diizeyin
katkilarin1 gostermek.

Etkenlerin farkli kombinasyonlar: ile iirlin veya hizmetler arasinda pazar
orani kestirmek i¢in tiiketici kararlarini belirlemek.

Genellikle net bir bicimde hazir olmayan etken kombinasyonlart igin
potansiyel pazari kesfederek, liriiniin pazarlama kosullarini tanimlamak.
Yiiksek ve diisiik potansiyel kisimlari agiklamak i¢in etkenlerin dnemini
farkli degerlendiren potansiyel tiiketicileri ayr1 bir grupta degerlendirmek.
Tiiketici tarafindan kabul goren etken kombinasyonlarindan yola c¢ikarak

gecerli modeli saptamaktir (Hair, 1995).

3.5. Konjoint Analizinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Konjoint analizinin en biilyiik avantaji, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete iliskin

her bir 6zellik i¢in verdikleri 6nem derecesini ve de her bir faktoriin her bir diizeyine

yonelik tercih derecelerini 6l¢cmeye olanak tanimasidir. Bunun yansira, belirlenen tercih

derecelerinin yardimiyla bir bireyin faktorler arasindaki tercihlerinin dogrudan

mukayesesi yapilabilmektedir (Dikici, 2006: 8).

Konjoint analizinin avantajlari;

Uriin veya hizmet &zellikleri ¢ok cesitli yonlerden (nitel, nicel, siiflanabilir,
siralanabilir vb.) ele alinir.

Konjoint analizinde sonuglarin yorumlanmasi kolaydir.

Son yillarda veri toplamak i¢in bilgisayar programlari gelistirildigi i¢in kayip
gbzlem sayisinda azalma goriilmiistiir ve daha gergekei sonuglara ulagilmastir.
Etkenlerin diizeyleri bir araya getirilerek olusturulan kombinasyonlar yanit
verici tarafindan en gergekci bicimde tercih edildigi takdirde en iyi {iriin veya

hizmet konseptine ulasilir.
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Konjoint analizi uygulamalarinda tartisilan konularda vardir. Bunlardan biri,
degerlendirme altina alinacak iiriin ya da hizmetin sahip oldugu ozellikler setinin
gercekei bir bigimde ortaya konmasi gerekliligidir. Konjoint Analizi imaja dayanan
tirtinlerden ¢ok, fonksiyonel bazli iiriin ya da hizmetler iizerinde daha kullanishdir.
Ayrica sik kullanilan iiriinlerden ¢ok, seyrek satin alina iiriinler icin Konjoint analizinin
daha faydali oldugu savunulmaktadir (Dikici, 2006: 9).

Konjoint analizinin dezavantaji, niteliklerin ve diizeylerinin arastirma 6ncesinde
biliniyor olmas1 gerekmektedir (Turanli, Tagpinar Cengiz ve Isik, 2013).

Konjoint analizinin dezavantajlari;

e Uygun etken ve diizeylerin dogru saptanmasi gerekir.

e (Cok sayida etken ve etken diizeyleri igerdiginde karmasik bir hale gelebilir.

Tiim dezavantajlarina ragmen, konjoint analizi pazar ya da pazar pargasi i¢in en
iyi Urlin veya hizmetlerin tasarimini yapmamiza izin veren bilgiler saglamaktadir

(Dikici, 2006: 9).
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3.6. Konjoint Analizinin Asamalari

Konjoint analizinin agamalar1 agagida tabloda gosterilmektedir:

Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

\ 4

Faktor ve Diizeylerinin Belirlenmesi

-

Tercih Modelinin Belirlenmesi

-

Veri Toplama Tekniginin Belirlenmesi

-

Deneme Kombinasyonlarinin Hazirlanmasi

-

Tercih Olgeginin Belirlenmesi

p.

Anket Formunun Uygulanmasi

-

Tahmin Tekniginin Belirlenmesi

-

Sonuglarin Gegerliliginin Saglanmasi

\ 4

Sonuglarin uygulanmasi

Sekil 3.1. Konjoint analizinin uygulama agamalar1 akis semasi

3.6.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Ucgurum’a gore (2018: 33) konjoint analizinin uygulama adimlarina baslamadan

oncelikle problem tanimlanir ve de arastirmanin amaci belirlenir. Daha sonrasinda
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probleme ait tiim 6zellikler ve de diizeyler ortaya konulmalidir. Bunun sonrasindaysa
probleme ait degiskenler ve diizeyler belirlenir. Faktorler ve diizeylerin belirlenmesinde
en 6nemli seylerden biri sayilardir. Bu sebeple problemi tam anlamiyla yansitan, tiim

belirleyici 6zelliklerin kullanildig: yeterli sayida diizey ve faktor ile ¢alisiimalidir.

3.6.2. Faktor ve Diizeylerinin Belirlenmesi

Arastirmaci ilk olarak {iriin veya hizmetin karmagik 6zelliklerini tanimlamalidir.
Daha sonra konjoint analizinde kullanmak i¢in uygun 6zellikleri ve bunlarin diizeylerini
belirlemelidir. Arastirmaci bu agsamada asagidaki hususlara dikkat etmelidir:

e Ozellikler ve diizeyleri ait olduklar1 iiriiniin belirleyici durumunda

olmalidirlar.

e Ozellikler ve diizeyleri farkli cevaplayicilar tarafindan farkli sekilde

algilanmayacak bi¢imde olusturulmalidir.

e Ozellikler ve diizeyleri cevaplayicilar tarafindan kolaylikla algilanabilir

olmalidir.

Konjoint analizinde kullanilacak olan 6zellik ve diizeylerin sayis1 da dnemlidir.
Ozelliklerin sayis1 sonuglarin istatistiksel etkinligini ve giivenirliligini dogrudan etkiler.
Modele yeni ozellik ve diizey eklendigi zaman tahmin edilen parametre sayisi
artacagindan, deneme kombinasyonlar1 sayisi da artarak parametrelerin giivenirliliginin
azalmasina yol agabilir. Ayni problem bircok gozlem degerinin gecerli katsayilarini
tahmin etmeye yarayan regresyon analizinde de ortaya ¢ikar. Ayrica 6zellik diizeyleri
belirlenirken arastirmaci, diizeylerin pratik olarak uygun olup olmadigina karar

vermelidir (Sonmez, 2008: 24).

3.6.3. Tercih Modelinin Belirlenmesi

Diizeyler ile faktoriin tercih edilmesi arasindaki iligkiyi belirlemek adina
kullanilan matematiksel fonksiyonlara tercih fonksiyonlar1 denir. Tercih fonksiyonlar

ideal vektdr, ideal nokta modeli ve kismi fayda deger modeli olarak ii¢ ¢esittir (Ugurum,
2018: 35).
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3.6.3.1. ideal Vektor Modeli

Ideal vektdr modeli en basit sinirlandirilmis bir modeldir. Ciinkii diizeylerin
degerleriyle carpilan tek bir tercihi tahmin eder (Sonmez, 2008: 27). Ayni1 zamanda
degisken diizeyleri ile degiskenin tercih edilmesi arasinda bir dogrusal iliskinin oldugu

diistintildiigi durumlarda da tercih edilmektedir (Ugurum, 2018: 35).

3.6.3.2. ideal Nokta Modeli

Ugurum’a gore (2018: 35) bu model bir degiskenin optimum diizeyini
tamimlamaktadir. Siirekli ve dogrusal olmayan bir fonksiyondur. Ideal nokta modeline
gore ideal noktadan uzaklastikca fayda degerinde diisiis oldugu goriilmektedir. Bu

model genelde nitelik degiskenleri i¢in kullanilmaktadir.

3.6.3.3. Kismi Fayda Modeli

Sonmez’e gore (2008: 27-28) kismi fayda modeli her bir diizeyin kendi kismi
yarar tahminine sahip olmasma olanak taniyan en genel modeldir. Bu model
kullanilirken tahmin edilen degerlerin sayisi, 6zellikler ve diizeyler eklendiginde hizli
bir sekilde artar. Nedeni ise, her yeni diizey ayr1 ayriksima yarar tahminine sahip oldugu

icindir. Bu modelde her bir 6zellik i¢in ayr1 hesaplama yapilabilir.

3.6.4. Veri Toplama Tekniginin Belirlenmesi

Trade-off, tam profil ve bilesen karsilastirma konjoint analizinde denem

kombinasyonlarin1 cevaplayiciya sunarken yardimci olan yaklasimlardir (S6nmez,

2008: 28).

3.6.4.1. Trade-off Yontemi

Deniz’e gore (2002: 10) iki etkenin gboz Oniine alindigi caprak tablolama
yontemidir. Bu yontemde veri toplamanin avantaji; basit ve uygulamasinin kolay
olmasidir. Son yillarda avantajinin yani sira dezavantajlarida goriilmektedir. Bunlar;

e Her defasinda iki etkenin kullanilmasi yontemin sonuglarinin gerceklikten

uzaklagmasina neden olur.
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Az sayida diizey i¢in ¢ok sayidan karar vermek gerekir.

Yanit vericilerin ¢ok sayida karar vermek zorunda kalmasi cevaplarin tutarli
olmasi olasiligini azaltir.

Resimsel veya yazili olmayan deneme kombinasyonlarini kullanmak
olanaksizdir.

Sadece simiflayici ya da siralayici 6lgekle olgiilmiis veriler igin kullanilabilir.
Trade-off yOnteminin yetersizliginden dolay1r kesirli faktoriyel diizen

kullanilmaz.

Bu yontemde yanit vericilere sunulmak tizere kartlar hazirlanir. Bu kart iizerinde

biitiin etkenlerin farkli diizeyleri kullanilarak hazirlanan profiller yer alir. Bu kartlar

yanit vericilere sunularak, tercihlerine gore siralamalari istenir. Profillerin sayisi,

arastirmada kullanilan etken ve diizey sayisina gore degisebilir. Bu yodntemin

avantajlari;

Etkenlerin her bir diizeyi deneme kombinasyonlarinda yer aldigi i¢in daha
gercekei sonuglara ulagilir.

Etkenler arasindaki ¢evresel iligski daha belirgin bir bicimde tanimlar.

Fazla etken ve diizey oldugunda, profillerin sayisin1 daha onemli etken ve
diizeylerin ele alindig1 kesirli faktoriyel diizen yontemi ile yanit vericilerin

siralama yaparken zorlanmayacagi bir sayiya indirger.

Bu yontemin dezavantajlari;

Etken ve etken diizeyleri sayisi arttikga dogru bilgiye ulasma olasilig azalir.
Yanit vericilerin daha az karar vermesine ragmen, kararlarin karmasik olmasi
nedeniyle yanit vericileri zorlayabilir.

Etkenler arasindaki ikili ve ¢oklu etkilesimi dikkate almaz (Tathdil, 1995).

3.6.4.2. Tam Profil Y onetimi

Konjoint analizi gergeklestirilirken, olusturulan kombinasyonlardan se¢im

yapmadan tiim olas1 kombinasyonlar1 ortaya koymak suretiyle uygulanan ve tam profil

yaklasimi olarak ifade edilebilen yaklasim kullanilabilir. Bu yontemde tiim nitelikler bir

arada degerlendirilmektedir (Erdogan, 2006: 15).
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Sonmez’e gore (2008: 30) bu yontemde her bir deneme kombinasyonu bir profil
kart1 lizerinde ayr1 ayri tamimlanmaktadir. Bu yaklagimda cevaplayici daha az karar
vermesine ragmen bu kararlarin karmasik olmasit sebebiyle cavaplayyiciyl
zorlamaktadir. Tam  profil yOteminin avantajlar1 arasinda; bir deneme
kombinasyonundakiher bir 6zelligin diizeylerinin daha ag¢ik tanimlanmis olmasi,
Ozellikler arasindaki iligkilerin belirgin bir bigimde goriilmesi ve olasi tercih yapisi
tiplerini daha iyi kullanmasi1 vardir. Trade-off yaklagimda cevaplanmasi zor olan satin
alma niyetinin olasiligini ve bunun degisiminin goriilmesi tam profil yonteminde daha

kolaydir.

3.6.4.3. Birlesen Karsilastirma Yontemi

Sonmez’e gore (2008: 30-31) bu yontem diger iki yontemin karigimidir. Birlesen
karsilastirma yonteminde cevaplayicidan iki profili karsilastirmasi istenmektedir. Bu
yaklagimda cevaplayici oranli dlgek kullanilarak bir profilin digerine karsi tercihini
gostermektedir. Bu yoOntemin en goze carpar Ozelligi profilin biitlin 6zellikleri

igermemesidir.

3.6.5. Deneme Kombinasyonlarimin Hazirlanmasi

Konjoint analizinde veri toplama yontemi belirlendikten sonra katilimcilarin
toplanacak degerlendirmeler i¢in gereken profiller olusturulmaktadir (Dengiz, 2017:
33). Ozellkiler, diizeyler ve sunum yaklasimi secildikten sonra arastirmaci, cevaplayici

tarafindan degerlendirilen deneme kombinasyonlarinit olusturur (Sonmez, 2008: 31).

3.6.5.1. Tam Faktoriyel Diizen

Konjoint analizinde en ¢ok kullanilan deney tasarim yontemlerinden biri
Faktoriyel Diizen (factorial design) yontemidir. Az sayida etken ve diizey igeren
aragtirmalarda tiim birlesimlerin kullanilmasimi 6ngéren deney tasarimi c¢esididir.
Faktoriyel Diizen yontemi, en uygun kombinasyonlarin se¢imini yapmasini saglar ve
degiskenlerin etkilesimlerinin goriilmesine yardimci olacak son derece yararli bakis
acilart sunmaktadir (Luck and Rubin, 1987). Ancak etken ve diizeylerin ¢cok oldugu bir

aragtirmada bu deney tasarimi saglikli sonuglar vermez.
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Ozellik ve diizey sayilarmin az oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Tam
faktoriyel diizen tiim olast kombinasyonlarin bir araya gelmesinden olugmaktadir.

Ornegin; her biri 2 diizeye sahip 4 dzellikli bir ¢alisma yapilmak istenildiginde;
2 x 2 x 2 x = 16 adet kombinasyon katilimcilara sunulmaktadir. Katilimcilarin bu
kombinasyonlar1 degerlendirmesi kolaydir. Fakat kombinasyon sayis1 arttikga
katilimcilarin tutarli cevap verme olasiligr azalir. Ornegin, 3 diizeyli 4 6zellikli bir {iriin
veya hizmet i¢in 3 x 3 x 3 x =81 adet kombinasyon olugmaktadir. Katilimcilarin dikkat
dagimikligi veya sikilma gibi etkenlere maruz kalmadan degerlendirme yapmasi

zorlasmaktadir (Yalgin, 2016: 37-38).

3.6.5.2. Ortogonal Diizen

Pazar aragtirmalarinda genel olarak ortogonal diizenler tercih edilmektedir.
Ciinkii, bir model ortogonal diizene uygun olarak tahmin edilmisse, tahmin katsayilar
minimum varyansh olarak elde edilir. Bununla birlikte bazi arastirma problemlerinde
ortogonal olmayan diizenler kullanilabilir ya da deneyler bilinen bazi ortogonal

diizenlere doniistiiriilebilir (Yalgin, 2016: 26-27).

3.6.5.3. Boliimsel Faktoriyel Diizen

Boliimsel faktorel diizenler bircok faktdriin ele alinabildigi faydali ve ekonomik
bir diizendir. Bu diizende yiliksek dereceli etkilesimler ihmal edilerek, bozulma
olmaksizin ana etkiler ve 2 faktorlii degisimler hesaplanabilir. Ayrica, bir¢ok faktoriin
etkisi ile ilgili sonuglara ulagmay1 saglayarak, hangi faktorler tizerinde detayli inceleme

yapmamiz gerektigi konusunda yardimei olmaktadir (Yalgin, 2016: 27).

3.6.6. Tercih Ol¢eginin Belirlenmesi

Arastirmaci, katilimcilarin tercihini hangi Olgek ile degerlendirecegine karar
vermelidir. Katilimceilar ‘siralama’, ‘puanlama’ ve ‘tercih’ yontemleri olmak iizere iig

ayr1 bigimde degerlendirme yapabilirler (Degerli, 2010: 30).

33



3.6.7. Anket Formunun Uygulanmasi

Yal¢in’a gore (2016: 40) daha once yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda konjoint
cevaplarini elde edebilmek i¢in yiiz ylize goriismeler yapilirdi. Goriisme metotlarinda
olusan yeniliklerle beraber bilgisayar odakli ya da kagit {izerine yapilmakta olan

anketler mail veya telefon aracilifiyla da yapilabilmektedir.

3.6.8. Tahmin Tekniginin Belirlenmesi

Derlenen verilerin analizi i¢in uygun tekniginin belirlenmesi ve verilerin analizi
asamasidir. Bu adimdaki analiz teknikleri tige ayrilir;

Metrik Teknikler

: Regresyon Analizi

Metrik Olmayan Teknikler
Manova

Linmap Olasilikli Teknikler
Probit Analizi / Logit Analizi (Turanli, Tagpinar Cengiz ve Isik, 2013: 7).

3.6.8.1. Metrik Metodlar

Bu grupta kullanilan teknikler; Kukla Degiskenli Regresyon (Siradan En Kiigiik
Kareler Yontemi) ve Mutlak Hatalarin Toplaminin Minimizasyonudur. Bu tekniklerden
kukla degiskenli regresyon yontemi parametlerin standart hatalarini da hesaplama
olanagi tanidigindan daha avantajli ve de uygulamasi daha kolaydir (Kiinefeci, 2014:
18).

3.6.8.2. Metrik Olmayan Metodlar

Bu grupta yer alan teknikler Monanova (Monotonik Varyans Analizi), Prefmap,
Johnson’un metrik olmayan degis-tokus yaklasimi ve Linmap teknikleridir. Bu metotlar
icinde monanova fayda fonksiyonu modeli ile siirli iken diger metotlar hem vektor
hem de fayda fonksiyonu modeli ile sinirli iken diger metotlar hem vektdr hem de fayda

fonksiyonu modelleri i¢in kullanilabilmektedir (Kiinefeci, 2014: 18).
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3.6.8.3. Olasihkh Metodlar

Kiinefeci’e gore (2014: 18) Logit ve Probit modelleri, bagimli degiskenin satin
alirim — satin almam ya da tercih ederim — tercih etmem gibi kategorik degerler aldig:
durumlarda kullanilmaktadir. Logit model ‘iliskisiz degiskenlerin bagimsizlig1’

varsayiminin saglanmasini gerektirmektedir.

3.6.9. Sonuclarin Gegerliliginin Saglanmasi

Konjoint analizi, tercihin kestirimini yapmak i¢in kullanilan bir modeldir.
Analizin degeri, miisteri se¢imlerini zamaninda ve anlamli bir bicimde 6ngdrmesini
saglayan toplamsal yapisina dayanmaktadir. Son yillarda yapilan ¢ogu calismalar,
konjoint analizi sonug¢lariin gecerliligine isaret etmistir.

Konjoint analizinin gecerliligi, hem igsel gegerlilik hem de digsal gecerlilik
olarak incelenebilir. Igsel gecerlilik segilen bilesim kuralinin  uygunlugunun
arastirilmasini igerir. Bir¢ok calismada arastirmaci tiim ¢alismadaki iki model seklinin
gecerliliginin degerlendirilmesinde veri toplama giicliigii nedeniyle deneysel olarak
stnirli kalmak zorundadir. Bu ylizden arastirmaci hangi modelin uygun oldugunu
anlamak i¢in bir 6n calisma ile model sekillerini karsilastirmalidir. Digsal gecerlilik
orneklemin temsil yetenegini belirten bir kavramdir. Konjoint sonuglari se¢im
benzetimi amaglarinin -ayrilmasi i¢in kullanildiginda, incelenen 6rneklemin kitleyi her
zaman temsil etmesi 6zellikle 6nem kazanir (Hair et al., 1995). Gergek pazar oram ile
kestirilen pazar oranini karsilastirmak icin daha fazla gecerlilik ¢alismasina ihtiyag
duyulacaktir.

Konjoint sonuglarinin gecerliligi, arastirmanin zamaninda yapilmasina, gerekli
ve dogru etken ve diizeylerin belirlenmesine ve ayrica arastirmayr yapan sirketin de
uygulama alanma verdigi dneme ve elde ettigi basariya olduk¢a baghdir (Green and
Srinivasan, 1990).

Sonmez’e gore (2008: 36) konjoint analizinin gegerliligi hem igsel gergeklilik
hem de dissal gegerlilik olarak da incelenebilir. I¢sel gegerlilik secilen bilesim kuralinin
uygunlugunun arastirilmasini igermektedir. Yapilan bir¢ok ¢aligmada arastirmaci tiim
calismadaki iki model seklinin gegerliliginin degerlendirilmesinde veri toplama zorlugu

sebebiyle deneysel olarak smirli kalmak zorundadir. Bu nedenle arastirmaci hangi
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modelin  uygun oldugunu anlamak ig¢in bir 6n ¢alisma ile model sekillerini

karsilagtirmalidir.

3.6.10. Sonuclarin Uygulanmasi

Erdogan’a gore (2006: 27-28) konjoint analizinde sonuglar, her bir bireyin
vermis olduklar1 cevaplara iligkin hesaplanan fayda katsayilar1 ve oransal 6nem
degerlerinin yorumlanmasi ile elde edilmektedir. Boylece tiiketicilerin, bireysel olarak
karar verme siiregleri incelenmektedir. Elde edilen sonuglar ise pazar paylarini
belirlemede ve fiiriin gelistirme siireclerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Pazar
paylarint belirlemek icin, cevaplayicilarin tercih siralamalarina goére ve de bazi
demografik 6zelliklerine gore gruplandirilirlar. Boylece benzer fayda degerlerine sahip
tilketici gruplar1 olusturulmus olacaktir. Belirlenmis gruplarda yer almakta olan
tilkketiciler i¢in hangi degiskenin ne kadar 6nemli oldugu, hangi degisken diizeylerinin
daha fazla tercih edildigi gézlemlene bilinmektedir.

Konjoint analizi ile, bir firmanin kendi iiriinliinde veya rakip firmalarin iirlinlinde
meydana gelecek iirlin Ozellikleri, fiyat, dagitim, promosyon ve konumlandirma
degisikliklerinin sonuglar1 goriilebilmektedir. Ayrica yeni {irlin  gelistirme ve
fiyatlandirma ¢aligmalarinda da konjoint analizi uygulanmaktadir (Ulengin, 1997). Tiim
bu uygulanma alanlarin1 Pazar Boliinmesi ve Se¢im Simulatorii olmak tizere iki baslik
altinda birlestirmek miimkiindiir.

Konjoint analizi pazar bdliinmesi ve lirlin konumlandirmasi alaninda oldukga
kullanigh bir 6l¢tim metodudur. Bir grup bilim adami pazar bdliinmesi iizerine konjoint
calismalar1 yapmiglardir ve temel fikirleri soyledir:

e Pazar boliinmesi, iiriinler veya hizmetler i¢in miisteri tercihlerinin farklilik

gostermesini gerektirmektedir.

e Uriinlere veya hizmetlere yapilan bu farkli tercihler kisisel degiskenlere
(demografik 6zellige, psikolojik yapiya, {iriin kullanimina, marka bagliligina),
durumsal degiskenlere (6rnegin tiiketilen ickiye gore yenen yemek tipi gibi)
ve bunlarin etkilesimlerine baglhdir.

e Firmalar simdiki {irlin veya hizmette, dagitimda, promosyonda meydana
gelen  degisiklikler neticesinde olugan  tercih  farkliligma  tepki

gosterebilmektedir.
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e Bir firmanin triintindeki degisiklik, tirtine yeni 6zellikler katma veya var olan

bazi 6zellikleri liriinden ¢ikarma kararlarini icerebilmektedir.

Pazar boliinmesi ve iiriin konumlandirmasi birbirleri ile ilgilidir. Her ikisinde de
miisteriler ve saticilar, tercih ve kar memnuniyetini en iyi sekilde sunan iiriin veya
hizmeti aramaktadirlar (Green and Krieger, 1991).

Konjoint analizinin endiistri alanindaki popiilaritesinin temel nedenlerinden biri;
sonradan, degisik “ne-ise” sorularina cevap vermek i¢in se¢im simulatoriine dahil edilen
tiketici faydalarinin bir matrisini olusturmak iizere baglatilan konjoint analizi
uygulamalaridir.

Se¢im simiilatorlerinin ilk uygulamalari, bugiinkii standartlarin yaninda oldukga
basit kalmaktadir. ilk uygulamalarin ¢ogu iiriin gesitlerinin bir serisini ve fayda
katsayilar1 matrisini igeren siirli bir yapiya sahipti. Glinlimiizde ise se¢im simiilatorii
uygulamalar1 ¢ok yonlii bir calisma haline gelmistir. Basit {irlin, ¢oklu iirlinler
(firmalarmn ve rakip firmalarin iirlinleri) ve firmanin {iriin ¢esitliligi olmak iizere ii¢ cesit
simiilasyon hazirlanabilmektedir.

Secim simiilatorleri farkli yondeki kullanim alanlar1 sayesinde uygulanmasi
kolay bir hale gelmistir. Ayrica duyarlilik analizi yapabilmek i¢in farkli ve ¢ok sayida
yeni {riin konseptlerini basit bir adimla simule etme elverisliligine sahip olmasi,
kullaniminin gelismesini saglamistir.

Arastirmalarda, konjoint analizi faydalarini, marka se¢im olasiliklarina
dontistiirmek i¢in farkli yaklasimlari karsilagtirmaya gereksinim duyulmaktadir. Bu
nedenle se¢im simiilatorii uygulamalari bu gereksinime yanit (Green and Srinivasan,
1990).
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BOLUM 4. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin evren ve Orneklemi, verilerin toplanmasi, verilerin

¢Ozlimlenmesi ve yorumlanmasi ele alinmistir.

4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmada tespit edilen amaglar dogrultusunda belirtilen tiniteler arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Calisma evrenini; e-ticaret sitelerinden aligveris yapan ve
Istanbul’da ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmanin  evreni, Istanbul ilinde yapilmustir. Arastirmanin  Srneklem
biiyiikliigii, anket caligmasi sonucunda 443 kisiden doniis saglanan anket formundan
Istanbul disindan katilim saglayan ve internet alisverisi hi¢ yapmamis olan 29 anket
cikartilarak 414 kisi degerlendirmeye alinmustir.

Anket c¢alismas1  https://docs.google.com/forms/ adresinde olusturulmustur.
LinkedlIn, instegram, facebook ve whatsapp Ogrenci grup sohbetlerinde tanitimi

yapilmistir.

4.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma modelinde bulunan degiskenlerin arasinda olusturulmus hipotezlerin
Ol¢iilmesine yonelik verilerin saglanilmasi i¢in anket yontemi kullanilmistir. Ankette
katilimcilarin istek derecelerinin ne yonde oldugu tespit edilmesi amaglanmastir.

Arastirma i¢in ankette hazirlanan sorular bir¢cok farkli meslek gruplarindaki
kisilerle yapilan goriismelerden yola cikilarak hazirlanmistir. Istanbul icerisinde ikamet
eden ve de internetten siklikla aligveris yapmakta olan ankete katilima istekli kisilere
ulastirilmistir.

Arastirmada 2 boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Birinci boliimde
katilimeilarin hangi ilden katilim sagladiklari, ne siklikta aligveris yaptiklar1 eleyici
kriter sorular olarak belirlenmis olup ve sonrasinda demografik 6zellikleri cevaplanmasi
istenmistir. Toplamda 8 soru sorulmustur. ikinci boliimde ise internet sitelerinden

yapilan aligverislerde iiriinii teslim eden kargo firmalarina yonelik beklentilerinin ne
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derecede oldugunu Olgmek amaciyla 25 soru sorulmustur. Katilimcilardan anket
icerisindeki her soruyu cevaplamalari istenmistir.

Anket sorular1 Yedili Likert Olgegi kullanilarak olusturulmustur. Ankete katilan
katilimcilardan her soruya cevap verirken en az=1 en ¢ok=7 araliginda ne kadar istekli

olduklarini belirtmeleri i¢in bir cevap vermeleri istenmistir.

4.3. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Parametrelerle alakali datalarin  elde edilmesi i¢in anket metodundan
yararlanilmistir. Elde edilecek datalarin saglanmasi i¢in anket metodunun kullanilmasi
en kisa slirede zamani verimli kullanarak ve az maliyet ile calismalar yaparak yiiksek
sayida tliketiciye erisim yolu saglamistir. Anket metodunun segilmesinin bir bagka
nedeni de katilimcilarin cevap verme esnasinda daha rahat ve kendisi i¢in uygun
buldugu tercihleri ¢ekinmeden verebilmesi ile kisisel veri paylagsma gerekliliginin
olmamasidir. Verilerin analizinde demografik istatistikler frekans, yiizde, ortalama
degerleri degerlendirilmistir. Konjoint analizi, korelasyon analizi uygulanmistir.
Konjoint analizi IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 22.0 istatistik

paket programu ile yapilmustir.
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BOLUM 5. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 414 kisiye ait demografik veriler tablolarda da sunulmustur.

Tablo 5.1. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 211 %51,0
Erkek 203 %49,0
Toplam 414 %100,0

Katilimcilarin cinsiyetleri baz alinarak yapilan frekans analizinde katilimcilarin

%51’nin kadin ve %49’nun erkek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.2. Arastirmaya katilanlarin yas dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 154 %37,2
26-35 130 %31,4
36-45 69 %16,7
46-55 33 %8,0
56-65 18 %4,3
65 ve Usti 10 %2,4
Toplam 414 %100,0
Katilmeilarin -~ yag araliklar1 baz alinarak yapilan frekans analizinde

katihimcilarin %37,2’sinin 18-25 yas, %31,4’nlin 26-35 yas, %16,7°sinin 36-45 yas,

%8’nin 46-55 yas, %4,3’nlin 56-65 yas, %2,4’niin 65 yas lizerinde oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 5.3. Aragtirmaya katilanlarin medeni durum dagilimi

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 158 %37,7
Bekar 256 %62,8
Toplam 414 %100,0

Katilimeilarin %37,7’sinin evli ve %62,8’nin bekar olduklar tespit edilmistir.

Tablo 5.4. Arastirmaya katilanlarin egitim durumu dagilimi

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
[kogretim 22 %5,3
Lise 102 %24,
Yiiksekokul 42 %10
Universite 183 %44,2
Lisansiistii 45 %10,9
Doktora 20 %4,8
Toplam 414 %100,0

Katilimeilar %5,3’niin  ilkdgretim, %24,6’smin lise, %10’ nun yiiksekokul,
%44,2’sinin tniversite, %10,9’nun lisansiistii, %4,8’nin doktora diizeyinde egitime

sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.5. Arastirmaya katilanlarin meslek dagilimi

Meslek Frekans (n) Yiizde (%)
Ogrenci 131 %31,6
Memur 72 %17,4
Uzman/Y Onetici 102 %24,6
Issiz 23 %5,6
Serbest Meslek 63 %15,2
Emekli 23 %5,6
Toplam 414 %100,0
Katilimcilarin -~ mesleki  dagilimma  bakildiginda  %31,6’sinin 6grenci,

%17,4’linlin memur, %24,6’smin uzman/yonetici, %5,6’smin igsiz, %15,2°sinin serbest

meslek, %5,6’sinin ise emekli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5.6. Aragtirmaya katilanlarin aylik gelir dagilimi

Aylik Gelir Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
0 TL- 2000 TL 139 %33,6
2000 TL -2999 TL 94 %22,7
3000 TL—4499 TL 87 %21,0
4500 TL — 6000 TL 54 %13
6001 TL ve iistii 40 %9,7
Toplam 414 %100,0

Gelir diizeyleri incelendigi zaman %33,6 ile 2000 TL altinda, %22,7 ile 2000-
2999 TL, %21 ile 3000-4499 TL, %13 ile 4500-6000 TL, %9,7 ile 6001 TL {izerinde

oldugu goriilmektedir.

5.2. Konjoint Analizi

Konjoint analizinin uygulama adimlart bir 6nceki bolimde verilmistir.
Calismada anketten elde edilen verilerle konjoint analizinin adimlar1 sirayla

uygulanmigtir.

5.2.1. Konjoint Analizi Uygulama Adimlari

Tercih Fonksiyonunun Belirlenmesi: Ik adim olarak tercih fonksiyonunu
belirlemektir. Bu ¢aligmada ise kullanilan Kismi Fayda Modeli’dir. Ciinkii tercih yapisi
her bir 6zelik i¢in ayr1 ayr1 hesaplanabilir.

Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi: Calismada faktor ve diizeyler fazla
oldugu ve de daha agik tanmimlana bilinmesi i¢in Tam Profil Metodunun kullanilmasi
uygun goriilmiistiir. Bu sayede katilimcilar agisindan daha anlasilir, rahat ve de kisa bir
stirede yanitlayacaklardir.

Veri Toplama Tasarimi:_Calismada Tam Faktoriyel Tasarim kullandigi igin 5
faktor ve bunlarin diizeyleri i¢in 5 X 5 X 5 x 5 x 5 = 3125 deneme kombinasyonu
olusturulmas1 gerekir. Anketin uygulama asamasinda bu sayida uygulanmasi
katilimcilar i¢in zor, karmasik olmakla beraber sikilabilirler. Boyle bir sorun olmamasi

i¢in 25 se¢im kart1 olusturulmustur. Olusturulan kartlar asagidaki tablodaki gibidir:
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Tablo 5.7. Olusturulmus Kartlar

Teslimat Siiresi | Fiyat Kriteri iletisim Giivenilirlik Miisteri .
Memnuniyeti
Avnt aksam Ortalama fiyatin Telefon ile Sivorta eiivenceli Sadakat kart:
1 yo aKs %10’una kadar daha | randevulu gorta g vb. liyelik
teslim - teslimet . ;
fazlasi teslimat sistemi
Sabah verllgn . Ortala[)na N SMS ile kargo | Sigorta gilivenceli Mobil
2 | kargonun giin i¢i | fiyatin%]11 ve %20 g -
> 5 takibi teslimat uygulama
teslimi araliginda az1
Bir sonraki giin | Ortalama fiyatin Telefon ile Gizlilik ve giivenilirlik
3 | teslim(standart %10’una kadar daha | randevulu politikasindan Kapida 6deme
hizmet) azi teslimat memnuniyet
Firmanin sikayetler ve
Sabah verilen Ortalama fiyatin . zararlar kargisinda
. , Alic1 haberli . . - ..
4 | kargonun gilin i¢i | %10’una kadar daha - gostermis oldugu Kapida 6deme
> teslimat
teslimi fazlasi tutumdan dolay1
memnuniyet
- Ortalama Telefon ile - Diger
3 saat i¢inde 0 o Tagima personelinin markalarla
5 . fiyatin%]11 ve %20 | randevulu L
teslim N : tutum ve davraniglar1 | ortak indirim
araliginda az1 teslimat
uygulamalari
Sabah verilen Ortalama Telefon ile Acente personelin Adrese vakin
6 |kargonun giinig¢i | fiyatin%11 ve %20 |randevulu miisteri problemini Y
> . - o . . sube
teslimi araliginda fazlasi teslimat hizli ¢6zebilmesi
7 Ayl_n aksam Ortalama fiyat Ah(_:l haberli Tagima personelinin Adrese yakin
teslim teslimat tutum ve davramslar1 | sube
Bir sonraki giin | Ortalama fiyatin . o .
8 | teslim(standart 9610’una kadar daha Internetten ara¢ | Tagima personelinin Mobil
: izleme sistemi | tutum ve davramislar1 | uygulama
hizmet) fazlasi
Bir sonraki giin . Acente personelin Sadakat kart1
; . SMS ile kargo . .. .
9 |teslim (standart | Ortalama fiyat . miisteri problemini vb. tiyelik
. takibi o . . ;
hizmet) hizli ¢6zebilmesi sistemi
10 3 saat icinde Ortalama fivat On Sigorta giivenceli Kapida ddeme
teslim y bilgilendirme | teslimat P
Firmanin sikayetler ve
- Telefon ile zararlar kargisinda .
Sonraki giin . N . N Mobil
11 . Ortalama fiyat randevulu gOstermis oldugu
sabah teslim - uygulama
teslimat tutumdan dolay1
memnuniyet
oo Ortalama fiyatin = Acente personelin Diger
Sonraki giin , On . o markalarla
12 - %10’una kadar daha | ., . . miisteri problemini N
sabah teslim bilgilendirme o . ortak indirim
fazlas1 hizl1 ¢6zebilmesi
uygulamalari
Avnt aksam Ortalama internetten ara Acente personelin
13 | DY aks fiyatin%]11 ve %20 |. ; i miisteri problemini Kapida 6deme
teslim < izleme sistemi o .
araliginda az1 hizli ¢6zebilmesi
3 saat i¢inde Ortal’ama fiyatm Alict haberli A(.:.ente. personell_n. Mobil
14 . %10’una kadar daha - miisteri problemini
teslim teslimat o . uygulama
azi hizli ¢6zebilmesi
Sabah verilen . Gizlilik ve giivenilirlik | 21267
. . Internetten arag .. markalarla
15 | kargonun giin i¢i | Ortalama fiyat . . .~ | politikasindan o
> izleme sistemi - ortak indirim
teslimi memnuniyet
uygulamalari
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Tablo 5.7°in devam

Bir sonraki giin | Ortalama Diger
16 | teslim(standart | fiyatm®11 ve %20 | Al haberli | Sigorta giivenceli markalarla
. y teslimat teslimat ortak indirim
hizmet) araliginda fazlasi
uygulamalari
- Ortalama fiyatin . . .. .
Sonraki giin , Internetten arag¢ | Sigorta giivenceli Adrese yakin
17 : %10’una kadar daha | . ; . :
sabah teslim azl izleme sistemi | teslimat sube
Firmanin sikayetler ve
3 saat icinde Ortalama internetten ara zararlar karsisinda Sadakat kart1
18 at1g fiyatin%]11 ve %20 | . . ¢ gostermis oldugu vb. iiyelik
teslim < izleme sistemi . ;
araliginda fazlasi tutumdan dolay1 sistemi
memnuniyet
Firmanin sikayetler ve
Bir sonraki giin | Ortalama On zararlar karsisinda Adrese vakin
19 | teslim(standart fiyatin%]11 ve %20 o . gostermis oldugu y
. N bilgilendirme sube
hizmet araliginda az1 tutumdan dolay1
memnuniyet
- Ortalama fiyatin . Gizlilik ve giivenilirlik
20 3 ot o %10’una kadar daha SM.S.IIe g0 politikasindan Adrese yakn
teslim takibi . sube
fazlasi memnuniyet
Firmanin sikayetler ve .
Diger
Ortalama fiyatin . zararlar karsisinda
Ayni aksam , SMS ile kargo .. . < markalarla
21 . %10’una kadar daha L gostermis oldugu S
teslim takibi ortak indirim
azi tutumdan dolay1
q uygulamalari
memnuniyet
- Ortalama . .
29 Sonraki giin fiyatm%] 1 ve %20 SI\/I_S.Ile kargo | Tasima personelinin Kapida odeme
sabah teslim N takibi tutum ve davranislari
araliginda fazlasi
Ortalama = Gizlilik ve giivenilirlik .
23 Ayt_n aksam fiyatin%]11 ve %20 O.n S politikasindan hdobil
teslim y bilgilendirme - uygulama
araliginda fazlasi memnuniyet
Sabah verilen Ortalama fiyatin On Tasima personelinin Sadakat kart1
24 | kargonun giin i¢i | %10’una kadar daha | ., .. . 31ma p vb. tiyelik
> bilgilendirme | tutum ve davranislari . ;
teslimi az1 sistemi
gs | Somakigin | GEEUR o [Atermabeni | b ayelk
sabah teslim yatuno *“% | teslimat P : - Uy
araliginda azi memnuniyet sistemi

Sunum  Teknigi: Caligmanin uygulama kisminda faktorlerin ¢ogunlugu
kavramlardan olustugu i¢in sozsel sunum teknigi kullanilmistir.

Ankette 25 kart olacagi icin kartlar anlasilir kisa ve 0z ifadelerden
olusturulmustur. Faktorler ve diizeyler kisa net kelimelerle ifade edilmistir. Tasarlanan

kartlardan birinin 6rnegi Sekil 5.1°de goriilmektedir.
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re sahip Kargo sirketini rercih ¢etmek icin ne derecede istekli ol sunuz !

Teslimat Séresi Ay aksam teshm
Fiyat Kriteri Ortalama fiyatm %610'una kadar daha faziasi
fletisim Telefon e randeval teslimat
Giivenilirlik Sigorta givenced teskmat
Miisteri Memnuniveti Sadakat karti vb. tivelik sistemi
| 2 3 5 6 7
Enaz ‘ En gok

Sekil 5.1. Anket i¢in tasarlanan kart drnegi

Veri Toplama Prosediirii: Metod olarak e-mail yontemi kullanilmistir. Google
Formlar’da anket olusturulmus ve de sonrasinda link sosyal platformlarda; facebook,
linkedln, instegram ve whatsapp gruplarinda yayinlanmstir.

Anket 2 béliimden olusmaktadir. Tlk béliimde dncelikle katilim yeri ve internette
ne siklikta aligveris yapildigina dair sorular ve de demografik ozelliklerine yonelik
sorular hazirlanmistir. Ikinci boliimde ise daha &nce hazirlannmis olan Kkartlar
stralanmustir. Ikinci béliim igin biitiin sorularda uygulanacak olan “Asagidaki 6zelliklere
sahip kargo sirketini tercih etmek i¢in ne derecede istekli olursunuz?” sorusu
sorulmustur. Arastirmada kullanilan anket formunun tamamini ekte verilmistir.

Veri Degerlendirme Metodu: Calismada veri toplama metodu olarak metrik
olgek secilmistir. Olgek olarak 7°li likert dlgegi kullanilmistir. Her kart igin bu 6lgek
araliginda katilimcilardan istek derecelerini belirtmeleri istenmistir.

Deger Tahmini: Son adim olan deger tahmininde, secilecek yontemler veri
degerlendirme metoduna gore ayrismaktadir. Uygulamada uygun metod se¢ilmis, SPSS
22.0 programinda Olgek tanimlanmis konjoint analizinin yapilmasiyla da deger de

tanimlanmaistir.

5.3. Konjoint Analizi Sonuglari

Istanbul’da ikametgah etmekte olan tiiketicilere yonelik yapilan anket sonucunda
elde edilen 414 verinin demografik bir dzellige ayirmadan ilk 6nce genel olarak analizi

yapilmistir.
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SPSS 22.0 paket programi yardimiyla File- New- Syntax meniisii segilerek

asagidaki komutlar yazilarak konjoint analizi yapilmistir.

1. CONJOINT PLAN=‘C:\Othogonal.sav”: ilk olarak birinci satira, ortogonal
tasarim ile olusturdugumuz faktorler ve diizeylerinin tanimlanmis 25 adet
ideal kombinasyonlarin olusturuldugu SPSS dosyasi bulunmaktadir.

2. IDATA=‘C:\Anket.sav " Ikinci satirda, Konjoint Analizimiz i¢in katilimcilarin
olusturdugumuz 25 kart i¢in  belirtmis olduklar1 istek derecelerinin
puanlarinin kaydedildigi anket ¢aligmamizin sonuglarini igeren google
formdan SPSS ‘e aktarilmig dosya bulunmaktadir.

3. /SCORE=VAR00009 TO VAR00033: Ugiincii satirda, katilimcilarin istek
derecelerini belirtecekleri kartlar belirtilmektedir.

4. /[SUBJECT = ID: Dérdiincii satirda, ankete cevap vermis 414 adet katilimciy1
belirtmektedir.

5. IFACTORS=F1: Besinci satirda, degiskenler ve diizeyleri belirtilmektedir.

5.3.1. Faktorlere Ait Yiizdesel Onem Degerleri

Tablo 5.8’de onem degerleri yiizdesel olarak en yiiksekten en diisiige dogru
incelendiginde; ilk olarak %59,307 ile fiyat kriteri, %19,137 ile teslimat stiresi, %9,953
ile miisteri memnuniyeti, %9,018 ile giivenilirlik ve son olarak %2,585 ile iletisimin
etkili bir sekilde tiiketiciler agisindan Onem arz ettigi goriilmistiir. Tablo ‘ya
bakildiginda ¢ok biiylik bir farkla fiyat kriterinin tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla
onemsendigi dikkat cekmektedir. Arkasindan teslimat siiresinin iletisime oranla ankete
katilim saglayan tiiketiciler tarafindan daha dikkat edildigi goriilmektedir. Diger
faktorlere bakildigindaysa giivenilirlik ve miisteri memnuniyetinin birbirine ¢ok yakin
oranda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.8. Faktorlere ait yiizdesel onem degerleri

Teslimat Siiresi 19,137
Fiyat Kriteri 59,307
iletisim 2,585
Giivenilirlik 9,018
Miisteri Memnuniyeti 9,953
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59,307

19,137
9,018 9,953
-
Teslimat Suresi Fiyat Kriteri iletisim Guvenilirlik Mugteri
Memnuniyeti

Sekil 5.2. Faktorlere ait onem degerleri grafigi

5.3.2. Korelasyon Degerleri

Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki iligkinin diizeyini, miktarin1 ve
yoniinii agiklayan sayi korelasyon katsayisi olarak adlandiriimaktadir. Korelasyon
katsayis1, iki degisken arasindaki iligkinin miktarinin tespit edilip yorumlanmasi
amaciyla kullanilir. Degigkenler normal dagilim gosteriyorsa Pearson Korelasyon
katsayisindan faydalanilir (Biiyiikoztiirk, 2016: 31). Korelasyon katsayisi iki metrik
degisken arasindaki kovaryansin -1,0 ile +1,0 arasinda degisen bir sayiya
doniistiiriilmesi ile elde edilir. Korelasyon isareti iligkinin yoniini gosterir (Burns ve
Bush, 2017: 366-367). Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iligkinin siddetini
belirlemede kullanilmaktadir. Katsay1 (r) =1 ise pozitif milkemmel iligki, katsay1 (r) =0
ise iliski olmadigi, katsayr (r) = -1 ise negatif miikemmel iligki oldugu varsayilir
(Coskun vd. 2017: 235).

Calismanin korelasyon analizi sonucu Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5.9. Korelasyon degerleri

Korelasyonlar Value Sig.
Pearson’s R 0,995 0,000
Kendall’s tau 0,953 0,000
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Calisma sonucunda SPSS tarafindan hesaplanan korelasyonlar Tablo 5.9’da
verilmistir. Analiz sonucunda elde edilen Pearson’s R ve Kendall’s Tau istatistiksel
Olctitleri degiskenler arasinda bir iliski bulunup bulunmadigini eger varsa bu iliskinin
hangi yonde ve giigte oldugunu gostermektedir. Kurulan modelin kisilerin tercihlerine
uygunlugu Pearson’s R=0,995, p=0,000, Kendall’s Tau=0,953, p=0,000 olarak
hesaplanmistir. Degerlerinin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. %99,5 oraninda pozitif

bir iligki s6z konusudur. Degisenlerden biri artarken digeri de arttig1 gériilmektedir.

5.3.3. Diizeylere Ait Fayda Tahmin Degerleri

Tablo 5.10’da faktorlerin her bir diizeyleri igin fayda tahmin degerleri ve standart
hata degerleri verilmistir. Buradaki degiskenlerin pozitif deger almasi c¢ok tercih
edilmesi, negatif degerler ise ¢ok az tercih edildigi anlamima gelmektedir. Bu tabloya
gore tiiketiciler en cok; teslimat siiresi olarak 3 saat icinde teslimat, fiyat kriterinde
ortalama fiyatin % 11 ve % 20 araliginda azi, iletisim olarak internetten ara¢ izleme
sistemi, giivenilirlik agisindan sigorta giivenceli teslimat ve miisteri memnuniyeti olarak
kapida 6deme secenegine onem verdigi goriilmektedir. Bu sonucglardan yola ¢ikacak
olursak; tiiketicilerin beklentilerinin en kisa siirede teslimatta, diisiik fiyatta, internetten
ara¢ izleme sistemi kullanilarak sigorta giivencesiyle kapida 6deme istegi oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 5.10. Diizeylere ait fayda tahmin degerleri

Fayda Tahmini Std. Hata
Teslimat 3 saat i¢inde teslim 0,165 0,046
Siiresi Ayni aksam teslim 0,085 0,046
Bir sonraki giin teslim (standart hizmet) -0,184 0,046
Sonraki giin sabah teslim -0,168 0,046
Sabah verilen kargonun giin i¢i teslimi 0,103 0,046
Fiyat Kriteri Ortalama fiyat 0,111 0,046
Ortalama fiyatin %10’una kadar daha fazlasi -0,423 0,046
Ortalama fiyatin %11 ve %20 araliginda fazlasi -0,587 0,046
Ortalama fiyatin %10’una kadar daha az1 0,406 0,046
Ortalama fiyatin %11 ve %20 aralifinda az1 0,494 0,046
Iletisim On bilgilendirme -0,009 0,046
SMS ile kargo takibi -0,023 0,046
Internetten arag izleme sistemi 0,024 0,046
Alic1 haberli teslimat 0,001 0,046
Telefon ile randevulu teslimat 0,009 0,046
Giivenilirlik Sigorta giivenceli teslimat 0,107 0,046
Gizlilik ve giivenilirlik politikasindan 0,009 0,046
memnuniyet
Firmanin sikayetler ve zararlar karsisinda -0,034 0,046
gostermis oldugu tutumdan dolayr memnuniyet
Acente personelin miisteri problemini hizli -0,057 0,046
¢Ozebilmesi
Tagima personelinin tutum ve davraniglari -0,024 0,046
Miisteri Kapida 6deme 0,061 0,046
memnuniyeti Sadakat kart1 vb. liyelik sistemi -0,019 0,046
Diger markalarla ortak indirim uygulamalari 0,052 0,046
Adrese yakin sube -0,121 0,046
Mobil uygulama 0,027 0,046
4,729 0,023
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BOLUM 6. SONUC

Teknolojinin  gelismesiyle beraber ayni dogrultuda internetin de hizla
gelismesiyle miisteriler ve isletmeler internet lizerinden aligveris yapmaya baglamistir.
Miisteriler istedikleri zaman herhangi bir {iriinli veya hizmeti internet iizerinden fiyat,
marka siniflandirmasi yaparak giivenli bir sekilde satin alabilmektedirler. Firmalarin bu
yogun rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri de teknolojideki degisimleri ve
gelismeleri takip ederek saglayabilirler. Internetin gelismesi hem isletmeler hem de
tilkketiciler i¢cin 6nemli faydalar saglamaktadir.

Internet iizerinden hem yurtiginde hem de diinyanin her yerinden miisteriler iiriin
ve hizmetleri aragtirarak ve diger iirlin ve hizmetleriyle karsilastirarak kaliteli tirtin ve
hizmetlere kolayca erisebilirler. E-ticaretteki iirlin ve de hizmet secenekleri artar
bununla beraber iiriinlerin kalitesi artar ve daha hizli 6demeler yapilabilmektedir.

Tim diinyadaki miisteriler; pazara girecek olan yeni tiriinleri hizli bir sekilde
Ogrenebilir ve piyasaya yeni lreticilerin girmesini saglayabilir. Diislik fiyatli ve kaliteli
iirlin pazart iireticiler arasinda rekabetin giin gectikge daha da yogunlasmasina neden
olmus ve de kiiresellesme nedeniyle bircok sirket; pazara, miisteri beklentilerine
bakarak artan talebin de etkisiyle rekabeti daha zorlagtirmaktadir. Bu zorluklar da
isletme sahiplerini yeni stiller gelistirmelerini saglamaktadir. E-ticaretin gelisimine
bagli olarak, tiiketiciler iirin, hizmet ve de isletmeler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Isletmeler daha fazla insana ulagsmakta zaman kavrammi g¢ok iyi
yonetebilmektedirler.

Modern ¢agda gelisen teknolojinin de sayesin de her alanda ¢ok farkli yenilikler
ve de uygulamalar yapilmaktadir. Bu yenilikler ise diinyadaki her iilkeyi de farkli
sekillerde etkilemektedir. Artan iletisim olanaklar1 ve 6zellikle internet paylasimi bilgi
paylasiminin gelistirilmesi geleneksel ticaret yerine her gecen giin biiyiimekte olan
elektronik ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir.

E-ticaret son yillarda artitk hayatimizin bir parcasi olmustur. Hem isletmeler
acisindan hem de tiiketiciler i¢in ¢ok dnemli bir hale gelmistir. Arastirmalarda ¢ok daha
fazla yer edinmesine ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle miisterilerin beklentilerinin daha
iyi anlagilmas1 gerekmektedir. Bu calismada lojistik hizmet saglayicilarinin

tiikketicilerdeki beklentilerinin ne yonde oldugu arastirilmistir.
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Arastirma konusu, e-ticarette tiiketicilerin lojistik hizmet saglayicilarina yonelik
tercihlerinin incelenmesi {izerine oldugu i¢in arastirma sorular1 da hazirlanmadan once
bircok farkli meslek grubundaki insanlarla konusulduktan sonra ortak ortaya cikan
farkli beklentileri baz alinarak hazirlanmis ve faktér ve diizeyleri bu dogrultuda
belirlenmistir.

Calismada konjoint analizi kullanilmistir. Faktor ve diizeyleri belirleyip SPSS
22.0 paket programui ile Ortognal tasarim kullanilarak 25 sec¢im karti olusturulup online
anket tasarlanmistir. Bu anket sosyal medya platformlarinda yurti¢i aligverislerinde aktif
olan Istanbul’da ikamet etmekte olan ve de ankete istekli olan kisilere dagitilmistir.
Anketi 414 kisi cevaplamistir. SPSS paket programinda Konjoint analizi hesaplanmustir.

Arastirmada incelenen kisilerin Oncelikle demografik durumlari analiz
edilmistir. Buna gore, ankete katilan katilimcilarin biiylik bir kismini1 kadinlar
olugmaktadir. Katilimeilarin yas gruplar1 oranlarma bakildiginda 18-25 yas grubu
insanlar olugturmaktadir. Yani daha kiiciik olan insanlarin elektronik ticarette daha fazla
aligveris yaptiklart anlagilmaktadir. Anket sonuglarina gore, katilimcilarin biiyiik
%62,8’inin bekar oldugunu ve ¢ogunlugun tiniversite diizeyinde olduklarini ve de yine
bliylik bir cogunlugunun orta gelir grubunda yer aldigin1 géstermektedir.

Arastirmada yapilan korelasyon analizinde degiskenler arasindaki iligkinin,
miktarinin Pearson’s R=0,995, p=0,000, Kendall’s Tau=0,953, p=0,000 oldugu tesit
edilmistir. Buradan korelasyon analiz sonuglarinin anlaml pozitif iligkiye sahip oldugu
ve de calismanin amacma uygun bir sekilde sonuglandigi tespit edilmistir.
gozlemlenmistir.

Sonmez (2008) arastirmacilarin konjoint analizini kullanarak, tiiketici i¢in hangi
ozelliklerin 6nemli veya dnemsiz oldugunu tiiketiciler i¢in hangi faktdrlerin en ¢ok ya
da en az tercih ettigine dair sorulara cevap bulabilecegini ifade etmistir. Sonmez (2008)
ile calismada kullanilan analiz i¢in ayni sonuglarin ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda belirlenen faktorlere ait dagilimlar incelendiginde; fiyat
kriteri faktoriiniin internet sitelerinden aligveris yapan katilimcilar agisindan en yiiksek
paya sahip oldugu gozlenmistir. Giirsoy vd. (2019) tiiketicilerin internet iizerinden
yaptiklar1 aligveris iizerine yapilan incelemede katilimcilarin %91,43’{linlin internet
tizerinden almak istedikleri iirliniin fiyati, piyasanin altinda satilmasi sebebiyle aligveris

yaptiklar1 saptanmistir.
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Yiiziincliyll ve arkadaslart (2017) {niversite Ogrencileri lizerine yaptiklar
caligmada ise internet lizerinde yapilan aligverislerde; 6deme kolayligi, iade kolayligi,
miisteriyi bekletme/cevap verme siiresi, liriin fiyat1 kriteri, siparis karsilama performansi
ve son olarak da dagitim hizmeti performansi olarak siralanmistir. Bizim ¢alismamizda
fiyat kriterinin ilk sirada yer almasi katilimecilarin 26 yas iizerinde olmalart ile
aciklanabilir. Bu yas aralig1 genel olarak calisma hayatina yeni atildigi diisiiniildiigtinde
ihtiyaclarini karsilamada tasarrufi bir bakis agisinda olmalart ile iliski olabilir.

Ikinci sirada teslimat siiresi yer almaktadir. Eroglu (2005) miisteri memnuniyeti
tizerine gerceklestirdigi calismasinda; katilimcilarin tasima ve teslimat ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml1 bir iliski oldugunu bildirmektedir iri (2019) telefon ve
internet ilizerinden yapilan aligverisler ile Ol¢tiigii memnuniyet diizeyi calismasinda
teslimat siiresinin katilimcilar agisindan 6nemli oldugunu bildirmektedir. Yapilan
caligmalardaki bulgular incelendiginde; yapilan calismamizda elde ettigimiz sonucu
destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifade ile internet {izerinden aligveris
yapan tiiketiciler i¢in teslimat faktoriiniin 6nemli bir yeri oldugu anlasilmistir.

Uciincii sirada ise miisteri memnuniyeti, dordiincii sirada giivenilirlik, son olarak
ise tiiketicilerin saticilar ile arasindaki iletisim faktoriiniin yer aldig1 gozlenmektedir. Iri
(2019) yaptig1 ¢alismada da miisteri memnuniyeti iriinlerin fiyati, telefon ve internet
tizerinden yapilan aligverigler ile olgtiigli goriilmektedir. Elde edilen bu bulgu internet
sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler satin alma durumlarinda fiyat ve teslimat
stiresinin etkili oldugu, miisteri memnuniyeti ve giivenirlik faktoriiniin daha sonra
geldigi, iletisim faktoriiniin ise en diisiik etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Iri (2019)
ile ¢alisma bulgular ile tutarlik géstermektedir.

Aragtirmada diizeylere ait fayda tahmin degerlerinden ¢ikan bulgularda teslimat
stiresi agisindan; 3 saat i¢inde teslim (0,165), ayn1 aksam teslim (0,85) ve sabah verilen
kargonun giin i¢i teslimi (0,103) pozitif degerler alarak daha g¢ok tercih edildigi, bir
sonraki giin teslim (standart hizmet) (-0,184) ve sonraki giin sabah teslim (-0,168) ise
negatif degerler alarak ¢ok az tercih edildigi tespit edilmistir.

Aragtirmada diizeylere ait fayda tahmin degerlerinden ¢ikan bulgularda fiyat
kriteri acgisindan; ortalama fiyat (0,111), ortalama fiyatin %]10’una kadar daha azi
(0,406) ve ortalama fiyatin %11 ve %20 araliginda az1 (0,494) pozitif degerler alarak
daha ¢ok tercih edildigi, ortalama fiyatin %10 una kadar daha fazlas1 (-0,423), ortalama

52



fiyatin %11 ve %20 araliginda fazlasi (-,0587) ise negatif degerler alarak ¢ok az tercih
edildigi tespit edilmistir.

Arastirmada diizeylere ait fayda tahmin degerlerinden ¢ikan bulgularda iletisim
acisindan; on bilgilendirme (-0,009), sms ile kargo takibi (-0,023) negatif degerler
alarak ¢ok az tercih edildigi, internetten arag izleme sistemi (0,024), alici haberli
teslimat (0,001) ve telefon ile randevulu teslimat (0,009) pozitif degerler alarak daha
cok tercih edildigi tespit edilmistir.

Arastirmada diizeylere ait fayda tahmin degerlerinden ¢ikan bulgularda
giivenilirlik acisindan; sigorta giivenceli teslimat (0,107), gizlilik ve gilivenilirlik
politikasindan memnuniyet (0,009) pozitif degerler alarak daha ¢ok tercih edildigi,
firmanin sikayetler ve zararlar karsisinda gostermis oldugu tutumdan dolayi
memnuniyet (-0,034), acente personelin miisteri problemini hizli ¢6zebilmesi (-0,057)
tasima personelinin tutum ve davraniglar1 (-0,024) ise negatif degerler alarak ¢ok az
tercih edildigi tespit edilmistir.

Arastirmada diizeylere ait fayda tahmin degerlerinden ¢ikan bulgularda miisteri
memnuniyeti agisindan; kapida 6deme (0,061), mobil uygulama (0,027) ve diger
markalarla ortak indirim uygulamalar1 (0,052) pozitif degerler alarak daha ¢ok tercih
edildigi, adrese yakin sube (-0,121) ve sadakat kart1 vb. iyelik sistemi (-0,019) ise
negatif degerler alarak ¢ok az tercih edildigi tespit edilmistir.

Ene (2002) gore elde edilen tiim verilerden, e-ticaret konusunda hangi asamada
oldugumuzu ve de hangi sorunlarimizin ilizerinde daha ¢ok durmamiz gerektigini
gostermesi agisindan dolay1 ¢cok dnemli bir kaynak ortaya ¢ikardigini ifade etmistir. Ene
(2002) bu asamadan sonra isletmelerin e- ticaret igerisinde daha aktif olarak yer
edinebilmek i¢in hangi faktorlere agirlikli olarak dikkate alinmasi gerektiginin
gorebilecek ve sistemin tam oturmast gelismesi i¢in hiz kazandiracaginin 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Ene (2002)’nin elde ettigi sonuclar ¢calisma bulgulan ile
uyumludur.

Konu {izerine ileride ¢alisma yapacak olan arastirmacilarin ¢ok daha genis bir
evreni ele almasi ve bunun Yyanisira lojistik hizmet kalitesini e-ticaret boyutuna 6nde
gelen firmalarin caligmalarini farkli boyutlar ile iliskilendirerek uygulama yapmasi
onerilmektedir. Yapilacak olan gelecek calismalarda e-hizmet kalitesini 6lgen baslica

modellerin  ¢aligmalara dahil edilmesi Onerilmektedir. Ayrica arastirmalarda
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tilkketicilerin beklentilerinin baska neler olabilecegi ve lojistik hizmet saglayicilarinin da
nelere 6nem vermeleri gerektigi sonucuna ulagmalari i¢in konu edinilebilir. Bunun
yaninda, sosyal medya pazarlamasinin giin gec¢tikge daha da oOnem kazandigi
diisiiniildiiglinde e-hizmet kalitesi sosyal medya pazarlamasi baglaminda degerlendirilip
bu anlamda 6zgiin bir arastirma yapilabilir.

Yapay zeka ya da Endistri 4.0 siirecinin e-hizmet kalitesine kattigi ya da
katacag1 degerler temelinde bir arastirmanin yapilmasi literatiire kazandirilacak énemli
bir ¢alisma olabilir. Bir baska acidan, internet iizerinden aligveris yapmanin fazlasiyla
kolay olmasi ve calisanlarin igbasinda bu siteleri siklikla ziyaret etmesi calisanlarin is
performansini ne yonde etkiledigi incelenebilir. E-ticaret iizerinden aligveris imkani
sunan isletmelerin ise miisterilerin aligveris giivenlik kaybini ve de fiyat kriterini
dikkate alarak giderdigi takdirde saglayacagi faydanin yiiksek olacagi ve rekabette bir
adim 6ne gegecegi diisliniilmektedir.

Calismada Istanbul ilinde ikamet etmekte olan tiiketicilerin yurtigi
aligverislerinde lojistik hizmet saglayicilarindan beklentilerini ortaya ¢ikararak firmalara
ve tiiketicilerin isteklerine yon verilmistir. Calismanin, gelecekte yapilacak akademik
calismalarda, e-ticarette lojistik hizmet saglayicilariyla ilgili calismalara fikir
verebilecegi ve de konu ile ilgilenen 6grenciler, akademisyenler ve de firma yoneticileri

tarafindan yararlanilabilecek bir ¢alisma oldugu diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

E-TICARET SITELERINDEN ALISVERIS YAPAN ISTANBUL’DA iIKAMET
ETMEKTE OLAN TUKETICILERIN LOJISTIK HIZMET SAGLAYICILARINA
YONELIK TERCIHLERININ ARASTIRILMASI

Saymn Katilimet,

Bu arastirma Maltepe Universitesi Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi Dr.
Ogr. Uyesi Samet Aydin damismanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasinin
uygulama kismi i¢in yapilmaktadir.

Yurt i¢i internet siteleri iizerinden aligveris yapan Istanbul ilinde yasamakta olan
tilketicilerin lojistik hizmet saglayicilart arasinda tercih yaparken nelere dikkat
ettiklerini kamuoyuna sunma amaciyla yapilacak bu bilimsel arastirmaya katilmanizi ve
kisisel gorisleriniz dogrultusunda yanitlamanizi rica ederim. Ankette toplanacak veriler
kesinlikle hi¢bir kurum ve kisiyle paylasilmayacak, kisi bazli degerlendirilmeyecek,
sadece istatistiksel olarak analiz edilecektir. Katilimda bulundugunuz c¢aligma verileri
sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir.

Degerli vaktinizi ayirip katilimda bulundugunuz icin tesekkiir ederim

Melis OZCAGLI
Maltepe Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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BOLUM 1

Bu bolumdeki sorular istatistiksel amach olarak kullamlacakfir.

H ar - L] ®
1. chmcrgﬂh ermelte qﬂdugunu:{ il neresidir ?

Kisa yanit metni

2. Son bir yilda internetten kag defa ahgveris yapumiz 2 *
]o

|| Ayda1kez

|| 2-3ayda bir kez

|| Ayda 2 defadan fazla

| Yvilda 1 kez

. . - *
3. Cinsivetiniz :

|| Kadin
| | Erkek
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o o g ®
4. Yasmiz :

18- 25
26-35
36-45
46- 55
56 - 63

65 ve Usti

. .. &
=. Medeni Haliniz -

Evli

Bekar

i, Ifgitim Durumunuz

lIkagretim

Lise

Yilksekokul

Universite

Lisansisti

Doktora
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7. Mesleginiz *
| | Ogrenci
|| Memur

| | Uzman/Yonetici (Ozel Sektor)

|| igsiz
| | serbest Meslek

|| Emekli

& Avlik Kisisel Geliriniz: *
| | oTL-2000TL

| | 2000TL-2999TL

| | 3000TL-4499TL

| ] 4500TL-6000TL

| ] 6001 TL ve iistd
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BOLUM 2

Bu bélumdeki sorular internet sitelerinden yaptidiniz aligveriglerde Urund size teslim eden kargo
firmalarina yonelik beklentilerinizi belirlemek igin kullanilacaktir. Lutfen, sorulara yanitimzi 1 ile 7
arasindaki kutucuklan isaretleyerek veriniz. 1 = en az ve 7 = en gok

1. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Ay aksam teslim
Fiyvat Kriteri Ortalama fiyatn %10'una kadar daha fazlas:
Tletisim Telefon ile randevulu teslimat
Giivenilirlik Sigorta givenceli teslmat
Miisteri Memnuniveti Sadakat karts vb. tivelik sistemi

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En ¢ok

2. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek i¢in ne derecede istekli olursunuz ? i

Teslimat Siiresi Sabah verilen kargonun giin ici teslimi
Fivat Kriteri Ortalama fiyatin %11 ve %20 araliginda azi
Tletisim SMS ile kargo takibi
Giivenilirlik Sigorta glivenceli teslimat
Miisteri Memnuniveti Mobil uygulama

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En Cok
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3. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Bir sonraki gin teshim(standart hizmet
Fivat Kriteri Ortalama fiyatn %10'una kadar daha az
iletisim Telefon dle randevulu teshmat
Giivenilirlik Gizlilik ve givenilirhk politikasmdan memnuniyet
Miisteri Memnuniyeti Kapida Odeme

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En gok

4. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek igin ne derecede istekli olursunuz ? E

Teslimat Siiresi Sabah verilen kargonun giin ici teslimi

Fiyat Kriteri Ortalama fiyatn %10'una kadar daha fazlas:

iletisim Alici haberli teslimat

Giivenilirlik Firmanin sikayetler ve zararlar karsinda gdstermis oldugu tutumdan dolayr memnuniyet]

Miisteri Memnuniyeti Kapida Odeme |
1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O O En ¢ok

5. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? 4
Teslimat Siiresi 3 Saat icinde teslim
Fivat Kriteri Ortalama fiyatin %11 ve %20 araliginda azi
iletisim Telefon ile randevulu teslimat
Giivenilirlik Tagima personelinin tutum ve davranislar
Miisteri Memnuniyeti Diger markalarla ortak indirim uygulamalalan

Enaz O O O O O O O En gok
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6. Asagidaki zelliklere sahip kargo sirketini tercih etmek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Sabah verilen kargonun giin igi teshmi
Fivat Kriteri Ortalama fiyatn %11 ve %20 arahgmda fazlas:
iletisim Telefon ile randevulu teslimat
Giivenilirlik Acente personelin miisteri problemini hizh ¢ozebilmesi
Miisteri Memnuniyeti Adrese yakmn sube

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O O

7. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirkecini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz 7 *

Teslimat Siiresi Aym aksam teshm
Fivat Kriteri Ortalama fiyat
Tletisim Alict haberli teskmat
Giivenilirlik Tasma personelnin tutum ve davramslar
Miisteri Memnuniveti Adrese yakm sube

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O O

8. Asagidaki ozelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek igin ne derecede istekli olursunuz ? %

Teslimat Siiresi Bir sonraki giin teslim(standart hizmet)
Fiyat Kriteri Ortalama fiyatm %10'una kadar daha fazlas:
Tletisim internetten arag izleme sistemi
Giivenilirlik Tagima personelinin tutum ve davramslar
Miisteri Memnuniveti Mobil uygulama

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O (3
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9. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? ™

Teslimat Siiresi

Bir sonraki giin teshim(standart hizmet)

Fivat Kriteri Ortalama fiyat
Tletisim SMS ile kargo takibi
Giivenilirlik Acente personelin miusteri problemini hizh ¢ozebilmesi

Miisteri Memnuniyeti

Sadakat kart: vb. tyelik sistemi

Enaz O O O

10. Asagidaki zelliklere sahip kargo sirkerini tercih etmek icin ne derecede iscekli olursunuz ? *

O O O

Teslimat Siiresi 3 Saat i¢inde teshm
Fivat Kriteri Ortalama fivat
Tletisim On bilgilendirme
Giivenilirlik Sigorta gitvenceli teslimat
Miisteri Memnuniyeti Kapida Odeme

1 2 3 4 5 6

Enaz O O O

1. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirkerini rercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? o

O O O

O

O

En gok

En ¢ok

Teslimat Siiresi Sonraki giin sabah teslim
Fivat Kriteri Ortalama fiyat
Tletisim Telefon ile randevulu teslimat
Giivenilirlik Firmanm sikayetler ve zararlar karsinda gostermis oldugu tutumdan dolay: memmuniyet
Miisteri Memnuniyeti Mobil uygulama
1 2 3 4 5 6 ¥4

En az O O O
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12. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede iscekli olursunuz ? *

En az

Teslimat Siiresi Sonraki gin sabah teskim

Fiyvat Kriteri Ortalama fivatm %10'unz kadar daha fazlast
iletisim On bilgilendirme

Giivenilirlik Acente personelin miigteri problemini hizh ¢ozebilmesi
Miisteri Memnuniveti Diger markalarla ortak indirim uvgulamalalan

1 2 4 5 6 7

13- Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

En az

Teslimat Siiresi Aym akgam teshm

Fivat Kriteri Ortalama fiyatin %11 ve %20 arahginda az
Tletisim Internetten ara¢ izleme sistemi
Giivenilirlik Acente personelin miisteri problemini hizh ¢ozebilmesi
Miisteri Memnuniyeti Kapida Odeme

1 2 4 5 6 7

O O O O O O O

14. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Enaz

Teslimat Siiresi 3 Saat iginde teslim

Fivat Kriteri Ortalama fiyatm %10'unza kadar daha an
Tletisim Alct haberli teslimat

Giivenilirlik Acente personelin misteri problemini zh ¢ozebilmesi
Miisteri M emnuniyeti Mobil uvgulama

1 2 3 4 5 6 7
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15. Agagidaki zelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Sabah verilen kargonun gin ici teslimi
Fivat Kriteri Ortalama fiyat

iletisim internetten arag izleme sistemi
Giivenilirlik Gizlilik ve guvenilirlik politikasmdan memnuniyet
Miisteri Memnuniyeti Diger markalarla ortak indinm uygulamalalan

Enaz O O O O O O O

16. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek i¢in ne derecede istekli olursunuz ? <

Teslimat Siiresi Bir sonraki giin teslim(standart hizmet)
Fivat Kriteri Ortalama fiyatm %11 ve %20 arahgmnda fazlas:
Tletisim Alict haberli teskimat
Giivenilirlik Sigorta guvencel teshmat

Miisteri Memnuniyeti | Diger markalarla ortak indirim uygulamalalan

En az O O O O O O O

17. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Sonraki gin sabah teshm
Fiyat Kriteri Ortalama fivatin %10'una kadar daha an
iletisim internetten arag izleme sistemi
Giivenilirlik Sigorta givenceli teskmat
Miisteri Memnuniveti Adrese yakm sube

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O O
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18. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi 3 Saat iginde teslm
Fivat Kriteri Ortalama fivatn %11 ve %20 arahgmnda fazlas:
Tletisim Internetten arag izleme sistemi
Giivenilirlik Firmanmn sikayetler ve zararlar karsinda gostermis oldugu tutumdan dolayr memnuniyet
Miisteri Memnuniveti Sadakat kart: vb. tiyelik sistemi
1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En ¢ok

19. Agagidaki 6zelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? ®

Teslimat Siiresi Bir sonraki giin teslim(standart hizmet)
Fivat Kriteri Ortalama fiyatm %11 ve %20 arahgmnda az
Tletisim On bilgilendirme
Giivenilirlik Firmanm sikavetler ve zararlar karsinda gostermis oldugu tutumdan dolay memnunivet
Miisteri Memnuniyeti Adrese yakmn sube
1 2 3 4 5 6 74

Enaz O O O O O O O En ¢ok

20. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirketini tercih ecmek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi 3 Saat iginde teskm
Fivat Kriteri Ortalama fivann %10'una kadar daha fazlasi
iletisim SMS ile kargo takibi
Giivenilirlik Gizlilik ve giivenilirlik polittkasmdan memnuniyet
Miisteri Memnuniyeti Adrese yakm sube

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En gok
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21. Asagidaki ozelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek i¢in ne derecede istekli olursunuz ?

Teslimat Siiresi Aym aksam teshim
Fivat Kriteri Ortalama fivatin %10'una kadar daha aa
Tletisim SMS ile kargo takibi
Giivenilirlik Firmanm sikavetler ve zararlar karsinda géstermis oldugu tutumdan dolavi memnunivet
Miisteri Memnuniyeti Diger markalarla ortak indirim uygulamalalan
1 2 3 4 5 6 ¥4

Enaz O O O O O O O En gok

22. Asagidaki ozelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? =

Teslimat Siiresi Sonraki gin sabah teshm
Fivat Kriteri Ortalama fivatm %11 ve %20 arahgmda fazlast
Tletisim SMS ile kargo takibi
Giivenilirlik Tagima personelinin tutum ve davramslar
Miisteri Memnuniyeti Kapida Odeme

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O O O O O En gok

23. Asagidaki zelliklere sahip kargo sirkerini tercih exmek i¢in ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Aym akgam teshm
Fivat Kriteri Ortalama fiyatn %11 ve %20 arahgmda fazlas:
iletisim On bilgilendirme
Giivenilirlik Gizlilik ve giivenilirlik polittkasmdan memnuniyet
Miisteri Memnuniyeti Mobil uygulama

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O O O O O En ¢cok
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24. Asagidaki dzelliklere sahip kargo sirkerini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? *

Teslimat Siiresi Sabah verilen kargonun giin igi teshmi
Fivat Kriteri Ortalama fivatin %10'una kadar daha aa
Tletisim On bilgilendirme
Giivenilirlik Tagima personelinin turum ve davramslar
Miisteri Memnuniveti Sadakat kart vb. tiyelik sistemi

1 2 3 4 5 6 7

Enaz O O O

25. Asagidaki 6zelliklere sahip kargo sirketini tercih ermek icin ne derecede istekli olursunuz ? ™

Teslimat Siiresi Sonraki giin sabah teskm
Fivat Kriteri Ortalama fivatn %11 ve %20 arakgmda an
Tletisim Alics haberli teslimat
Giivenilirlik Gizlilik ve giivenilirlik politikasmdan memnuniyet
Miisteri Memnuniyeti Sadakat kart1 vb. tivelik sistemi

1 2 3 4 5 6 7

En az O O O
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Ek 2. Ortagonal Diizen SPSS Gériintiisii

8 othogonal.sav [DataSet) - IBM SPSS Statistics Data Editor
Fle Edt View Data Transform Analge DireciMarketng Graphs Utiites Addons Window  Help

@l@m e Bhdl A B BLE 00 %

. Widh Decimals Label Vaes  Mising Comns  Aign  Measwe  Role

1 losluma_sutm Numonc 8 2 Teslimat Sresi {100, 3 Saa... None 17 3 Right Nominal v Input
2 lfyatkiei Numeic 8 2 FiyatKitei (1,00, Ortal.. None % FRght  ghMNomnal v input
|3 | iletigim Numeic 8 2 fletigim {1,00, On bil... None 1 3 Right & Nominal v Input
4 goweniiik  Numeic 8 2 Goveniliik (1,00, Sigort.. None 15 FRght @ Nominal v Input
| 5 musteri_me.. Numeric 8 2 Magtei Memnu... (1,00, Kapid... None 2 3 Right & Nominal \ Input
6§ (STATUS. Numeic 8 0 (0, Design)... None 0 FRght g Nomnal v lnput
7 [CARD.  Numeic 8 0 None None 10 3 Right & Scale s Input
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