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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki son gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle diinya
genelinde islem hacmi hizla artan elektronik ticaretin bitylime hiz1 COVID 19 pandemisi ile
yiiksek ivime kazanmistir. Elektronik ticaretin cografi sinirlar ortadan kaldirmasi sayesinde
kiiresel Olcekte miisteri potansiyeline sahip olan firmalar igin artik rekabet de
kiiresellesmistir. Miisterilerin sadece tek bir tiklama ile rakip firmalar1 segebildigi ve
miisterilerin degisen talep ve ihtiyaglarini anlama gerekliliginin arttigi elektronik ticaretin bu
zorlu rekabet ortaminda firmalarin miisterilerinin beklentilerini etkin sekilde karsilayarak
onlart memnun edebilmesi ve rekabet avantaji kazanabilmesi sunduklart lojistik servisin
performansina baglidir. Elektronik ticarette alici ile satici arasinda koprii gorevi goren
lojistik faaliyetler miisterileri memnun edebilmek ve sonraki aligveris tercihlerini
etkileyebilmek acisindan stratejik 6nem tasimaktadir. Lojistik servis kalitesinden memnun
olan miisteriler aym1 firmadan tekrar aligveris yaparak baghiligin gelisimi miimkiin
olabilecek, memnun olmayan miisteriler ise yeni firma arayisina girebilecektir. Miisterilerin
aligveris deneyimleri sadece kendilerinin ayni siteden tekrar aligveris yapma ihtimalini
etkilemeyecek, ayni zamanda cesitli sosyal platformlardan yapacaklari paylasimlarla
potansiyel miisterilerin tercihlerinde de belirleyici rol oynayabilecektir. Bu nedenle
elektronik ticaret firmalarinin lojistik servis kalitesinin miisteriler tarafindan nasil
degerlendirildigini siirekli olarak izlemeleri, gerekli iyilestirmeleri yaparak firmalarini
rakiplerinden farklilagtiracak kalitede hizmet sunmalari hem mevcut miisterilerini
korumalarinda hem de yeni miisteriler kazanmalarinida etkili olmaktadir.

Yapilan literatlir incelemelerinde; elektronik ticarette lojistik servis kalitesini belirleyen
faktorlerin nasil degerlendirildigi konusunda kabul gérmiis bir 6lgek bulunmadig: tespit
edilmistir. Ayrica lojistik servis kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisi ve miisteri
memnuniyetinin de misteri baglihig tizerindeki etkisi hakkinda hentiz tam ve bilimsel bir
cerceve olusturulmadigr goriilmiis ve tiiketici algisi iizerinden bu alanda galisma yapilmasina
ihtiyag duyuldugu anlasilmustir. flgili literatiiriin ayrmtil bir sekilde incelendigi bu arastirma
ile s6zkonusu eksikligin giderilmesi disiiniilmektedir. Bu baglamda elektronik ticaretin
gelisimindeki 6nemi agisindan lojistik servis kalitesine odaklanilan bu arastirmada lojistik
servis kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisi ve miisteri memnuniyeti ile miisteri
baglilig1 arasindaki iliski arastirilmigtir. Arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket
formu online bir anket sitesi iizerinden katilimcilarin erisimine sunulmustur. Kolayda
ornekleme yontemi ile Tiirkiye’de yasayan 1562 elektronik ticaret miisterisinden goniilliiliik
esasina gore toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore; elektronik ticaret miisterilerinin lojistik servis kalitesi
degerlendirmesinde ele alinan zamanindalik, siparis durumu, siparis dogrulugu ve siparis
tutarsizliklarinin yonetimi faktorlerinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligi ile olan
olumlu iligkisi bu aragtirmada dogrulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Bagliligi, Miisteri Memnuniyeti, Elektronik Ticaret, Lojistik
Servis Kalitesi

viii



Sakarya University Graduate School of Business Abstract of PhD Thesis

Title of Thesis: The Effect of Factors Determining Logistics Service Quality on Customer
Satisfaction and Loyalty in Electronic Commerce

Author of Thesis: Siber AKIL Supervisor: Professor Mustafa Cahit UNGAN
Accepted Date: 11.05.2022 Np: ix (pre text) + 200(main body) + 1(App.)
Department: Business Administration Subfield: Production Management and Marketing

With the effect of the latest developments in information and communication technologies and
globalization, the growth rate of electronic commerce, whose transaction volume has increased
rapidly around the world, has gained high momentum with the COVID 19 pandemic. Thanks to
the elimination of geographical borders by electronic commerce, competition for companies with
global customer potential has now become global. In this challenging competitive environment
of electronic commerce, where customers can choose rival companies with just one click and the
need to understand customers' changing demands and needs, companies' ability to satisfy their
customers' expectations by effectively meeting them and gaining competitive advantage depends
on the performance of the logistics service they offer. Logistics activities, which act as a bridge
between the buyer and the seller in electronic commerce, are of strategic importance in terms of
satisfying customers and influencing their next shopping preferences. Customers who are
satisfied with the logistics service quality will be able to develop loyalty by shopping from the
same company again, and customers who are not satisfied will be able to search for a new
company. The shopping experiences of the customers will not only affect the possibility of their
shopping from the same site again, but will also play a decisive role in the preferences of potential
customers with the sharing they will make on various social platforms. For this reason, e-
commerce companies' continuous monitoring of how the logistics service quality is evaluated by
their customers, and the provision of quality services that will differentiate their companies from
their competitors by making the necessary improvements, are effective in both protecting their
existing customers and gaining new customers.

In the literature reviews; It has been determined that there is no accepted scale on how the factors
that determine the quality of logistics service in electronic commerce are evaluated. In addition,
it has been observed that a complete and scientific framework has not yet been established about
the effect of logistics service quality on customer satisfaction and the effect of customer
satisfaction on customer loyalty, and it has been understood that there is a need for a study in this
field based on consumer perception. With this study, in which the relevant literature is examined
in detail, it is thought that this deficiency will be eliminated. In this context, the effect of logistics
service quality on customer satisfaction and the relationship between customer satisfaction and
customer loyalty were investigated in this research, which focuses on logistics service quality in
terms of its importance in the development of electronic commerce. The questionnaire form,
which was prepared in line with the purpose of the research, was made available to the
participants via an online questionnaire site. The data collected on a voluntary basis from 1562
electronic commerce customers living in Turkey with the convenience sampling method were
analyzed using structural equation modeling. According to the results of the research; it has been
revealed that the factors of timeliness, order status, order accuracy and order inconsistency
management, which are considered in the logistics service quality evaluation of electronic
commerce customers, have a positive effect on customer satisfaction. In addition, the positive
relationship between customer satisfaction and customer loyalty was confirmed in this research.
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GIRIS

Liberal diislincenin ekonomik yansimalarinin {iriinii olan serbest piyasa ekonomisinin
etkisi giinlimiizde zaman ve mekan engellerini ortadan kaldirmistir. Firmalar piyasa
sartlarindaki dinamik yapiya uyum saglayarak hayatta kalabilmek ve rekabet gliciinii
koruyarak uzun vadeli kar elde edebilmek igin elektronik ticaret kanaliyla miisterilerine
ulagmaktadir. Tiiketiciler de elektronik ticaret sayesinde ihtiya¢ duyduklari iiriinleri gok
daha ucuza ve kolaylikla alma imkanma kavusmustur. Bilinen ¢ok eski geleneksel
firmalar dahi fiziki magaza satiglarinin yaninda internet ortaminda satiy yapmaya
baslamistir. Piyasalarda yasanan bu degisim lojistik sektoriindeki hareketlilik ve
biiyiimeyi de tetiklemis; lojistigin is diinyasindaki rolii hem kapsam olarak hem de
stratejik onem acgisindan artmustir. Elektronik ticaretin ilk uygulamalar1 1960’11 yillarda
EDI uygulamalari, 1970’li yillarda bankalar arasinda yapilan ve finansal piyasalari
degistiren EFT islemleridir. Pahali yatirnm gerektiren ve belirli firmalar1 bulusturan EDI,
firma i¢inde kullanilan intranet, firmalar arasinda kullanilan ekstranet, televizyon ve
radyo kanali ile yapilan pazarlamalar da elektronik ticaret olarak kabul edilmektedir.
Ancak bu uygulamalar; yiikksek maliyetleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan
kullanilamamalar1 ve herkesin erisimine a¢ik olmamamalar1 gibi nedenlerle internet

tizerinden yapilan elektronik ticaret kadar kullanim alan1 bulmamastir.

Glintimiizde elektronik ticaretin kullaniminin ve potansiyelinin artmasinda etkili en
onemli iki sebepten birincisi artik kullanicilarin diisiik maliyetle ve her yerden
erisilebildigi internet teknolojilerindeki gelismeler ve 6zellikle mobil cihazlar sayesinde
internet kullaniminin artmasi, ikincisi ise piyasalarin kiiresellesmesidir. Ekonomik,
teknolojik, siyasal ve kiiltiirel bir kavram olan kiiresellesmenin olusumunu hizlandiran
unsur da aslinda cografik kisitlari ortadan kaldiran ve birgok ticari faaliyetin sanal
ortamda yapilmasini saglayan internetle yayginlasan ve giimriikleri 6nemli dlgilide
ortadan kaldiran elektronik ticarettir. Dolayisiyla elektronik ticaretin yayginlasmasini ve
giinlimiizde ulastig1 potansiyeli dogrudan internet ve web teknolojilerinin gelisimi ile
iliskilendirmek miimkiindiir. Ayrica glinimiizde mobil teknolojiler sayesinde ¢ok kolay
ve ucuz sekilde saglanabilen internet erigimi sayesinde internet kullanici sayisinin artmasi
dogal olarak elektronik ticaretin yayginlagmasini ve islem hacminin artmasini
saglamaktadir. Diinya genelinde en fazla bilisim, elektronik, finans, turizm,
perakendecilik  sektorlerinde kullanilan elektronik ticaretin  gelisimi internet
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teknolojilerine bagli olarak ilerlemekte ve 6zellikle gelismis iilkelerde elektronik ticaretin

ekonomiye etkisi internet kullanimiyla baglantili olarak hizla artmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler alicilara ve saticilara yeni firsatlar
sunmaktadir. Farkli yerlerdeki insanlar arasinda sanal ortamda bir bulugsma noktasi
olusturarak bilgiye kolay ve ¢ok kisa siirede erisme imkan1 saglayan internet; firmalarin
satma ve satinalma faaliyetlerinin yaninda organizasyon kiiltiiriine de etki ederek is
yapma sekillerini degistirmistir. Miisteriler kolaylikla diger potansiyel miisterilerle servis
deneyimlerini paylasarak firmalarm olumlu ya da olumsuz tanittimini yapabilmektedir.
Ozellikle daha oénce bir firmadan aligveris deneyimi olmayan miisteriler de yapilan
kullanic1 yorumlarina bakarak karar verebilmektedir. Taraflarin birbirine her an ve her
yerden ulasabilme imkan1 bulmasi firmalarin basarisinda son sézii sdyleyen miisterinin
fonksiyonunu artirmakta, miisteri memnuniyetinin artmasi firmanin miisterileri daha

fazla siire elde tutmasini saglamakta ve aligveris iki taraf i¢in de karli sonuglanmaktadir.

Elektronik ticaret miusterileri genellikle aradiklar iiriintin 6zellikleri ve fiyati hakkinda
bir¢ok firmanin aligveris adresinden bilgi alarak siparis asamasina gelirler. Ancak satin
almaya karar verdikleri tirtinii her zaman istedikleri 6zellik ve miktarda, saglam sekilde,
belirtilen zamanda ve yerde teslim almayabilirler, ek ticretlerle karsilagabilirler veya bir
sorun yasadiklarinda firmalar tatmin edici ¢6ziimler bulamazlar. Firma tarafindan satin
alma islemi Oncesinde verilen hizmet taahhiidii yerine getirilmedigi takdirde miisteri
memnun olmayacaktir. Bu olumsuzlugu yasayan miisteri daha sonraki aligverislerinde
onceki deneyimini hatirlayarak ayni firmay: tekrar segmeyebilecegi gibi cevresiyle ve
sosyal platformlardan hi¢ tanimadig: kisilerle bile bu olumsuz deneyimini paylasarak
baskalarinin da tercihini etkileyebilecektir. Benzer sekilde sunulan hizmetten memnun
olan bir miisteri iSe ayn1 firmadan yeni bir satin alma islemi yapabilecektir. Ayrica bu
deneyimini gesitli platformlarda paylasarak firmanin {icretsiz ancak etkili bir reklam araci
olabilecektir. Bu nedenle elektronik ticaret firmalarinin basarisinda lojistik faaliyetlerden
duyulan memnuniyetin son derece 6nemli bir pozisyonu bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyetinden kaynaklanan misteri bagliligi da firmaya pazar pay:1 ve karlilik artist
olarak yansimaktadir. Bu baglamda firmalarin miisterileriyle uzun siireli is iligkileri
kurmasi, rekabet avantaji kazanmasi ve bunu siirdiirebilmesi i¢in bir kere kendisini tercih
eden miisterisini sundugu hizmetten memnun etmesi gerekmektedir. Bunun icin de
miisterilerin sunduklar1 hizmetin kalitesini nasil algiladigin1 anlayarak miisterilerini

memnun edecek ¢oOziimler gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin  hizmet
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degerlendirmesinin genellikle rekabette bagarinin bir kanit1 olarak kabul edilebilen tekrar
satin alma kararina doniismesini saglayarak miisteri bagliliginin kazanilmas: gerektigi
diisiincesi firmalar ve arastirmacilar tarafindan fark edilmektedir. Miisteri baglilig1 servis
kalitesinden dogrudan veya dolayli olarak etkilenmekte ve miisteri memnuniyetinin
arttirtlmasina bagli olarak gelismektedir. Firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki
istikrarinin garantisinin bir anahtar1 olarak miisteri bagliligi; rekabet avantaji saglayan ve

pazar payimi dolayisiyla karliligini arttiran stratejik 6neme sahip bir degerdedir.

Arastirmanin Amaci

Elektronik ticaret yoluyla miisteriler ayn1 {irinii ayn1 fiyatla farkli tedarik¢ilerden temin
edilebildikleri i¢in miisterilerin tercihlerinde ve dolayisiyla firmalarin rekabet giiclinde
{iriin kalitesinden daha ¢ok miisterilerin hizmet algis1 etkili olmaktadir. Ornegin; bir
firmanin sundugu ve miisterinin diger iirlinler arasindan tercih ederek siparis ettigi liriin
ne kadar kaliteli olursa olsun istenilen zamanda, istenilen yerde, istenilen 6zellikte ve
gereken sekilde dogru kisiye teslim edilmediginde miisterinin ihtiyacini
karsilamayacaktir. Ayrica bu olumsuz deneyim firmanin satislarina da yansiyabilecektir.
Bu durum firmalar1 miisterilerini anlayarak memnuniyetlerini belirleyen lojistik faktorleri
arastirmaya ve tespit edilen olumsuzluklar1 gidererek lojistik servis kalitesini
tyilestirmeye zorlamaktadir. Dogas1 geregi siparis asamasindan satis sonrasina kadar ¢ok
sayida operasyonu iceren ve kompleks bir yapidan olusan lojistik; firmalar i¢in gegmiste
bir destek faaliyeti ve maliyet kalemi olarak goriilmekteydi. Ancak diinya genelinde
elektronik ticaretin ekonomideki payinin artmasina bagl olarak dinamik ve biiyiiyen bir
hizmet sektorii haline gelen lojistik; artik sadece operasyonel bir faaliyet olarak
degerlendirilmemektedir. Lojistik; firmalarin pazardaki pozisyonlarini giivenli bir sekilde
korumalarinda etkin bir rekabet avantaji degerine gelerek 6nemi her gecen giin artan
stratejik bir degiskendir. Bununla birlikte iilkelerin ekonomisinin biiyiimesi agisindan da
bliylik 6nem tasimaktadir. Lojistik servis kalitesi ise firmanin belirledigi degil miisterinin
O0znel olarak degerlendirdigi bir kavram olarak firmalarin miisteri memnuniyetini
saglamalarida belirleyici rol oynamaktadir. Her ne kadar lojistik servis kalitesi ve
miisteri memnuniyetinin firmalarin miisterileri ile uzun vadeli is iligkileri gelistirmeleri,
karhiliklarin siirdiirmeleri ve pazardaki paylarinin artmasindaki 6nemi bilinse de miisteri
algisi1 lizerinden lojistik servis kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramlarini tam olarak

belirlemek hi¢ de kolay degildir. Bununla birlikte miisterilerin lojistik servis kalitesi



algisinin sonraki aligveris davranigi iizerinde ne derece etkili oldugunun Ol¢iilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda elektronik ticaret firmalariin misterilerinin lojistik servis
kalitesini nasil degerlendirdigini ve bu degerlendirmenin davranissal sonuglarini
anlamalar1 ve lojistik servis kalitesinin nasil iyilestirilecegi itizerine odaklanmalari
gerekmektedir. Bu nedenle elektronik ticarette miisteri memnuniyetinin belirleyicileri
olan lojistik servis kalitesi faktorlerinin hangileri oldugu ve miisteri memnuniyeti ile

miisteri baglilig1 arasindaki iliskinin ne oldugu cevaplamasi gereken sorulardir.

Yapilan literatiir incelemelerinde; gelisen bilisim teknolojisine bagli olarak degisen
miisteri beklenti ve istekleri sonucunda giinimiizde hemen her alanda kullanimi giderek
artan elektronik ticarette lojistik servis Kkalitesini belirleyen faktorlerin  miisteri
memnuniyetini, miisteri memnuniyetinin de miisteri baglihigini etkilemesi iizerine
calisma yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu goriilmiis olup; yapilacak calisma ile s6zkonusu
eksikligin giderilmesi diisiiniilmistiir. Bu baglamda, temel amaci elektronik ticarette
miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik servis kalitesi faktorlerini ve miisteri
memnuniyeti ile miisteri baglilig arasindaki iligkiyi incelemek olan bu ¢alismada; lojistik
servis kalitesi faktorlerinden hangilerinin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve
memnuniyetin misteri baglilig1 iizerindeki rolii incelenerek firmalar ve arastirmacilar
tarafindan gelecekte yapilacak calismalara katkida bulunmak ve firmalarin miisteri
memnuniyeti ve miisteri baglilig1 kazanmasi icin kalitesi iyilestirilmesi gereken lojistik

faaliyetler 6nerilmektedir.

Arastirmanin Problemi ve Sorulari

Servis kalitesi ¢cogu sektorde firmalarin miisterileri ¢ekmek amaciyla kullandigir bir
strateji olarak miisteri memnuniyeti saglamadaki en etkili yapilardandir. Elektronik
ticarette bircok lojistik unsur miisterilerin algiladiklar1 servis kalitesinde etkili
olabilmektedir. Bu nedenle dinamik bir yapiya sahip olan lojistik sektoriinde sadece
belirli degiskenleri goz onilinde bulundurmak ya da bazilarina daha fazla 6nem vermek
aslinda eksik bir strateji olacaktir. Lojistik sistemindeki faaliyetlerin performansinin
miisteri tarafindan nasil algilandigi, misteri beklentilerinin karsilanma seviyesi ve bu
sonuclarin miisterinin sonraki satin alma kararina etkisi gittikce kiiresellesen pazarda
stirdiiriilebilir bir rekabet iistlinliigli kazanmay1 hedefleyen firmalar icin kritik 6nem
kazanmistir. Bu baglamda elektronik ticaret miisterilerinin lojistik servis kalitesi

degerlendirmesinin miisteri memnuniyetine etkisinin ve miisteri memnuniyeti ile miisteri
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baglilig1 arasindaki iligkinin agiklanmasi bu arastirmanin temel problemi olmustur. Bu
aragtirma siirecinde arastirmanin amacina uygun olarak misteri deger algis1 lizerinden

asagida belirtilen sorulara yanit aranmustir:

- Elektronik ticaret miisterilerinin memnuniyetini hangi lojistik servis kalitesi faktorleri

belirlemektedir?

- Elektronik ticaret miisterilerinin memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda herhangi bir

iliski var midir?

Bu calismada yukarida siralanan sorular dikkate alinarak gelistirilen bir model ve test
edilen hipotezlerle elektronik ticaret miisterilerinin deger algis1 agisindan lojistik servis
kalitesini belirleyen faktorlerin tespiti yapilirken; ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ile
miisteri baglilig1 arasindaki iliski agiklanarak akademisyenlere ve uygulayicilara yeni bir

bakis a¢is1 kazandirmaya caligilacaktir.

Arastirmanin Onemi

Elektronik ticaret, lojistik servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve misteri baglilig
kavramlarina ve bu kavramlarin birbirleriyle iliskisine yonelik c¢aligmalar hem
akademisyenlerin hem de uygulayicilarin yogun ilgi gosterdikleri konulardir. ilgili
literatiirde bu kavramlari konu alan gesitli ¢aligmalar yer almaktadir. Ancak lojistik servis
kalitesinin miisteri memnuniyeti veya misteri bagliligi ile olan iligkisi, miisteri
memnuniyetinin miisteri bagliligi ile olan iligkisi gibi ikili iligkilerin konu alindig1 bazi
caligmalar olsa da, bu aragtirma kapsaminda yapilan detayli literatiir taramasinda, bu dort
kavramin ayni aragtirma modelinde konu alindig1 ve elektronik ticarette lojistik servis
kalitesinin genis kapsamli tiiketici grubunun algis1 iizerinden degerlendirildigi
caligmalarin yapilmasinin gerektigi tespit edilmistir. Bununla birlikte arastirmacilar
tarafindan lojistik servis kalitesini degerlendirmede kullanilabilecek ortak bir 6lgek
belirlenememistir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi ile etkilesimde olan
lojistik servis kalitesi faktorlerinin neler oldugunun tanimlanmasinda tutarsizliklar
bulunmaktadir. Bu baglamda miisteri algis1 iizerinden lojistik servis kalitesinin
degerlendirilerek akademisyenlere yeni bir bakis agis1 kazandirmak ve firmalarin bu
alanda bir eylem plan1 hazirlamasina yardimecir olabilmek amaciyla daha Onceki
caligmalar1 ayrintili bir sekilde inceleyerek literatiirdeki bosluklar1 dolduracak yeni
calismalara ihtiya¢ oldugu goriilmistiir. Elektronik ticaret ortaminda lojistik servis

kalitesinin hangi bilesenlerinin miisteri memnuniyeti dolayisiyla firmanin lojistik
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performansi lizerinde en biiyiik etkiyi olusturdugunun ve miisteri memnuniyeti ile miisteri
baglilig1 arasindaki iliskinin arastirildigl bu ¢alisma ile ilgili literatiire ve uygulayicilara

bu alanda katk1 saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Bu arastirmanin diger 6zgilin bir yonii de 6nceki ¢ogu arastirmadan farki olarak lojistik
servis kalitesini hizmet kalitesi yaklasimlarin1 dikkate alarak degil elektronik ticarette
sipariglerin gerceklestirilmesinde etkili olan lojistik sistemin faaliyetlerine gore
degerlendirme yapildigi bir 6lgek kullanilarak sonuglara ulasilmasidir. Ayrica bu
arastirmanin kapsamli literatiir taramasi ile bu konudaki Tiirkge literatiire de katki

saglayacag diigtiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Bu arastirmada verileri analiz etmek i¢in nicel arastirma yontemi tercih edilmis ve veri
toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formunda katilimcilarin
demografik ve satin alma profillerini belirlemeye yonelik sorular ve elektronik ticaret
deneyimlerini degerlendirmelerine yonelik 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilarak hazirlanmig
sorular bulunmaktadir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan daha fazla katilimciya
ulasilarak orneklemin evreni temsil giiciinii artirmak amaciyla anket formu online bir
anket sitesi iizerinden katilimcilarin erisimine sunulmustur. Arastirmanin evrenini temsil
eden Tiirkiye’deki elektronik ticaret kullanicilarinin tamamina erismek zaman ve biitge
kisitlamalar1 nedeniyle miimkiin olmadigi i¢in tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile evrendeki bireylerden ulagsilabilir

olanlarin goniilliiliik esasina gore katilimiyla anket ¢calismasi gergeklestirilmistir.

Bu arastirma temel olarak literatiir taramasi, anket formunun tasarlanmasi, veri toplama
ve veri analizi olmak iizere dort asamada yiiriitiilmiistiir. Ilk asamada arastirmanin temel
kavramlari olan elektronik ticaret, lojistik, lojistik servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri bagliligi kavramlart hakkinda detayli bir literatiir taramas1 gerceklestirilmistir.
Daha sonra aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli ve test edilen
hipotezler 1s18inda anket formu tasarlanarak online bir anket sitesine yiiklenmistir. Saha
arastirmasinda elektronik ticaret misterisi katilimcilara ulasilarak elde edilen veriler

SPSS programina aktarilarak veri analizi yapilmistir.

Bu arastirmanin modelini test etmek amaciyla Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan
gelistirilen iki agamali test yaklasimi kullanilmistir. Bu arastirma kapsaminda 6ne siiriilen

hipotez testlerine gecilmeden Once arastirmada gelistirilen Olgeklerin gegerlilik ve
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giivenilirlik degerlendirmeleri yapisal esitlik modellemesi kullanilarak yapilmistr. Bu
aragtirmada saha arastirmasi likert tipi bir 6lgek kullanilarak anket teknigi uygulandigi
igin glivenilirligin degerlendirmesinde bilimsel ¢alismalarda yaygin olarak tercih edilen
i¢sel tutarlilik analizlerinden biri olan Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmistir. Daha
sonra ise AVE ve CR degerleri de hesaplanarak yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda
tiim Glgeklerin gilivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmada yapi gegerliligi ise
aciklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere iki asamada test
edilmistir. Yap1 gegerliligi testinde yakinsak gegerlilik ve ayirici gegerlilik agisindan

degerlendirmeler yapilmis ve gerekli tiim kriterlerin karsilandig1 gosterilmistir.

Bu ¢alismada verilerin analizi agiklayic1 ve dogrulayict faz olmak iizere iki asamali test
yaklagimi kullanilarak gerceklestirilmistir. Agciklayici fazda anketlerden toplanan
verilerin analizi i¢in SPSS 21 istatistik programi kullanilmistir. Bu asamada oncelikle
elde edilen verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek KMO Orneklem Uygunlugu
Olgiimii Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO testinin bulgularma gore
bu arastirmanin orneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu, Bartlett
Kiresellik Testi sonuglarinda ise bu arastirmanin veri setinin faktor analizi i¢in anlaml
bir test istatistigi gosterdigi bulunmustur. Arastirma modelindeki degiskenlerin
arasindaki iligkiler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Dogrulayici fazda ise
aragtirma modeli ve hipotezlerde varsayilan iliskileri test etmek i¢in SmartPLS 3.0

yazilimi kullanilarak kismi en kiigiik kareler-yapisal esitlik modellemesi yapilmstir.

Bilimsel arastirmalarda siklikla karsilasildigi gibi bu arastirma silirecinde de bazi
kisitlamalar bulunmaktadir. Her ne kadar online anket yontemi ile cesitli sehirlerdeki
katilimcilara ulagilmis olsa da bu arastirmanin 6rnekleminin Tiirkiye’deki elektronik

ticaret miisterileri ile sinirli olmasi bu arastirmanin bir kisitidir.

Arastirmanin Yapisi

Bu arastirma giris ve sonug boliimleri disinda literatiir arastirmalarini konu alan {i¢ boliim
ve saha arastirmalart hakkinda bilgilerin verildigi iki boliim olmak iizere toplam bes ana

boliimden olusmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde elektronik ticaret kavrami ele alinmistir. Elektronik
ticaret hakkinda literatiirde yer alan genel bilgiler aktarildiktan sonra farkli arastirmaci ve

kurumlarin elektronik ticaret tanimlarindan bahsedilmistir. Daha sonra elektronik



ticaretin onemi, kapsami, taraflari, 6zellikleri, amaglar1 ve unsurlar1 agiklanmistir. Bu

boliimde son olarak elektronik ticaretin avantaj ve dezavantajlari tartisilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde oncelikle lojistik kavrami hakkinda genel bilgiler
verildikten sonra literatiirde yer alan ve bu arastirma kapsaminda gerekli goriilen lojistik
tanimlari, lojistigin dnemi ve lojistik faaliyetlerin kapsami hakkinda bilgiler verilmistir.
Igili literatiirde ele alinan lojistik faaliyetler agiklandiktan sonra bu arastirma kapsaminda
incelenmesi uygun bulunan lojistik faaliyetler olan miisteri hizmetleri, talep yonetimi,
siparis yOnetimi, bilgi yonetimi, ambalajlama ve paketleme, etiketleme, ellecleme, depo
yonetimi, stok yonetimi, giimriikleme, sigorta hizmetleri, satin alma, tesis ve depo yeri
secimi, satig sonrast hizmetler, tersine lojistik ve tasima faaliyetleri hakkinda bilgiler

aktarilmistir. Ikinci béliimde son olarak lojistik faaliyetlerin amacindan bahsedilmistir.

Bu arastirmanin ii¢lincii boliimiinde ilk olarak servis kalitesi ve lojistik servis kalitesi
kavramlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Daha sonra lojistik servis kalitesini belirleyen
faktorleri inceleyen diger c¢alismalarin bulgular1 aktarilmigtir. Ardindan miisteri
memnuniyeti kavrami ve miisteri memnuniyetini etkileyen faktérlerin ele alindigi onceki
calismalarin bulgularina yer verildikten sonra, miisteri bagliligi kavrami hakkinda bilgiler
verilerek miisteri bagliligini etkileyen faktorleri konu olan onceki ¢aligmalarin bulgulari
incelenmistir. Son olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi kavramlari arasindaki

iliski ve bu iligkiyi inceleyen ¢alismalarin bulgularindan bahsedilmistir.

Dordiincti boliimde aragtirma kapsaminda yapilan saha calismasi hakkinda bilgiler
verilmistir. Bu boliimde 6ncelikle arastirmanin amaci ve kapsami, arastirmanin 6nemi ve
ilgili literatiire katkisindan bahsedilmis ve daha sonra bu arastirma kapsaminda
gelistirilen arastirma modeli ve arastirmanin hipotezleri ile ilgili bilgilendirmeler
yapilmistir. Ardindan bu aragtirmanin yonteminin detaylart agiklanarak anket formunun
tasarlanmasi, aragtirmanin evren ve Orneklemi, arastirmanin veri toplama yontemi,
arastirmada kullanilan 6lgekler ve veri analizine iliskin bilgiler anlatilmistir. Bu boliimde

son olarak arastirmanin sinirhiliklar: ve varsayimlar: hakkinda agiklamalar yapilmistir.

Arastirmanin besinci boliimiinde arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Bu boliimde
oncelikle katilimcilarin demografik profilleri, satin alma aligkanliklar1 ve arastirmada
kullanilan 6lceklerdeki ifadelere katilma diizeylerine ait bulgulara yer verilmistir. Daha

sonra test edilen hipotezlerin dogruluguna ait analiz sonuglarindan bahsedilmistir.



BOLUM 1: ELEKTRONIK TiCARET

Firmalarin bilgi ve iletisim teknolojilerini tercih etmelerinin temel amaci mevcut
teknolojilerini degistirerek iiretim, satin alma ve faktor girdilerinin kullaniminin
optimizasyonunu saglamak i¢in gerekli bilgiyi edinmektir (Mouelhi, 2009). Firmalar igin
baslangigta sadece reklam igerikli bir web sitesi hazirlanmasi amaciyla kullanilan
internet; teknolojide gerceklesen gelismeler ve internet kullaniminin yayginlagsmasinin
etkisiyle bilgisayarlar lizerinden aligveris yapilabilmesini saglamis ve giiniimiizde pek
cok alanda kullanilmaya baslamistir. Internet, yazil, sesli ve goriintiilii icerikleri ayn
anda yiiksek kalitede ve ¢ok hizli iletebilmesi ve diisiik maliyet 6zelligi ile elektronik

ticaretin en dnemli aract konumuna gelmistir (Bozkurt, 2000).

Diinya ticaretinin kiiresellesmesinde gelinen en son durumu ifade eden elektronik ticaret,
uzun zamandan beri OECD, WTO, UNCTAD gibi uluslararasi organizasyonlar
tarafindan uluslararasi ticaretin daha hizli, daha ucuz, daha kolay ve uyumlu hale
getirilmesi i¢in bir ¢ikis noktast durumundadir (Davis ve Benamati, 2003). Elektronik
ticaret ile telekomiinikasyon aglari araciligtyla iiriin ve hizmet tasarim, iiretim, tanitim ve

her tiirlii ticari islem yapilabilmektedir (Ekici, 2013).

Endiistriyel cagdan sonraki en biiyiik teknolojik gelisme olarak tanimlanan internet;
girisimciler i¢in yeni firsatlar olusturarak elektronik ticaretle is diinyasini degistirmistir
(Patil ve Divekar, 2014). Internet ortaminda sunulan aligveris imkan1 kullanicilar igin
onemli bir etkinlik haline gelirken, firmalarin satis islemlerini artirmalarinda web
sitelerini ziyaret eden kullanicilarin memnuniyeti giderek daha fazla 6nem tasimaya

baglamistir (Tanjung ve Dhewanto, 2014).

Merkeziyetci bir yapiya dayanan, karsilasilan firsatlar ve tehditlere ragmen islerin hep
ayni sekilde yapildig1 geleneksel isletme yonetimlerinde asil amag piyasadaki mevcut
durumu korumak oldugu icin gelecege yonelik stratejiler gelistirilmezdi (Titiz ve Carike,
2001). 1990’larda network sisteminin hizla yiikselmesinden itibaren bilgi ve iletigim
sistemlerinde yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle yeni ekonomi kavraminin
sekillenmeye basladigi goriilmektedir (Terzi, 2012). Piyasalarin dengeli, biiylimenin
sermaye ve emek faktorlerine bagli oldugu eski ekonomide seri iiretim yapan hiyerarsik
yapidaki firmalar iizerinde devletin kesin diizenlemeler yaparak kontrol giicli ve ulusal
diizeyde rekabet imkani varken; piyasalarin ¢ok hareketli, biiyiimenin teknolojiye

adaptasyon ve bilgi faktorlerine bagl oldugu, aralarinda sebeke tiirii iligkiler olan ve
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esnek liretim yapan firmalar iizerinde piyasa araclari ile diizenlemeler etkili olmakta ve

firmalarin global diizeyde rekabet imkani1 bulunmaktadir (Akyazi ve Kalga, 2003).

Giliniimiizde 6zellikle internet ve mobil teknolojilerde goriilen gelismelerin etkisiyle
sadece bireylerin giinlik yasamlar1 degismemis, miisteriler i¢in yeni aligveris
aligkanliklar1 olusmus, firmalar ve devletler ise mevcut sistemlerini degistirerek yeni is
yapma modelleri gelistirmeye baslamustir. Internetin gelisimine bagli olarak hizla
yayginlasan elektronik ticaretle ilgili baslangicta 6zellikle giivenlik konusunda yasanan
sikintilar nedeniyle tereddiitler olsa da giiniimiizde hemen her alanda elektronik ticaretin
varh@gindan séz edilebilmektedir. Ozellikle cep telefonlar: ile yer ve zaman kisitlamasi
olmadan kolay ve ucuz internet erisiminin yapilabilmesi farkli ekonomik ve kiiltiirel

seviyedeki tiiketicilerin elektronik ticaret tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Insanlarin dikkatinin 24 saat smrsiz bir sekilde milyonlarca yenilik ve firsata
cekilebilmesinin internet vasitastyla miimkiin olmasi, firmalara ekonomik olarak igyeri
acma imkani saglamaktadir (Kelly, 1998). Boylelikle hem alict hem de satict igin
maliyetlerin diismesi elektronik ticaret kullaniminin hizli ve kesin bir sekilde artmasini
saglamaktadir (Sun ve Finnie, 2004). Giinliikk hayatimizda 6zel aligveris kuliipleri, grup
aligveris siteleri, triin kiralama siteleri, fiyat karsilagtirma siteleri, bahis siteleri gibi
bircok farkli sekilde karsimiza ¢ikan ve firmalara satig gelirlerine ilaveten reklam ve
komisyon gelirleri de saglayan elektronik ticaret (Altas, 2010); tiiketicilerin ihtiyag¢larina
hizli, diisiik maliyetli ve erisimi kolay bir sekilde cevap verdigi icin tercih edilmektedir

(Huang vd., 2010).

Elektronik ticaret ve elektronik is uygulamalarim1 verimli olarak kullanan firmalarin
pazardaki sanslari; bu uygulamalar1 kullanmayan firmalar ile karsilastirildiginda daha
yiiksektir (Poirier ve Bauer, 2001). Bidgoli’ye (2002) gore ise fiziksel magazalarin
tiiketicilere verdigi giiven, bu magazalarda iirlinlerin gorebilmesi, iade islemlerinin
yapilabilmesi ve miisteri hizmetlerine kolaylikla ulasilabilmesi nedeniyle geleneksel
ticaret ile birlikte elektronik ticareti yapan firmalar sadece elektronik ticaret yapan

firmalara gore daha bagarilidir.

Aragtirmanin ilk bolimiinde elektronik ticaret kavrami hakkinda genel bilgiler verildikten
sonra literatiirde yer alan elektronik ticaret tanimlari, elektronik ticaretin 6nemi, kapsama,
taraflari, 6zellikleri, amaglari, unsurlar1 ve elektronik ticaretin avantaj ve dezavantajlari

konularindan bahsedilecektir.
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1.1. Elektronik Ticaret Kavrami

Iletisim teknolojilerinde yirminci yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler
internet ve bilgisayarlar1 hayatimizin 6nemli bir parcasi haline getirmis ve bu alanlarda
yapilan yatirrmlar artmaya baslamistir (Turan, 2011). Internet ve iletisim teknolojilerinin
kullanim oraninin artmasi ile olusan yeni ekonomik sistemde internetin hizi, etkilesimi
ve verimliligi ile birlikte kiiresellesmenin etkisiyle konumun ve uzakliklarin bir 6neminin
olmadig1 elektronik ortamin ticari amaglar i¢in kullanilmasi ile ortaya ¢ikan yeni ticaret

bi¢imi elektronik ticaret olarak adlandirilmistir (Sayili ve Biiylikkoroglu, 2012).

Elektronik ticaretin baslangi¢ ve bitis noktalarini1 belirlemek her ne kadar gii¢ olsa da
ticari faaliyet doguran elektronik iletisimler elektronik ticaret olarak kabul edilmektedir
(Budak, 2010). Aslinda elektronik ticaret yalnizca internet tizerinden degil, birbirleriyle
ticari baglantist olan taraflarin iletisim teknolojisinin kullanicilara sundugu her tiirlii
elektronik araci kullanmasiyla yaptiklari ticari faaliyetleri de kapsamaktadir (Riizgar ve
Seving, 2007). Her ne kadar internetin yayginlagsmasi ile 6n plana ¢ikmis olsa da aslinda
daha oncesinde telefon, faks, teleks, telgraf gibi iletisim araglari ile yapilan ticaret de
elektronik ticaret oldugu igin elektronik ticaret hayatimizda daha 6nceden de var olan bir
kavramdi (Falcioglu, 2004). Elektronik Veri Degisiminin (EDI) 1960 ve 1970°li yillarda
firmalarin satin alma, siparis kaydi, faturalandirma gibi islemlerinde kullanilmasi i¢in
tasarlanmasi da elektronik ticaretin bir 6rnegidir (Rodgers, 2010). Elektronik ticaret
kavramina bu bakis agisindan yaklasildiginda; ¢ok uzun zamandir hayatimizda oldugu
icin yalnizca bilgisayar aglar1 ile yapilan ticaretle smirlandirmak pek kabul
gormemektedir (Inal, 2005). Ancak giiniimiizde kullaniminin ucuzlamas: ve
yayginlagsmasi nedeniyle internet; elektronik ticaretin en etkin aract durumuna gelmistir.
Ayrica elektronik ticaretin yayginlagsmasinda alici ile satic1 arasinda nakit akisini saglayan

bankalarin islemlerini elektronik ortama tasimalarinin da 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Internet ve teknolojik iiriinler vasitasiyla miisterilerin ihtiyag duyduklar1 bilgiye
ulasabildigi ve iletisim, finansal ve ticari faaliyetleri kolaylikla yapabildigi glintimiizde
ticari hayatta dnemli bir yer tutan elektronik ticaret kavrami internet kullaniminin 1995
yilindan itibaren yayginlagmasiyla gelismeye baslamistir (Elibol ve Kesici, 2004). Ticari
faaliyetlerin elektronik ortamlarda yapilmasi fikri tretici ve tiiketiciler tarafindan

benimsenmis ve elektronik ticaret tim diinyada hizla yayginlasmaya baslamistir
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(Karadag, 2006). Elektronik ticaret; Johannes Gutenberg’in yazi baskisini baglatmasi ya
da teknoloji devrimi ile ayn1 degerde bir gelisme olarak goriilmektedir (Bozkurt, 2000).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler islerin kolaylastirilmasina yonelik yeni kavramlar
ve is alanlar1 olusturmus ve boylelikle firmalarin isletme faaliyetleri farkli alanlarda
uygulanmaya baslamis; internet kullanicisi sayisinin hizla artmasinin da etkisiyle ticari
faaliyetlerin bu alana kaymasi sonucunda elektronik ticaret kavrami kisa zamanda
yaygmlasmistir (Kirgova, 2002). Ozellikle ekonomik hayati, sosyal ve politik hayati,
egitim ve saglik sistemlerini ve bunlarin i¢inde olan kisi ve kurumlar1 koklii degisime
zorlayan geligsmeleri temsil eden “elektronik” kelimesinin “e” harfi ¢ogu kelimenin
basinda goriilmektedir (Ozmen, 2013). Is diinyasinda yeni bir kavram olarak gériilen
elektronik ticaretle ilgili olarak genellikle e-pazarlama, e-ticaret, internet pazarlama gibi
terimler kullanilmaktadir (El-Gohary, 2010).

Ingilizce literatiir tarandiginda, dilimizdeki ticaret kavramina karsilik olarak *’business’’,
“’commerce’’ ve “’trade’’ kavramlarinin, internet araciligiyla yapilan ticari faaliyetleri
tanimlamak igin ise ‘’e-business’’, ‘’e-trade’’, “e-commerce” gibi kavramlarinin
kullanildigi goriilmektedir. Ancak ayni anlamlarda kullanilan bu kelimeler arasinda
aslinda bazi farkliliklar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiirk¢emizdeki “ticaret”
anlamini karsilayan “trade” kelimesi elektronik ortamda yapilan sadece alim satim islerini
tanimlamak icin “e-trade” olarak kullanilirken, ‘’commerce’” kelimesi elektronik olarak
gerceklestirilen siparig, pazarlama vb. faaliyetleri de igeren ticari islemleri tanimlamak
icin “’e-commerce’’ kavrami olarak literatiire gegmistir. Dilimizdeki “is” kelimesinin
karsilig1 olan ‘’business’’ kelimesi ise e-trade ve e-commerce kavramlarini da kapsayan
ve firmalarin tim faaliyetlerini elektronik ortamda gerceklestirdigini ifade etmek

amaciyla “’e-business’’ olarak anilmaktadir.

Global olarak serbestlesen ticari islemlerin yiiriitiilmesinde ¢ok 6nemli bir rol almaya
baslayan elektronik ticaret (Akbulut, 2007); teknolojik aletlerin c¢esitlenmesi ve
yayginlagsmasi, web uygulamalarina ilginin artmasi ve internetin ekonomik hayatta
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan bir kavram olarak elektronik ortamda mal, hizmet ve bilgi
alip satma siirecini igermektedir (Turban vd., 2018), Ancak bir firmanin iriinlerinin
tanitiminin yapildigi web sayfasinin ya da miisterilere destek verdigi bir telefon baglantisi
ya da elektronik posta adresinin olmasi bu firmanin elektronik ticaret yaptigir anlamina

gelmemektedir (Soydal, 2006).
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Interneti kullanarak gesitli kategorilerdeki iiriinleri bulundugumuz herhangi bir yerden
secmek, siparis ederek ddemeyi gerceklestirmek, sonrasinda {iriinii elektronik ortamda
veya geleneksel yollarla teslim almakla birlikte egitim, saglik, eglence, bankacilik, hukuk
gibi pek ¢ok hizmet alanina ulasmay1 miimkiin hale getiren elektronik ticaret kullanicilara
cok genig bir hizmet agi sunmaktadir (Yalti, 2003). Ayrica dijital teknolojideki
gelismelerin ekonomi anlayisini da degistirmesi ve miisteriler i¢in {irlinlerin fiziksel
olarak sunulmasindan ziyade firiinler hakkinda hizmet ve bilgi saglamanin tercih
edilmeye baslamasiyla elektronik ticaret; miisterileri, firmalari, ortaklari, rakipleri ve
bunlarin birbirleriyle olan iliskilerini ilgilendiren ¢ok onemli bir kavram olmustur
(Rayport ve Jaworski, 2003). Is diinyasinin vazgegilmez bir parcasi durumuna gelen
internet sayesinde firmalarin tiim diinyayr kendi pazarlari olarak kullanabilmesi,
diinyanin herhangi bir yerindeki miisteriye ulasabilmesi, miisterilerin ise bir tusa basmak
kadar hizli ve kolay bir sekilde istedikleri firmalarm tiriinlerini inceleyip satin alabilmesi
ve giiniimiizde ticaret kavramindan cok elektronik ticaret kavraminin kullanilmasiyla

birlikte e-firma, e-sirket tanimlari da siklikla duyulmaya baslamistir (Adigiizel, 2011).

Elektronik ticaret kavraminin yayginlasmis temel araci internet olarak kabul edilse de
ortak kani ticaretin teknolojik imkéanlar kullanilarak yapilmasi olup; hangi ticari
faaliyetlerde ne tiir elektronik imkanlar kullanildiginda yapilan islemin “elektronik
ticaret” olarak tanimlanacagi konusunda tam bir fikir birligi saglanamamistir. Yeni bir
kavram olarak karsimiza ¢ikan, internet alt yapisi sayesinde ¢ok genis sinirlara ulagan ve
bunun sonucu olarak pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore daha fazla olan elektronik
ticaret kavramimin tanimlanmasindaki zorlugun ve bu konuda farkli yaklagimlar
olmasimin temelinde elektronik ticaretin sinirlarinin tespit edilmesindeki yetersizlik ve
hizla degisen iletisim teknolojilerinin getirdigi yeni imkénlar yatmaktadir (Yumusak,
2003). Sonug olarak; kiiresel ekonomik pazarlarin bolgesel sinirlar1 ortadan kaldirarak
tek diinya pazari olarak biiyiimesi, teknoloji alanindaki degisim ve gelisimlerin ticaretin
seyrini beklenmedik bigimde degistirmesinin ortak etkisiyle giiniimiizde ticaretin
vazgecilmez bir unsuru olan ve yeni bir ticari kavram olarak giindeme gelen elektronik
ticaretle kitlesel sanal tiiketici gruplari olugsmus, maliyeti kisitlayict durumlarin ortaya
¢ikmasiyla firmalarin organizasyon yapisi timiiyle degismeye baslamis, firmalar
birbirlerine sanal rakipler olmus, pazarlama karmasi ise sanal rekabette en onemli
silahlardan biri haline gelmis ve bu gelismeler tiiketicilerin davraniglarini ve firmalarin is

yapma sekillerini de etkilemistir (Ozcan vd., 2017).
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1.2. Elektronik Ticaret Tanimi

Internet teknolojilerinin gelismesi sayesinde firmalarin kitle pazarlamasindan bire bir
pazarlama yani miisteri odakli pazarlama anlayisina gecis yaptigl giiniimiizde alic1 ve
saticilar1 kiiresel bir pazar olan internet ortaminda bir araya getiren ve bu yolla bilgi
paylasimi ve ticari faaliyetlerin gergeklestirildigi elektronik ticaretin tanimi konusunda
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Elektronik ticaret kavramina ait tanimlarda kullanilan
elektronik altyapi ve yapilan islemlerdeki kapsam farkliliklar1 nedeniyle ulusal ve
uluslararasi1 hukuk ac¢isindan ortak bir taniminin olmamasi; konunun tam olarak
anlasilmasini ve bu alanda politikalar {iretilmesini zorlagtirmaktadir (Akc¢aoglu, 2012).
Bu calismada konunun anlasilmasi agisindan literatiirde yer alan yerli ve yabanci pek ¢ok
aragtirmacinin yaptigi birbirinden farkli ya da ortak yonleri olan elektronik ticaret

tanimlamalardan gerekli goriilenlere asagida ayrintili bir sekilde yer verilmistir:

Zerenler’e (2013) gore elektronik ticaret; iilkeleri ve insanlar ilgilendiren ses, resim ve
video gibi verilerle telekomiinikasyon aglarini kullanarak iletisim standartlar1 dahilinde
taraflarin birbirleriyle baglanti kurabildikleri ve sonucta bir deger olusturmayi amaclayan
ticari igslemlerin genel adidir. Elektronik ticaret; sadece mal alim satiminin internet
tizerinden yapilmasi olmayip, bununla birlikte herkese agik alanda miisterilere hizmet
vermek, belirli alanda extranet araciliiyla is iliskilerini artirmak ve firma i¢inde intranet
ya da elektronik posta kullanarak yapilan is idaresidir (Piris, Fitzgerald ve Serrano, 2004).
Goel’e (2007) gore elektronik ticaret internet kullanimi sayesinde {iriin ve hizmetlerin
hem kalitesini gelistirerek teslim hizini arttirirken hem de maliyetleri diistirerek alici,
satict ve organizasyonlarin ihtiyaclarini karsilayan bir is sistemidir. Wigand’in (1997)
ifadesiyle de is siireglerinin bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilarak elektronik olarak

yiiriitiilmesi ve isletme hedefinin ger¢eklestirilmesi i¢in yapilan uygulamalardir.

Elektronik ticaretin genel bir tanimi olmadigindan ve kapsami agisindan yapildigi ortama
gore literatiirde iki temel ayrim oldugundan bahseden Akkurt’a (2011) gore elektronik
ortam kavrami; genis anlamda verilerin sayisallagtirilarak aktarilmasini, dar anlamda ise
0zellikle internet olmak iizere kapali ve acik bilgisayar aglarin1 kapsamaktadir. En ¢ok
kabul goren tanimlarindan birini yapan Zwass‘a (1996) gore elektronik ticaret; iletisim
aglar1 vasitasiyla is bilgilerinin paylasima, is iliskilerinin saglanmasi ve ticari faaliyetlerin
yiiriitiilmesidir. Is siireclerini ve organizasyonlarm yapisini da degistiren elektronik

ticaret; internet araciligiyla mal veya hizmeti satmak ya da satin almakla birlikte bu
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stirecleri destekleyen diger faaliyetleri de kapsamakta (Quaddus ve Achjari, 2005) ve
miisterilerin ek bilgi talepleri gibi finansal olmayan islemler de elektronik ticaretin bir
pargasi olarak kabul edilmektedir (Chaffey, 2009). Wurman, Walsh ve Wellman’a (1998)
gore alic1 ve saticilarin birbirini bulmasi, anlagsmasi ve islemin gerceklestirilmesi olmak
tizere en az li¢ farkli asamadan olusan otomatiklestirilmis bir ticari islem olan elektronik
ticaret; Giilkan’a (2003) gore ise mal veya hizmetin reklam, satig, 6deme ve dagitimindan

en az birisinin elektronik ortamda gerceklestigi ticari faaliyettir.

Mermod’a (2011) gore tiiketiciler i¢in fiziki sinirlar1 ortadan kaldiran elektronik ticaret;
internet araciligiyla tirtinlerin ve firmalarin tanittminin yapildigi, miisterilerin satin almak
istedikleri iiriin ve hizmetlere tek bir tusla ulagarak kiyaslama yapabildigi ve siparis
verebildigi, iiriin teslimati ve satis sonrasi hizmetleri de kapsayan ve firmalarin tanitim,
pazarlama ve satis imkanlarinmi artirabildikleri bir ortamdir. Bir diger yaklasima gore
elektronik ticaret, bilgisayar aglari kullanilarak {iriin ve hizmetlerin tiretim, reklam, satis,
odeme, sigorta, dagitim vb. islemlerinin yapilmasidir (Bulut, Ongdren ve Engin, 2006;
Ene, 2002; Kleindl, 2002). Elektronik ticarette mal ve hizmetlerin siparisi bu iletisim
aglar1 vasitasiyla yapilirken, deme ve teslim islemleri cevrimici (online) veya ¢evrimdist

(offline) olarak da yapilabilmektedir (Numberger ve Rennhak, 2005).

Awad’a (2002) gore elektronik ticaret sadece ticari faaliyetlere gore degil asagida

siralanan alt1 farkli bakis acisiyla da tanimlanmaktadir:

Iletisim agisindan: Uriin, hizmet, bilgi veya 6demenin telefon hatlar1 ve bilgisayar aglart

araciligiyla sunulabilmesidir.

Arayiizii agisindan: Firmadan tiiketiciye, firmadan firmaya, tliketiciden tiiketiciye ve

tiikketiciden firmaya olmak iizere ¢esitli bilgi ve islem faaliyetlerini icerir.

Online iglemler agisindan: Mal ve hizmetin alinip satilmasi ve diger online islemlerde

internet aracilifiyla bilgiyi kullanma yetenegini yansitir.

Is siireci acisindan: Imalat, stok ve operasyon faaliyetlerinden olusan is siiregleri,
firmadan firmaya (tedarik zinciri yonetimi) ve firmadan miisteriye siire¢lerin dogrudan

ag baglantilar1 ile ayni elektronik ortamlarda yonetilmesidir.

Yapisal a¢idan: Veri, web sayfasi, internetten sesli aramalar, uzaktan erisim gibi ¢esitli

medyalar1 igerir.

Pazar agisindan: Bir web sayfasi lizerinden tiim diinya ¢apinda erisimi miimkiindiir.
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Bu caligma kapsaminda yapilan literatiir incelemesinde cesitli kaynaklarda farkli
kelimelerle ifade edildigi goriilse de elektronik ticaretin genel olarak mal, hizmet veya
bilginin internet iizerinden alinip satilmasi olarak tanimlandig1 gériilmektedir (Akar ve
Kayahan, 2010; Aldin, Brehmer ve Johansson, 2004; Dereli, 2005; Giimiis, 2004; Hill,
1997; Hollensen, 2003; Ilkay ve Ozdemir, 2007; Keeney, 1999; Manvi ve Venkataram,
2005; Organ ve Cavdar, 2012; Razak vd., 2014; Turban vd., 2018). Ayrica elektronik
ticaretle ilgili yapilan ¢ok sayida tanim incelendiginde ticari faaliyetlerin bilgisayar ve
telekominikasyon aglar1 iizerinden elektronik ortamda yapilmasi ve kagit yerine
elektronik formlarin kullanilmasi olmak ftizere iki ortak 6zellik goriilmektedir (Giiles,

Ogiit ve Biilbiil, 2002; Yildiz, 2011).

1.3. Elektronik Ticaretin Onemi

Kullanicilara daha once bilmedikleri sinirsiz bir ticari faaliyet agi sunan internetin
altyapisinin iyilesmesi, kullaniminin ucuzlamasi ve giivenlik sistemlerinin gelistirilmesi
ile artik kiigiik Ol¢ekli firmalarin ve bireylerin dahi kullanabildigi elektronik ticaret;
diinyada ve iilkemizde hizla yayginlasarak kiiresel ekonominin vazgecilmez bir unsuru
olmustur. Firmalar acisindan iiretim, pazarlama, satin alma ve sevkiyat siireclerinin takip
ve kontroliiniin zor oldugu geleneksel ticarette miisteriler satin almak istedikleri tirtinlere
bulunduklar1 yer kisit1 nedeniyle kimi zaman ulasamamaktaydi (Dolanbay, 2000). Yer ve
zaman kisitlamasindan etkilenmeyen elektronik ticaretin 6nemi; yazili, sesli ve goriintiili
bilgilerin sanal ortamda sevkiyatinin hemen gergeklesmesi, internet sayesinde geleneksel
ticaret araglarina gore daha genis imkanlar sunulmasi ve daha az maliyetle islem
yapilabilmesi sayesinde artmaktadir (Diker ve Varol, 2013). Gliniimiizde ticarette ¢ok
onemli bir yere sahip olan elektronik ticaret yoluyla satin alinan ¢ogu iiriiniin nakliye
masrafl artsa da finansal hizmetler, dijital {irlinler, yazilim ve seyahat gibi elektronik
ticaret i¢in onemli olan alanlarda nihai maliyete eklenen dagitim maliyetinin degeri ise

onemli o6l¢iide (yilizde 50-90) azalmaktadir (Hoq, Kamal ve Chowdhury, 2005).

Iletisim arac1 olarak interneti kullanan elektronik ticaret; bu sayede yiiz yiize iletisimi
kullanan geleneksel ticarete nazaran alicilara ¢ok sayida firsatlar getirmekte, elektronik
postalarla sagladigi destek sayesinde alicilarla iyi bir iletisimin kuruldugu giincel miisteri
hizmetleri sunmaktadir (Geller, 2002). Insanlarin cografik mesafeleri asmasini saglayan

demiryollar1 sanayi devrimi i¢in nasil stratejik bir 6neme sahipse cografik mesafeleri
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tamamen ortadan kaldirarak ekonomiyi, ihtiyaglari, yontemleri hizli bir sekilde degistiren

elektronik ticaret de bilgi devrimi igin ayni stratejik dnemi tasimaktadir (Isler, 2008).

Bilgi ve iletisim teknolojileri arasinda 6nemi giderek artan elektronik ticaretin iktisadi
bliylime {lizerinde etkili olarak tiretimde verimlilik artis1 saglamasi, firmalara rekabet giicii
ve maliyet tasarrufu kazandirmasi aynt zamanda bu teknolojilerin kullanilmas1 yoniinde
baskilar olusturmaktadir (Ceviker, Mutlu ve Sesliokuyucu, 2010). Elektronik ticareti
kullanan firmalarla rekabet edememek ya da mevcut rekabet giiciinii kaybetme tehlikesi
ile her gegen giin daha fazla tiiketici, firma ve devlet kurumunun sanal ortamda
bulusmasiyla elektronik ortamda yapilan islemlerin artmasi elektronik ticaretin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ticarette rekabet etmenin zorlastig1 giiniimiizde elektronik ticaretin
pek cok alanda uygulanmasi, sundugu yeni imkanlar, yeni tedarik, satis, pazarlama,
dagitim ve 6deme yontemlerinin gelistirilmesi, firmalarin elektronik ticareti anlamasini

ve kosullarini yerine getirmesini gerektirmektedir.

Elektronik ticaret hem ulusal hem de kiiresel ekonomilerin dijital doniisiimiiniin ana itici
gliclerinden biridir (Bach, 2018). Yeni bir pazarlama yontemi olmasina ragmen ticari
faaliyetler ve sosyal ¢cevrede kokli degisikliklere yol agabilecek olan elektronik ticaret;
firmalarin tiretimden satisa kadar gergeklesen tiim faaliyetlerini ve maliyet yapilarini
etkileyerek mevcut is modellerini degistirmistir. Diinya genelinde bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve internet kullaniminin artmasi ile yayginlasan yeni ekonomik sistemin
cografik sinirlart ortadan kaldirarak alic1 ve saticilara yeni pazarlarda bulugsma imkam
saglamas1 nedeniyle saticilar; ticari faaliyetlerini tiim diinyay1 miisteri olarak bulacaklari
web tabanli sistemlere tasimaktadirlar (Civan ve Bal, 2002). Elektronik ticaretin firmalara
yeni pazarlar sunmasi, bilgi teknolojilerinin kazandirdigr hiz, ucuzluk ve giiven gibi
avantajlar; firmalarin karliligini arttirmak i¢in dogru pazarlama stratejileri arayigini ve bu

konuda Ar-Ge ¢alismalarina agirlik vermeleri sonucunu dogurmustur (Tasliyan, 2006).

Diinyanin her tarafina sinirsiz erisim olanagi saglayan ve hizla yayginlasan internet
altyapisin1 kullanan elektronik ticaret; miisterilere satin almak istedikleri mal ve
hizmetleri kolaylikla bulma, iicretsiz olarak benzerleri ile karsilagtirma, indirimleri takip
etme sans1 vermesi ile ticari islemlerde etkin bir arag konumuna gelmistir. Elektronik
ticaret yoluyla aligveris yapan miisteriler hem {iriinler hakkinda detayl1 bilgiye ulasmanin
hem de ¢ok fazla iirlin segenegi bulmanin rahatligin1 yasarken ayn1 zamanda magaza

baskisina maruz kalmadiklari i¢in zamandan ve mekandan bagimsiz olarak aligveris
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yapabilmektedirler (Cengiz ve Sekerkaya, 2010). Sanal magazalar1 kullanarak basaril
olan saticilar, geleneksel yollarla yaptiklar1 ve yapabilecekleri satiglardan daha fazla satis
yapma sansi bulurken; alicilar da magazalarda alisveris yapmak icin harcayacaklari
zamani yasam kalitelerini iyilestirmede kullanma imkani bulduklarindan elektronik

ticaret hem alic1 hem de satici i¢in tercih edilir olmaktadir (Haseki ve Yasa, 2010).

Elektronik ortamda yapildig: i¢in islemlere hiz kazandiran ve insan hatalar1 nedeniyle
ortaya ¢ikabilecek sorunlari en aza indirdigi i¢in maliyetleri diisiiren, alici1 ve satici
arasinda kurulan iletisim sayesinde {irlin ve hizmet kalitesini arttiran, ayrica is
stireclerinde bilgi paylasimimin daha hizli ve saglikli yapilmasi sayesinde verimliligi
arttiran elektronik ticaret; sadece biiyiik 6lgekli firmalar i¢in degil, KOBI’ler igin de yeni
pazarlara girerek kiiresel rekabet imkani sagladigi i¢in 6nem tasimaktadir. Elektronik
ticaret, kiiciik 6l¢ekli firmalarin uluslararasi pazarlara giris maliyetlerini azaltarak biiyiik
Olgekli firmalar karsisinda rekabet giicli kazanmasini saglarken biiytik 6lgekli firmalarin

rekabet avantajini ise azaltmaktadir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale, 2000).

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve her alanda internet kullaniminin
yasamimizda giderek yayginlagsmasinin sonucu olarak mal ve hizmetlerin tiretim, tanitim,
reklam, satis ve dagitim faaliyetlerinin internet vasitasiyla yapilmasinin yayginlagsmasi ve
bu teknolojileri kullanmanin globallesen diinya ekonomik sisteminde saticilara
uluslararas1 pazarda rekabet gilicii saglamasi elektronik ticarete stratejik Onem
kazandirmaktadir (Tan, Aksen ve Baydas, 2004). Ticaretin internet iizerinden nakit
yerine elektronik hesaplar kullanilarak online olarak yapilmasina doniistiigii glinlimiizde
artik kagmilmaz olan bu degisimin hizi tam olarak belirlenemese ve bu konuda hem
iyimser hem de siipheci yaklasimlar olsa da ozellikle internet bankaciliginin
kullanimindaki yogunluk; genis hizmet yelpazesine sahip olan elektronik ticaretin daha

da yayginlasacagini gostermektedir (Kog, 2010).

Elektronik ticarette basariy1r getiren faktor kullanilan teknik araglardan ziyade artik
bilgiye daha kolay ve hizli ulagan miisteriye sunulan hizmetin nasil daha iyi olabilecegine
odaklanan bir bakis agisin1 gerektirmekte ve elektronik ticaret bu yoniiyle firmalar
acisindan dikkatli incelenmesi gereken bir konu olmaktadir (Uncles, 2008). Is cevrelerini
degisime zorlayan teknolojik gelismelerin hizinin artmasi stratejik diistinmek durumunda
kalan firmalarin yeni projeleri pazara rakiplerinden daha hizli sunmalarini

gerektirmektedir. Microsoft'un kurucusu Bill Gates’in firmalarin rekabet giicii kazanmasi
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ve siirdiirmesinde degisimin dnemini vurguladigi “Microsoft her zaman basarisizliktan
iki yil uzaktadir” ifadesinde oldugu gibi hizla globallesen diinyada is siireglerini
teknolojik gelismelere adapte edemeyen ve yerinde sayan firmalarin basarisiz olmasi
kagmilmazdir (Kdseoglu ve Akdeve, 2013). Kiiresel pazarlara hitap ettigi icin pazar
potansiyeli geleneksel ticaretten fazla olan elektronik ticareti gliniimiizde birgok firmanin
kullanmaya basladigi, orta ve biiylik 6l¢ekteki ¢ogu firmanimn hem geleneksel ticari
faaliyetlerini siirdiirdiigii hem de sanal magazalar agtigi goriilmektedir. Firmalarin
gelirlerini arttirirken 6zellikle isletme ve envanter maliyetlerini diisliren elektronik
ticaretin hiz ve maliyet avantaj1 nedeniyle yayginlagacagi, liriin ve hizmetlerin geleneksel

yollarla ticaretinin ise popiilerligini kaybedecegi diigiiniilmektedir.

1.4. Elektronik Ticaret Kapsamm

Elektronik ticaretin kapsamui, iletisim ve internet teknolojilerinde her gecen giin yasanan
geligsmelere bagli olarak genislemekte, yeni faaliyet alanlari ile birlikte farkli pazarlama
ve satis teknikleri de gelismektedir. Ticari islemlerin internet tizerinden gerceklestirildigi
ve tedarik zincirinin belkemigini olusturan elektronik ticaretin tanimi hakkinda oldugu
gibi kapsami konusunda da kendini gosteren farkliliklarin temelini ticaret kelimesinden
dolay1 sadece internet kanaliyla yapilan aligverislerin elektronik ticaret olarak adlandirilip

adlandirilmayacagi konusundaki fikir ayriliklar1 olusturmaktadar.

Elektronik ticaretle ilgili iletisim ve bilgi teknolojileri, bilgi otoyolu kavramlarinin i¢ ice
gecmesi sebebiyle elektronik ticaretin sinirlarini tespit etmek zor olmaktadir. Her ne
kadar ticari bir sonug doguran elektronik iletisimler elektronik ticaret olarak goriilse de
ticari bir faaliyete temel teskil ettigi i¢in firmalar arasindaki bilgi paylasimlar ile
ekonomi, saglik, kamu hizmetleri gibi ticari sonu¢ dogurabilecek faaliyetlerin de
elektronik ticaret olarak adlandirilip adlandirilmayacagi da elektronik ticaretin kapsamin
belirlemeyi zorlagtiran bir tartisma konusudur (Ince, 1999). Karadag’a (2006) gore
elektronik ticaretin sadece internetle Ozdeslestirilmesi, telefon, televizyon ve diger
elektronik araglarla yapilan ticaretin elektronik ticaret olarak sayilip sayilmayacagi
konularinda devam eden tartismalar ve internet ortaminda kurulan iletisimlerin ticari bir
deger ortaya cikarip c¢ikartmadigimin tespit edilememesi nedeniyle elektronik ticaretin
sinirlarinin  ¢izilmesindeki belirsizlik stirmekle birlikte; elektronik ortamda mal ve
hizmetin alim satimindan vergilendirilmesine kadar gergeklesen ticari islemler elektronik

ticaret kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Tas ve Karaca’ya (2004) gore de elektronik
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ortamda her tiirlii lirlin ve hizmetin ticareti ile ilgili islemlerin yapilabiliyor olmasi
elektronik ticaretin genel kapsamini olusturmaktadir. Tunca ve Haskose’ye (2002) gore
ise elektronik ticaret sadece internet vasitasiyla yapilan ticari islemlerle sinirli olmasa da
genellikle internet kanaliyla mal veya hizmetin kullanim hakkinin transferine ait islemleri

ve bu yolla yapilan aligverisleri igermektedir.

Elektronik ticaretin kapsamini sadece elektronik iletisim ara¢ ve yontemleri araciligiyla
mal ve hizmetlerin alim, satim ve 6deme islemlerinin elektronik ortamda yapilmasi ile
siirlandiran gorisler ilgili literatiirde yaygin olmasina ragmen (Alrawi, 2007; Cestepe,
2003; Kartal, 2002; Vacca, 2002), elektronik ticaretin sanal ortamda yapilan mal ve
hizmet alis ve satisindan daha fazla faaliyeti icerdigini belirten c¢alismalar da
bulunmaktadir (Canpolat, 2001; Tarakci, 2006). Pankaj (2005) elektronik ticaretin
kapsamini internet kullanicilari, online ticari faaliyetler, elektronik fon transferi,
elektronik pazarlama, tedarik zinciri yonetimi, isletmeden miisteriye ve isletmeden
isletmeye elektronik ticaret olarak ifade etmistir. Giines’e (2002) gore bir ticari islemin
elektronik ticaret olarak adlandirilmasi icin elektronik ortamda yapilmasi, taraflar
arasinda mal veya hizmet alim, satim veya tanitimini igermesi, bir deger olusturmay1
hedeflemesi, ticari bir faaliyet ya da ticari bir faaliyeti destekleyici nitelikte olmasi,
verilerin metin, ses ya da goriintii seklinde islenmesi ve depolanmasi gerekmektedir.
Ayrica ilgili literatiirde elektronik ticaretin bilgilendirme, tanitim, reklam, elektronik
ortamda yapilan ihaleler, igletmeler arasi faaliyet ve sdzlesmeler, ticari islem kayitlarinin
tutulmasi, kamu ve 6zel sektordeki firmalarin hizmetlerinin kullanimi, ortak tasarim ve
iiretim, elektronik bankacilik hizmetleri, satis sonrasi destek alanlar1 gibi aslinda alici ile
satic1 arasindaki ticari islemlerden ¢ok daha genis bir islem yelpazesini kapsadigin ele

alan caligmalar da yer almaktadir (Dogan ve Hamsioglu, 2002).

Griffith ve Palmer’a (1999) gore elektronik ticaret; iiriinlerin siparisi, siparig sonrasi
paketlemesi, sevkiyati, stok ve diger hareketleri gibi teslime kadar olan her agsamasina ait
bilgilerin alicistyla paylasilmasi, miisteri bilgilerinin arsivlenmesi, miisteri hizmetleri,
sat1g sonrasi garanti ve servis hizmetleri ile alici, satici, iiretici ve tedarikei arasinda bilgi
paylasimini kapsamaktadir. Ozbay ve Devrim’e (2000) gore ise elektronik ticaret; hem
tiiketici tirlinleri ve 6zel ekipmanlar gibi tirlinleri hem bilgi, finansal ya da yasal hizmetleri
hem de egitim, saglik, bakim gibi geleneksel faaliyetleri kapsamaktadir. Bir diger goriise
gore; lirlin ve hizmetlerin bilgilendirmesi, siparis edilmesi, siparis bedelinin 6denmesi,

online miisteri hizmetleri, firma i¢i elektronik posta ve mesajlagsma sistemleri, kamu
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hizmetlerine ait elektronik bilgilendirmeler, internet ortaminda bilgi ve proje arama,
onemli ve zamanl bilgilere ulasilmasi, kurumsal finans ve personel bilgi sistemleri,
imalat, tedarik, lojistik, depolama ve dagitim faaliyetleri elektronik ticaretin kapsamini

olusturmaktadir (Choi, Stahl ve Whinston, 1997).

Laudon ve Traver (2009) internet ortaminda kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurduklari
facebook, linkdyn, weblogs gibi sosyal medya araglarinin da elektronik ticaretin bir sekli
oldugunu belirtereck mobil e-ticaret kavraminin yiikselise gectigine dikkat ¢ekmistir.
Coskun’a (2004) gore ise internet gibi ¢ok genis bir alanda instagram, facebook, twitter
gibi ¢esitli sosyal medya siteleri vasitasiyla yapilan tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetleri ile dogrudan hedef kitleye ulasabilmek avantajli bir durum olmakla birlikte
tek basma elektronik ticaret olarak kabul edilemeyeceginden, bu siteler araciligiyla

siparig verilmesi durumunda elektronik ticaret yapildigindan bahsetmek uygun olacaktir.

Elektronik ticaret; fiziksel ve sayisal igerikli tiriinlerin alim satimi, bilgilendirme, tanitim
ve reklam faaliyetleri, elektronik bankacilik islemleri, kamu ve 6zel sektor firmalarinin
hizmetlerinin kullanilmasi, elektronik ortamda yapilan ihaleler, {iriinlerin dogrudan
miisteriye pazarlanmasi, sayisal icerikli tirlinlerin dagitima, ticari isletmeler arasi islem ve
sozlesmeler, ticari islemlerin kaydi ve takip edilmesi, satig sonrasi destek, ortak tasarim,
iretim ve miisteri hizmetleri gibi olduk¢a genis bir faaliyet alanim1 kapsamaktadir. Bu
asamada fiziksel ve sayisal icerikli verilerle yani bir ag tizerinden goénderilebilen
riinlerdeki elektronik ticareti birbirinden ayirmak gerekmektedir ki bu firiinlere ait
sevkiyat dahil tiim islemlerin elektronik ortamda yapilmasinin miimkiin olmasi bilgisayar
yazilimlari, elektronik kitap, film, miizik, oyun, basin yaym gibi pek ¢ok sektorde koklii

degisikliklere neden olabilecek bir devrim niteligindedir.

Elektronik ticaretin sadece internet iizerinden yapilan alisverisleri kapsayip kapsamadigi
tartigilan bir konu olmaya devam etmekle birlikte bilgi teknolojilerinin iletisim, aragtirma,
egitim, ticari faaliyetler, eglence gibi pek ¢ok alanda kullanildig1 giiniimiizde maliyet ve
hiz faktorleri nedeniyle faks, teleks, telgraf, televizyon gibi dnceki iletisim araclarin
cazibesini yitirmesinin de etkisiyle artik elektronik ticaret yapabilmek i¢in firmalarin
kurumsal kimligini tanitarak mal ve hizmetleri etkin bir sekilde alicisinin begenisine
sunabilecegi yani alici, satici, tedarik¢i ve finans kuruluslarinin iletisim kurabilecekleri
web tabanli uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte elektronik ticaretin

vazgecilmez araci haline gelen internetin 6zellikle cep telefonlar1 ve tabletler ile yaygin
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bir sekilde kullanim olanag1 buldugu giiniimiizde elektronik ticaret alaninda pay1 giderek
artan mobil ticaret kavrami ortaya ¢cikmistir. Miisterilerin mobil ticareti tercih etmelerinin
dogal sonucu olarak da firmalar mal ve hizmetlerini alicilarina dogrudan sunacagi mobil

uygulamalar gelistirmeye baslamislardir.

1.5. Elektronik Ticaretin Taraflar:

Ticaretin dogas1 geregi ticari islemlerde alic1 ve satict olmak lizere en az iki taraf soz
konusudur. Genel olarak ticari bir faaliyet olarak diistiniilmesine ragmen, taraflari
elektronik ortamda bir araya getirerek yeni firsatlar sunan elektronik ticaretin genis
kapsamli tanimlaria gore; ticari bir deger ortaya cikarabilecek kamu hizmetleri, sosyal
ve kiiltiirel faaliyetlerin de elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmesi sonucunda
firmalar, miisteriler ve kamu idareleri arasinda karsilikli olarak gergeklesen farkli
elektronik ticaret modelleri karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik ticaretin tiim modellerinde
islemlerin gerceklestirilmesi, denetimi ve giivenliginin saglanmasinda gorev alan ve
elektronik ortamda birbirleriyle hukuki veya ekonomik iliskisi bulunan dogrudan ya da

dolayli ¢cok sayida taraf bulunmaktadir.

Elektronik ticaret tanimlamalarin elektronik ticaretin kapali ya da ag¢ik aglar araciligiyla
yapilmasi, elektronik islemleri icermesi ve birey ya da firmalar tarafindan kullanilmasi
olmak iizere li¢ ortak noktay1 isaret etmesi; ayrica alict ve satici arasindaki tiim ticari
faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen ya da destekleyen bilgilendirme, tanitim, reklam,
egitim gibi islemlerin vurgulanmasi sebebiyle sozlesme hukuku cercevesinde
incelendiginde elektronik ticaretin taraflari ¢ok genis bir kitleden olugsmaktadir (Coskun,
2004). Yamamoto (2013) elektronik ticaretin isleyisindeki 6nemli oyunculari alt1 ana

baslik altinda siniflandirmistir:

Site sahibi: Firmalarin aligveris sitesinin internet altyapisini saglayan ve aligveris sitesinin

tasarimini yaparak mal ve hizmetlerini elektronik ortamda sergileyen veya satan taraftir.

Uretici: Uriinler dogrudan iiretici tarafindan ya da aracilar vasitasiyla alicilarma

ulastirilabildigi elektronik ortamda aracilar vasitasiyla satilan iiriiniin asil tireticisidir.

Nakliye ve kargo firmalar: (Lojistik): Elektronik ortamda satin alinan iirlinii saticidan
alictya ulastiran firmalardir. Miisterilere satin aldiklar {iriiniin tasima siirecinde nerede

oldugu bilgisi de bu firmalar tarafindan miisterilere sunulmaktadir.
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Ureticinin servis agr: Mal veya hizmeti iireticiden miisteriye aktaran ve satis sonrasinda

bir sorun olustugunda iade, bakim ve onarim hizmetlerinin gergeklestirildigi agdir.

Bankalar ve finans kuruluslari: Elektronik ortamda gerceklestirilen mal ve hizmet

aligverisindeki gerekli mali islemleri diizenleyerek finansal hizmet saglayan birimlerdir.

Diger servis saglayicilar: Elektronik ticaretin kolaylagmasini saglayan e-imza gibi bazi

temel hizmetleri sunan birimlerdir.

1.6. Elektronik Ticaretin Ozellikleri

Igili literatiirde elektronik ticaretin dzellikleri tanimlanirken internetin 6zellikleri ve bu
sayede saglanan avantajlara bagh kalindig goriilmiistiir. Elektronik ticaretin geleneksel
ticari diisiinceye meydan okumasini saglayan ve ekonomik agidan elektronik ticareti
onemli kilan sekiz 6zelligi bulunmaktadir (Laudon ve Traver, 2009). Elektronik ticaretin

ve etkilerinin tam anlasilmasi agisindan onemli olan bu temel 6zellikler sunlardir:

Ayni anda her yerden erisilebilirlik: Elektronik ticaretin 7 giin 24 saat caligabilen
altyapisi, aligverigi kisitlayan zaman problemini ortadan kaldirmaktadir (Coban,
Devecioglu ve Karakaya, 2011). Elektronik ticaretin belki de dne ¢ikan en 6nemli 6zelligi

de kullanicilara zaman tasarrufu saglamasidir (Kiigiikyilmazlar, 2006).

Evrensel standartlar: Tim diinyada standart olan bilisim ve internet teknolojileri
elektronik ticaretin benzer tekniklerle uygulanmasini saglamaktadir. Miisteriler satin
alacaklar1 mal veya hizmet i¢in saticilar1 fiziksel olarak dolasmadan internet iizerinden
bilgi toplayabilecekleri i¢in aragtirma siirecinin zaman ve maliyeti azalmaktadir. Ayrica
saticilarin miisteriler ile internet ortaminda iletisim kurabilmesi cografik dezavantajlar

ortadan kaldirdigi i¢in islem maliyetini de azaltmaktadir (Ellison ve Ellison, 2005).

Etkilesim: Alici ile satic1 arasinda dogrudan etkilesimi saglayan bir iletisim imkan1 sunan
elektronik ticarette miisterilerin geri bildirimlerinden kolaylikla haberdar olabilen

firmalar; miisterilerin taleplerini karsilamada zaman kazanmaktadir (Kirgova, 2002).

Bilgi yogunlugu: Saticilarin fiyat ve {iriin teklifleri hakkinda bilgi almak isteyen alicilar
internet teknolojileri sayesinde bilgiye kolay ve hizli erisebildigi i¢in ticaretin 6niindeki
engeller azalmaktadir. Ayrica bu elektronik pazarlarda alicilarin mal ve hizmetin fiyati
hakkinda bilgi alma maliyetleri de azalmaktadir (Bakos, 1991). Ancak internet ortaminda
bilgi maliyetinin diismesine ve bilgi kalitesinin artmasina ragmen bazi durumlarda bu

bilgi yogunlugu giincel ve dogru bilgiye ulagmanin 6niinde bir engel teskil etmektedir.
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Bilgi zenginligi: Elektronik ticaret farkli ¢esitlerdeki mal ve hizmetleri kategoriler halinde
alicisina sunar (Yamamoto, 2013). Alicilar iirlinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarini fiyat

seffaflig1 sayesinde karsilastirarak karar verebilirler (Sinha, 2000).

Global erisim: Internet sayesinde bolgesel sinirlar1 ortadan kaldirarak bilgi, iiriin ve
hizmete diinyanin her yerinden kolaylikla ulagilmasini saglayan elektronik ticaret (Elibol
ve Kesici, 2004); hem alici ile satictyt hem de yerel ve uluslararast simirlari

birlestirmektedir (Mann, 2000).

Kisisellestirme: Firmalarin mal veya hizmetlerini sundugu internet sayfasinda
miisterilerin gegirdikleri siire tiim bilgileri okumalari i¢in kisa; ancak satin alma karari
vermeleri igin uzun olabilecegi i¢in miisteride beklentilerinin karsilanabilecegi izlenimi
olusturularak internet sayfasinda gegirilen siirenin uzatilmasi ve miisterinin ilgisinin
yonlendirilmesinde kisisellestirme uygulamalar1t 6nem kazanmaktadir (Davenport ve
Beck, 2010). Elektronik ticarette alic1 ile satic1 arasinda kisiye 6zel ticari bir bag kurularak

miisterinin tercihleri, aligkanliklar1 ve yapisal nitelikleri diizenli olarak izlenebilmektedir.

Sosyal teknoloji: Saticilar facebook, instagram, twitter gibi yaygin olarak kullanilan
uygulamalar sayesinde kendi igeriklerini olusturarak genis kitlelere ulasma imkani
bulmakta, pek ¢ok kisiyle dogrudan iletisim kurarak kampanya bilgilendirmeleri

yapabilmekte ve diger kullanicilarin yorumlarina ulasabilmektedir.

1.7. Elektronik Ticaretin Amaclari

Ekonomik faaliyetler ve sosyal ¢evrede koklii degisiklikler yapma potansiyeline sahip
olan elektronik ticarette hem miisteriler hem de saticilar a¢isindan asil amacin zaman ve
maliyetten tasarruf saglamak oldugu goriilmektedir. Miisterilerin satin almak istedigi mal
veya hizmete kolay ve hizli bir sekilde ulagsmasi, saticilarin da miisterilere daha kolay ve
hizl1 ulagsmasini saglamaktadir. Elektronik ortamda her tiirlii lirlin ve hizmetin ticaretinin
yapilabildigi gliniimiizde firmalar miisterilerine {rtinlerini sanal ortamda sunarak

miisterilerinin daha fazla siparis vermelerine ve bunu tekrarlamalarina ¢calismaktadirlar.

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle rekabet giicii elde etmek
ve olasi tehditlerden kaginmak isteyen firmalar; mevcut is aligkanliklarin1 degistirerek
miisteri memnuniyeti odakli yeni ig modelleri gelistirmek durumunda kalmiglardir. Diger
firmalara stratejik tistlinliik saglamay1 amaglayan firmalarin bu noktada 6nemli bir yere

sahip olan elektronik ticaret alanindaki etkinliklerini arttirdiklar1 goriilmektedir (Tekin,
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Giiles ve Ogiit, 2010). Elibol ve Kesici (2004) ve Dogan ve Hamsioglu (2002) firmalarin
elektronik ticaretteki amaclarini; faaliyetlerinin hem yerel hem uluslararas: alanda
kolaylastirmasi, etkinligin ve duyarliligin arttirilmasi, elektronik ortamda yiiksek kaliteli
ve uyumlu etkilesim saglanmasi ve sevkiyat disindaki isletme faaliyetlerinden miimkiin

olanlarin elektronik ortamda yapilmasi olarak ifade etmislerdir.

Dolanbay (2000) firmalarin elektronik ticarete gegisteki temel amaglarini su sekilde
belirtmistir: Calisma hayatindaki devamliligi saglamak, gelir saglayacak yeni ve farkli
kaynaklar olusturmak, global olarak erisilebilir olmak, pazardaki pay oranini yiikseltmek,
tedarik zincirini gelistirmek, maliyetleri diisiirmek, iirlin ve servis i¢in harcanan siireyi
azaltmak, misteri stirekliligini saglamak, misteri hizmetlerini ve miisteri ile iletigimi
kolaylastirmak ve hizmet Kalitesini iist diizeye ¢ikartmak. Yamamoto’ya (2013) gore
firmalar, bunlara ilave olarak, reklam ve pazarlama alaninda giiclenmeyi ve prestij
kazanmay1 amagcladiklar1 i¢in elektronik ticaret alaninda faaliyet gdstermeyi tercih
etmektedirler. Elektronik ticaretin cografik sinirlar1 ortadan kaldirarak mevcut ticari
aglarla kisi ve kurumlarin ticari iligkilerde bulunmasina imkan saglamasi sayesinde
firmalar uluslararasi pazarda yarisabilmek icin yeni yontemler gelistirecek ve bu alanda

uzmanlagmalari ile amaglarina ulasmada daha basarili olacaklardir (Braga, 2005).

1.8. Elektronik Ticaretin Unsurlar:

Kullanicilarin internet ile islemlerini kolay ve hizli yapmalari, firmalarin ve kamu
kuruluglarinin sistemlerini elektronik ortamdan erisilebilir hale getirmeleri, gelisen
teknoloji ve operatorlerin ¢esitli kampanyalar ile kullanim {icretinin diisiik olmasinin da
etkisiyle giiniimiizde hemen hemen her evde en az bir erisim imkani bulunan internet artik
hayatimizin vazgegilmez bir parcasi olmustur. Internet sayesinde iiriin ve hizmetlerin
tasarimi, Uretimi, pazarlama ve satiginin elektronik ortamda yapilabilmesi sonucunda
aligverisi kolaylastiran ve yeni bir is olanag1 olarak ortaya ¢ikan elektronik ticaret kavrami

diinya genelinde ticari hayatta cok 6nemli bir yere gelmistir.

Elektronik teknolojiler sayesinde daha genis 6l¢ekteki kitlelerle daha az maliyetle bilgi
paylasmak miimkiin olmaktadir (Malone, 2004). Elektronik ticaret yayginlastikca
firmalar bu siirece uyum saglamak zorunda kalmislar ve bu degisimin geregi olarak
teknolojik alt yapi1 ve kurallar zincirine ihtiyag duymuslardir (Yamamoto, 2013).

Elektronik ticaret teknolojik unsurlarin isletme siirecleri ile birlikte uyumlu olarak
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gelistirilmesi ile gerceklesmektedir (Akin, 2005). Elektronik ticaretin hiyerarsik

yapisinda ii¢ ana unsur bulunmaktadir:

Altyapi: Elektronik ticaretin temel altyapisini olusturan ve bilginin internet iizerinden
sunulmasi, aktarilmasi ve paylasilmasini saglayan www sistemi; miisteri iliskilerini
olusturmak ve yoOnetmek i¢in kitle iletisim araclarindan ¢ok daha fazla etkili olarak
kullanilmakta ve firma imajin1 olumlu yonde desteklemektedir (Kim, Shaw ve Scneiders,
2003). Kablolu ya da kablosuz aglar {izerinden, internet veya diger aglar aracilifiyla ¢ok
genis kitlelere veri aktarmak amaciyla kullanilan yazilim, donanim, iletisim aglar1 ve veri

tabani elektronik ticaretin altyapisini olusturmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004).

Hizmetler: Elektronik ticarette interaktif ortamlar kullanilarak EDI, EFT, elektronik posta
ve benzeri mesaj gonderme metotlari, dijital dogrulama sistemleri, dijital para, akilli kart
sistemleri, elektronik kataloglar ve dijital trafik kontrolii gibi glivenli hizmet unsurlar

aracilifiyla bilgilerin aktarilmasidir (Zerenler, 2013).

Uriinler ve yeni olusumlar: Firma ile miisteri ya da firma ile firma arasinda gergeklesen
veri iletisimine bagli olarak ortaya ¢ikan ve online olarak yapilan pazarlama, bankacilik,
borsa, eglence, acgik arttirma, aracilik ve benzeri uygulamalar, tedarik zinciri yonetimi,
interaktif temelli isbirligi, miisteri ile yan sanayinin biitiinlesmesi gibi elektronik pazar ve

yonetim uygulamalaridir (Tasliyan, 2006).

1.9. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Satic1 ve alicinin birbirine ¢ok hizli, kolay ve ekonomik olarak ulagabildigi elektronik
ticaretin sanal ortamda yapilmasinin taraflari agisindan avantajlarit oldugu gibi
dezavantajlart da bulunmaktadir. Teknolojik gelismelerin sonucu olarak firmalarin ve
tilketicilerin is yapma sekillerinin degistigi glinimiizde bu degisikliklere hizli uyum
saglayarak maliyetlerini diisiiren firmalar rekabet avantaji kazanmaktadir. Ornegin; az

maliyetle hazirlanabilen basit bir web sayfasi iyi bir planlama yapilarak dogru bir strateji

ile yonetilirse tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek firmalarin gelirlerini arttirabilecektir.

Elektronik ticaretin yayginlasmasinda sadece firmalarin tercihi degil miisterilerin de
elektronik ticareti tercih etmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde firmalar ticari hayatim
stirdiirebilmek i¢in geleneksel magazalarini devam ettirmekle birlikte elektronik ticarete
gecerek uyguladiklari indirim kampanyalar ile tiiketiciler i¢in aligverisi cazip hale

getirmeye calismaktadir. Elektronik ortamda bir¢ok firmanin benzer iirtinleri benzer
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fiyatlarla satisa sunmasi, firmalarin rekabet stratejisi belirlemelerini gerektirmekte;
tilkketiciler i¢in ise bu durum en uygun iiriinii bulma imkan1 saglarken, ayn1 zamanda karar
vermeyi de zorlastirabilmektedir. Bu nedenle firmalarin sadece geleneksel ticareti
kullanmayarak elektronik ticarete gecmeleri giiniimiizde her ne kadar kag¢inilmaz olsa da
elektronik ticaretin avantaj ve dezavantajlarinin dogru incelenerek gerekli tedbirlerin

alinmasi firmalarin pazardaki paylarini arttirarak basarili olmalarina katki saglayacaktir.

Saatgioglu’na (2005) goére gelencksel ticareti tamamlayan ve kolaylastiran bir yontem
olan elektronik ticaret gelencksel ticaretin alternatifi degildir. Elektronik ticaret ile
geleneksel ticaret arasindaki en belirgin farklilik ticari islemlerin dijital ortamda
gerceklesmesidir (Omar, Bathgate ve Nwankwo, 2011). Akar ve Kayahan’a (2010) gore
geleneksel ticaret fiziksellik temeline bagli olarak miisteriye dokunma, tatma, deneme
avantajlart saglarken; sanallik temeline dayanan elektronik ticaret zamandan ve
mekandan bagimsiz hareket edebilme avantaji saglamaktadir. Algiir ve Cengiz’e (2011)
gore ise alici ile satici arasinda yiiz yiize iletisim olmamasindan kaynaklanan belirsizlik

miisteride kaygi olusturmaktadir.

1.9.1. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Geleneksel ticaret yapan bir firma hem ¢alisma saatleri hem de konumu ile siirli sayida
tiikketiciye hitap ederken, diinyanin bir yerinde insanlar uyurken baska bir yerinde hayatin
yeni basladig1 ve potansiyel miisteri olan bu kitleye aligverisi kisitlayan zaman ve mekan
engelleri olmadan ulasilabildigi diisiiniildiigiinde; elektronik ticaret sayesinde firmalarin
satiglarini arttirmasi, tiiketicilerin ise istedikleri {irline en ekonomik sekilde ulasmasi,

dolayisiyla hem alan hem de satan tarafin kazang saglamasi1 miimkiin olmaktadir.

Elektronik ortamda bilgi, liriin ve hizmetlerin aligverisini saglayan elektronik ticaretin
internet ortaminda yapilmasinin firmalar, tiiketiciler ve toplum agisindan ¢ok sayida
faydas1 bulunmaktadir. Elektronik ticaretin firmalar acisindan avantajlart sunlardir

(Ersoy, 2000; Sawyer, Greely ve Cataudella, 2000; Turban vd., 2002):

e Sanal magazalarla 7/24 satis yapma potansiyeli sayesinde her an agik ve diinyanin her

yerinden ulasilabilir olduklarindan her zaman i¢in yeni miisteri potansiyeline agiktir.

e Fiziksel magaza agmalar gerekmedigi i¢in kira, sigorta, dekorasyon, aydinlatma,

iklimlendirme gibi sabit ve degisken giderleri olmadigindan isletme masraflari diiger.
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Elektronik ticaret i¢in sadece depolama amaciyla fiziksel magaza gerckebileceginden

baslama maliyeti daha diisiiktiir ve gerekli prosediirler daha azdir.

Uretici ile son kullanic1 arasindaki toptanci, perakendeci gibi aracilara gereksinimin

azalmas1 maliyetleri diisiiriir ve islem siiresini kisaltir.
Tedarikgilerin lojistik maliyetleri diiser ve taleplere hizli cevap vermeleri kolaylagir.

Beklenen kazang elde edilemedigi durumlarda sanal magazay1 kapatmak gerekirse

katlanilacak zarar fiziksel bir magazay1 kapatmaktan daha diisiik olacaktir.

Satis kapasitesi arttiginda mevcut magazayi biiylitmek, sube sayisin arttirmak, daha

fazla personel istihdam etmek gibi ek yatirimlara ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Maliyetlerdeki diisiisiin satis fiyatlarina yansimasi neticesinde miisterileri memnun

edecegi i¢in daha fazla kazang elde ederler ve rakiplerine karsi {istiinliik saglarlar.

Sanal ortamda reklam ve tanitim faaliyetleri ucuz, hizli ve kolay yapilabildigi i¢in

daha kisa siirede daha fazla tiiketiciye ulasilir, pazarlama ve reklam maliyetleri azalir.

Miisteri taleplerinin belirlenmesi, {iriin gelistirmesi ve test islemleri online ortamda

yapildig1 i¢in ticari faaliyetler daha ¢abuk gergeklesir ve arzin talebe uyumu hizli olur.
Organizasyon yapilar1 yatay ve dikey olarak kiigiiliirken etkinlik ve verimliligi artar.
Personel maliyetleri ve personelden kaynaklanan misteri kayiplari diigmektedir.
Kurumsal imajlarint giiglendirirler.

KOBT’lere biiyiik firmalarla rekabet imkan1 saglamaktadur.

Uriin ve fiyat degisikligi islemleri internet ortaminda kolaylikla yapilabilmektedir.
Tedarikgilerin ve tiiketicilerin talep ve beklentilerini elektronik ortamda bulusturur.
Web siteleri ile ¢cok sayida iirlin satiga sunulabilir.

Internet sayesinde miisterilerle, is ortaklariyla ve firma iginde bilgi iletisimi hizli,

kolay, giivenilir, dogru ve daha ucuz bir sekilde gerceklestirilir.

Miisterilerin alisveris bilgileri kaydedilerek ilgi alanlar kolaylikla tespit edilebildigi

icin miisterileri yeni siparislere tesvik edecek kisiye 0zel pazarlama yapilabilir.

Miisterilerin web sayfalarinda paylastiklart yorumlar degerlendirilerek hem miisteri

tercihleri belirlenir hem de etkin miisteri iliskileri yonetimi saglanir.
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Tiiketiciler agisindan internet erisimi olan her yerden istedikleri zaman hizli, ekonomik,

ve kolay aligverisin adresi olan elektronik ticaretin avantajlarindan bazilar1 sunlardir

(Sugézii ve Demir, 2011; Turban vd., 2002):

Magazalarin ¢alisma saatlerine gore degil, istedikleri zaman hizli aligveris yaparak

zamandan tasarruf saglarlar.

Bulunduklar1 yerden elektronik ortamda diinyanin herhangi bir yerindeki firmaya

dahi kolaylikla ulasarak aligveris yapabildikleri i¢in islem ve ulasim masraflar diiger.
Rekabet nedeniyle diisiiriilen fiyatlar ucuz ve kaliteli {iriin almalarini saglar.

Firmalarin promosyon ve kampanyalarindan kolaylikla haberdar olarak ucuz ve

kaliteli tirtin alabilirler.
Ozellikle dijital iiriinlerde daha kisa siirede teslim imkan1 bulurlar.

Satin almak istedikleri iiriin veya hizmete internet ortaminda kolaylikla ulasarak

detayl bilgi sahibi olurlar ve farkli firmalarin {iriinlerini karsilagtirabilirler.

Aligveris sirasinda saticiyla karsilasmadiklari i¢in satici baskisindan etkilenmezler.
Satin aldiklar1 {irtinde sorun yasadiklarinda dogrudan firetici ile iletisim kurabilirler.
Tiiketicilerin yorumlarina kolaylikla ulasarak kendi aligveris tercihlerini yapabilirler.
Kullanilmus tiriinleri kolaylikla satabilirler ve sahibinden daha ucuza satin alabilirler.

Satin alinan iiriinde bir sorunla karsilagildiginda yapilan sdzlesmeye gore 7 ile 30 giin

icerisinde gerceklesen iade islemlerinde 6dedikleri tutar: geri alabilirler.

Canli Destek hizmeti ile {iriin hakkinda bilgi alinarak dogru iiriin tercihi yapilabilirler.

Ekonomik ve toplumsal hayatta her gecen giin 6nemi daha fazla artan elektronik ticaretin

toplum agisindan avantajlari su sekilde siralanabilir (Tassabehji, 2003; Turban vd., 2002):

Miisterilerin aligveris yapmak icin seyahat etmelerinin gerekmemesi trafigi ve bu

nedenle olusan hava kirliligini azaltmaktadir.
Kirtasiye giderlerinin 6nemli 6l¢giide azalmasi nedeniyle ¢evre dostudur.
Ticaretin degisen yapisi yeni ve gelismis is firsatlari olusturarak istihdami arttirir.

Teknolojik gelismelere ve yeni yontemlerin gelistirilmesine katki saglar.
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e Egitim, saglik gibi kamu hizmetleri diisiik maliyet ve yiiksek kaliteyle sunulur.

e Firmalarin yaptiklart kampanyalar sayesinde bu tiriinleri magazalarin konumu ya da

yiiksek fiyati nedeniyle alamayan tiiketicilerin yasam standardini arttirmaktadir.

1.9.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar

Giiniimiizde hizla yayginlagsan elektronik ticaretin yapildigi ortam ve teknolojik
sinirlamalar nedeniyle bazi1 dezavantajlar1 bulunmaktadir. Elektronik ticaretin tiiketiciler
tarafindan bilinirliginin artmasi ve teknolojik gelismeler nedeniyle baglangi¢ asamasina
kiyasla azalmaya baslayan bu dezavantajlar; taraflarin elektronik ticarete daha sicak
bakmaya baslamalar1 ve elektronik ticaretin kullanimindaki kolayliklarin etkisiyle hizla
yayginlagmasinin sonucu olarak artan rekabet ve risklere bagli olarak farkli bir boyuta
tasinmustir. Firmalar her ne kadar gerekli tedbirleri aldiklarini taahhiit etseler de kisisel
bilgilerin korunmasi ve 6deme sistemleri agisindan gizlilik ve giivenlik aciklart oldugunu
diistinen misteriler piyasa arastirmalarinda elektronik ticareti, satin alma igin geleneksel
ticareti tercih edebilmektedir. Elektronik ortami giivenli bulan veya bu risk faktoriiniin
bilincinde olmayan miisteriler iSe geleneksel magazalarda iiriinleri gériip firmalarin fiyat
kampanyalarin1 takip ederek elektronik ticaret yoluyla satin almayi tercih edebilmektedir.
Bu nedenle elektronik ticaretin dezavantajlarinin ortadan kaldirilarak tiiketicilerin mevcut
aligveris aligkanliklarinin degistirilmesi ve kullaniminin yayginlasmasi i¢in devletin siber
suglarla miicadelede yiriittigii denetim ve engelleme politikalar1 hakkinda tiiketicileri

bilgilendirerek giivenlik kaygilarinin giderilmesi son derece 6nem kazanmaktadir.

Elektronik ticaretin genellikle gizlilik ve giiven saglama konusunda internetin sinirsiz bir
kaynak olmasina dayanan belirsizliklerine bagli olan dezavantajlarini firmalar, tiiketiciler
ve toplumsal agidan {i¢ baslik altinda ele almak miimkiindiir. Elektronik ticaretin yasal,

kurumsal ve teknolojik kisitlar nedeniyle firmalar agisindan dezavantajlar1 sunlardir

(Akar ve Kayahan, 2010; Napier vd., 2001; Tasliyan, 2006):

e Bilgisayar korsanlarinin firmanin veri tabanini ele gegirme riski,

e Teknik alt yap1 ve giivenlik sistemlerinin kurulum ve personel maliyeti,

e Hizli degisen teknolojinin takip edilerek sistem entegrasyonunu saglama gerekliligi,

e Firma bilgileri, iiriin satig, garanti ve iade kosullarinin dogru ve tam belirtildigi gorsel

olarak hedef kitleyi ¢ekecek kaliteli ve giivenli web sitesi hazirlanmasi gerekliligi,
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Kiiresel pazarlara hitap etmenin getirdigi dil, politik ¢evre ve para birimi sorunlari,
Web sitesindeki ya da bankanin sistemindeki teknik bir arizanin satiglart durdurmast,

Uriinlerin hitap ettigi tiiketici kitlesinin internet kullanim oranmin diisiik olmasi

durumunda yatirim maliyetinin bosa gitme ihtimali,

Benzer {irlinlerin benzer fiyatlarla farkli sitelerde oldugunu tiiketicilerin kolaylikla

ogrenebilmesi nedeniyle miisteri politikalarinin dogru belirlenmesinin gerekmesi,

Uriinleri fiziksel olarak géremeyen miisteriler ile fiziksel iletisim kurulamamasimnin

olusturdugu giivensizlik ve sicak temas ile miisteriyi etkileme imkéani1 olmamasi,
Miisteri memnuniyetsizliklerinin elektronik ortamda hizli yayilmasi,
Miisteri giiveni kazanmanin geleneksel ticarete oranla daha fazla zaman almasi,

Sadece arama motorlar1 vasitasiyla yapilan reklam faaliyetleri yetersiz kalabilecegi

icin diger online ve geleneksel yollarla hedef kitleye ulagilmasinin gerekebilmesi,

Kopyasi yapilabilen 6zellikle dijital {irtinler gibi satilan iiriin veya hizmet tiiketici

tarafindan ticretsiz olarak temin edilebildiginde sistemin kendini amorti etmeme riski,
Yasal diizenlemelerdeki belirsizlik ve yetersizlikten kaynaklanan sorunlar,
Elektronik ticarette daha sik goriilen iiriin iade islemlerinden dogan kargo maliyetleri,

Dagitim esnasinda yasanan {irlin hasarlar1 ve belirtilen zamanda teslim

edilmemesinden kaynaklanan miisteri memnuniyetsizliklerinin satislara yansimasi.

Elektronik ticaretin miisteriler agisindan 6zellikle giiven ve gizlilik sorunlari, teslim

stiresi ve kalite belirsizliginden kaynaklanan dezavantajlari su sekilde siralanabilir (Akar
ve Kayahan, 2010; Akgiir ve Cengiz, 2011; Napier vd., 2001):

Kisisel bilgilerin paylasilmasi ya da siber saldirilarla ¢alinmasi riskinin olusturdugu

giivensizlik,

Satict ile fiziksel iletisim kurulamamasinin olusturdugu belirsizlik ve satici

bilinmediginden olusan giiven eksikligi,

Teknolojik kisitlar nedeniyle {iriinlin koku, tat, renk gibi 6zelliklerinin tam olarak

anlagilamamas: ve iiriine fiziksel temas imkan1 bulunmadigindan deneyim eksikligi,

Odeme yapildig1 halde iiriiniin génderilmemesi ya da farkli bir iiriin génderilmesi,
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Saticidan ya da kargo firmasindan kaynaklanan kusurlu ya da hasarli {iriin teslimleri,

Uriin iade islemlerinde ya da {iriiniin gelmemesi durumunda pesin olarak yapilan

O0demenin iptali i¢in gegen slire ve yasanan sikintilar,
Uriin teslimi i¢in beklenilmesi ve bu siirenin dngoriilenden ¢ok daha fazla olabilmesi,

Internette yer alan bilgilerin dogru ya da yanlis oldugunun denetlenmemesinden

kaynaklanan yanlis yonlendirmelere maruz kalmak,
Benzer iiriinlerin ¢ok olmasi nedeniyle se¢im yapma zorlugu,
Stoklarda olmayan {iriinlerin satisa ¢ikarilmasi nedeniyle aligverisin sonuglanmamast,

Uriin veya hizmet igin gesitli islem maliyetleri nedeniyle baslangicta belirtilen

tutardan daha fazla iicret 6denmesinin gerekebilmesi,

Kargo iicreti 6denmesi ya da bu licreti 6dememek i¢in psikolojik olarak aligverigin

firmanin belirledigi alt sinira ¢ekilerek ihtiya¢ disinda fazla harcama yapilmasi.

Elektronik ticaretin gelismesine ve yayginlasmasina bagli olarak azalacagi diistiniilen

toplumsal agisindan dezavantajlari sunlardir (Akar ve Kayahan, 2010; Canpolat, 2001):

Gelismekte olan ve gelismis tlilkeler arasindaki refah diizeyi farkini arttiracak olmasi,
Firma yapilarinin yatay ve dikey olarak kiigiilmesinin igsizligi arttirabilecek olmast,

Herkese agik olan internetin hukuki anlamda bir sahibinin olmamasi ve teknik olarak

denetlenemeyen yapist nedeniyle bazi usulsiizliiklerin yapilabilmesi ihtimali,

Firma bilgilerinin ¢alinmasinin tilke ekonomisi, firmalar ve miisterilere zarar vermesi,
Vergi politikalarinin farkliligi nedeniyle vergi kayiplari ve giimriiklendirme sorunlari,
Merkez Bankasinin para kontroliiniin azalmasi,

Iletisim teknolojilerindeki degisimlere uyum saglamanin neden oldugu kaynak israfi,

Teknolojik gelismelerin de etkisiyle kitap, miizik, video gibi iiriinlerin izin ya da telif
hakk1 olmadan kopyalanarak ticretsiz ya da diisiik {icretli temin edilebilmesi yoluyla

artan korsan yayincilik nedeniyle entelektiiel sermayenin korunamamasi,

Evden aligveris ve evde ¢calismanin sosyal izolasyona neden olmasi.
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BOLUM 2: LOJISTIK

Teknolojideki hizli gelismelere bagli olarak miisteri beklentilerinin arttig1 ve rekabetin
firmalarin iirettikleri iirlinler arasinda degil iiriine deger katan paketleme, miisteri hizmeti,
servis kalitesi gibi diger Ozellikler arasinda gercgeklestigi giliniimiizde firmalarin
sunduklar1 hizmetle rakiplerine kars1 fark olusturarak rekabet giicli kazanmasinda ve

miisteri memnuniyeti saglamasinda 6nemli rolii olan lojistik yeni bir kavram degildir.

Lojistik kavramimin ilk olarak kullanilmaya baslandigi askeri alandaki uygulamalar
incelendiginde ihtiya¢ duyulan malzeme ve personelin ihtiya¢ duyulan yerde ihtiyag
duyulan zamanda ihtiya¢ duyuldugu kadar bulundurulmasi halinde savaslarin kazanildig:
aksi durumlarda savaslarin kaybedildigi goriilecektir. Dolayisiyla savaslarin sonucunda
lojistik destegin cephenin ihtiyacini karsilama becerisinin son derece 6nemli bir rolii
bulunmaktaydi. Aslinda gilinlimiiziin pazar anlayisinda da lojistigin ilk uygulamalariyla
benzer sekilde miisteri ihtiyaglarini zamaninda, dogru miktarda ve dogru sekilde
karsilayarak miisteri memnuniyeti saglayan firmalarin rekabet giici kazanarak pazar

paylarmni arttirdiklart gériilmektedir.

Lojistik; 1950°1i yillara kadar ayr1 bir birim olarak goriilmesine ragmen daha sonrasinda
sistem yaklasiminin etkisiyle isletmelerin pazarlama ve liretim basta olmak iizere finans,
muhasebe, insan kaynaklari, bilgi islem, satin alma, kalite gibi diger birimleri ile yakin
iliski icerisinde olmasi nedeniyle biiyiikk 6nem tasimaya baslamistir. Giiniimiiziin pazar
kosullarinda etkinligi ve hizli yanit verme 6zelligi ile tedarik zinciri yonetimindeki 6nemi
her gecen giin artan lojistik yonetimi; isletmeye saglayacagi katma deger yani {iretim
artiran, maliyeti diigiiren, kaliteyi yiikselten ve miisteri memnuniyeti saglayarak rekabet

uistiinliigii kazandiran etkileri ile firmalar i¢in stratejik bir giice donlismiistiir.

Uretim yapilmasi i¢in gerekli hammadde tedarikinden, iiretim planlamasi, malzeme, yari
mamul ve nihai {riinlerin depolanmasi, tasinmasi, ambalajlama ve paketleme, miisteri
hizmetleri, siparis yonetimi, stok yonetimi, depolama, satis sonrast hizmetler dahil olmak
izere isletme ici liretim, satin alma, finans, insan kaynaklar1 vb. siireclerle dolayli ya da
dolaysiz iliskisinden dolay1 bu birimlerle koordineli ¢alismas1 gereken ve isletmedeki tiim
faaliyetlerin baslangi¢ ve bitis noktalarini olusturarak siireglerin devamliligini saglayan
lojistik; firmalar i¢in artik destekleyici veya yardimci bir faaliyet olarak goriilmekten
cikarak ana faaliyet degeri kazanmaya baslamis ve firmalara diisiik fiyattan daha fazla

rekabet avantaji kazandiran 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.
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Uretim i¢in gerekli tedarik asamasindan nihai {iriiniin miisteriye teslimi ve miisteriden ya
da isletme icinden geri donen malzeme, iirlin ve bilgi akisinda ¢ok sayida lojistik
faaliyetin gergeklesmesi ve bu faaliyetlerin tekrarlanmasi lojistik faaliyetlerin sistemli

caligmasini, iyi planlama ve kontroliinii gerektirmektedir.

Glintimiizde tedarik zincirlerinde ve firmalarin rekabetinde 6nemli bir role sahip olan ve
yaygin olarak kullanilan bir kavram olan lojistik; isletme igindeki malzeme, bilgi, enerji,
para ve degerlerin akiginin planlanmasi, organize edilmesi ve koordine edilmesinin ¢ok
Otesinde bir kavramdir. Belirli bir gorevi gerceklestirmek i¢in ¢esitli disiplinlerin son
teknoloji bilgi ve yontemlerini sentezleyen ve kullanan disiplinler aras1 bir disiplin olarak
lojistik; belirli bir hedefe, uygun bir zamanda, uygun bir kaynaktan, uygun bir yontem ve
ekipmanla ve uygun bir minimum maliyetle yeterli kalitede ve miktarda ulasilmasini

saglamaktadir.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin sonucunda diinyanin her yerindeki miisterilere
ve firmalara kolaylikla ulagilabildigi giiniimiizde firmalarin misteri tatminini hedef alan
stratejilerle diisiik maliyetli ve hizli hizmet vererek rakiplerine rekabet {istlinliigii
kazanmas1 ve boylelikle iilkelerin de uluslararasi ticaret hacmini biiytiltmesi ancak etkin
ve verimli lojistik yonetimi ile miimkiin olacaktir. Ayrica lojistik sektorii tarafindan
sunulan hizmetlerin kalitesi ve kullanilabilirligi; ekonomik biiylime ve istthdam

potansiyellerinin artirilmasi agisindan son derece 6nemlidir (Kovéacs ve Kot, 2016).

Firmalarin misterilerine rakiplerinden daha iyi servis kalitesi sunarak siirdiiriilebilir bir
rekabet Ustlinliigii kazanabilmeleri ve de karliliklarini arttirabilmeleri igin lojistik
faaliyetleri en uygun maliyetle gerceklestirmeleri gerektiginden firmalar i¢in stratejik
Oonem tasiyan lojistik maliyetlerin Olgiilebilir olmasi; {iriin fiyatlarinin belirlenmesi,
tyilestirme yapilacak faaliyetlerin saptanmasi, yeni teknoloji yatirimlarmin gerekliligine
karar verilmesi gibi bir¢gok 6nemli kararin alinmasinda etkilidir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde lojistik kavrami hakkinda genel bilgiler verildikten sonra
literatiirde yer alan lojistik tanimlari, lojistigin 6nemi, lojistik faaliyetlerin kapsami,
lojistik faaliyetler (misteri hizmetleri, talep yonetimi, siparis yonetimi, bilgi yonetimi,
ambalajlama ve paketleme, etiketleme, ellecleme, depo yoOnetimi, stok yonetimi,
giimriikkleme, sigorta hizmetleri, satin alma, tesis ve depo yeri se¢imi, satig sonrasi
hizmetler, tersine lojistik ve tasima) ve lojistik faaliyetlerin amaci konularindan

bahsedilecektir.
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2.1. Lojistik Kavram

Lojistik kavrami, yonetim uygulamalarinin ¢ogunda oldugu gibi ilk defa askeri bir terim
olarak kullanilmaya baslamis; ancak ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle giiniimiizde is
diinyasinda 6nem kazanarak firmalarin maliyetlerini diisliren ve miisteri memnuniyetini
saglayan etkin bir rekabet aract konumuna gelmistir. Aslinda uygarligin bagindan beri var
olan bir kavram olan lojistik; baslangigta sadece nihai iirlinlerin bir noktadan digerine
tasinmasi ic¢in kullanilmakta iken, is literatiiriinde ele alinmaya baglanmasiyla hizla
yayginlasan, tedarikgi ile ihtiyag sahibi arasinda bir koprii vazifesi gorerek birbirinden
farkl1 alanlardaki faaliyetlerin is birligi ile yiiriitiilmesini gerektiren ve sadece ticari veya
askeri alanla sinirlandirilamayacak kadar genis bir alana yayilmis bir kavramdir.
Firmalarin {iriin kalitesinden 6diin vermeden maliyeti azaltarak miisteri odakli yaklagimla
degisimlere hizl1 adapte olmak zorunda kaldig1 giiniimiizde iirlinlerin iiretim ve tiiketim
noktalar1 arasinda fark oldugu siirece firmalara diisiik maliyet, yiiksek verimlilik ve
rekabet avantaj1 saglayarak miisterilerinin memnuniyet diizeyini belirleyecek bir ¢oziim
olarak lojistik kavrami hep 6n planda olacaktir. Teknolojinin gelismesine bagli olarak
kiiresellesmenin etkisiyle artik sadece sinirli sayida iiriintin tretildigi yerde alicisina
sunuluyor olmasi, ayni kalitedeki tirlinlerin diinyanin bir¢ok yerinde farkli firmalardan
tedarik edilebilmesi, iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve elektronik ticaretin dogal
bir sonucu olarak tiiketici tercihlerinin ve firmalarin faaliyetlerinin evrensellesmesi
nedeniyle aslinda hep var olan lojistige duyulan ilgi hizla artmus, lojistigin kapsami
tirtinlerin gondericiden alictya teslim siirecine yeni faaliyetler eklenmesiyle degismis ve

bu gelismeler tiim diinyada lojistik kavraminin 6neminin anlagilmasini saglamistir.

Lojistik kavraminin yerine literatiirde tasimacilik, nakliye, dagitim, fiziksel dagitim,
malzeme yOnetimi, tedarik zinciri yonetimi kavramlarinin kullanildigr goriilmektedir.
Uriinlerin miisteriye teslimine kadar gegen siirecin siparis asamasinda séz verildigi gibi
belirtilen zamanda ve belirtilen sekilde gerceklestirilmesindeki agirlikli roliinden dolay1
lojistik kavrami; tasimacilik, nakliye ya da dagitim olarak algilanabilmektedir. Halbuki
bu kavramlar sadece nihai iirlinlin miisteriye teslimi i¢in taginmasi ve dagitimu ile ilgili
iken lojistik kavrami; isletme iginde belli bir faaliyetin adi ya da yiritildigi birim
olmayip, bu faaliyetler de dahil olmak iizere siparis asamasindan baglayarak isletmedeki
faaliyetlerin hemen hemen hepsini icine alan bir siireci kapsamaktadir. insanlik tarihi
kadar eski olmasina ragmen kavramsal olarak ilk defa askeri alanda erzak ve mithimmat

destegi saglamak amaciyla kullanilmaya baslayan ve savas, dogal afet gibi olagandisi
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hallerde yapilan yardim ¢aligmalarinda 6nemi goriilen lojistik; baslangicta sadece tasima
ve ulastirma faaliyetlerini i¢eren bir kavramdi. Giiniimiizde ise lojistik; farklilagma
stratejisinin giderek zorlagmasi, lriinlere sagladigi katma deger ve maliyet azaltici
uygulamalarn ile firmalarin ve llkelerin dikkatini ¢eken ve iilkelerin kalkinmalarinin
lokomotifi olarak ifade edilebilen bir kavramdir (Cevik ve Giilcan, 2011). Lojistik

kavraminin sektorel degisim siireci Tablo 1 ile verilmistir (Tutar, Tutar ve Yetisen, 2009).

Tablo 1: Lojistik Sektoriiniin Donemleri

I. DONEM 1. DONEM 11I. DONEM

LOJISTIK TICARET LOJISTIGI MODERN LOJISTIK

1. Yonetsel Lojistik
a)Tedarik Yonetimi

Askeri alanda kullanilan Ticaret alaninda kullanilan b)Lojistik Ynetimi

donem donem
2.0Operasyonel Lojistik
a)Materyal Yonetimi
b)Uretim-Operasyon Y 6netimi
c)Dagitim Yonetimi

Kaynak: Tutar, E., Tutar, F., & Yetisen, H. (2009). Turkiye’de lojistik sektoriiniin g”elismislik diizeyinin
se¢ilmis AB Ulkeleri (Romanya ve Macaristan) ile karsilastirmal bir analizi. KMU IIBF Dergisi, 11(17),
190-216.

2.2. Lojistik Tanim

Miisteri memnuniyetini etkiledigi i¢in rekabetci bir pazarlama araci olarak dnemi ortaya
cikan lojistik (Bowersox, Mentzer ve Speh, 2008); birgok hata ihtimali olan karmasik bir
istir (Stone, Woodcock ve Wilson, 1996). Christopher’a (2011) gore lojistik;
malzemelerin, parcalarin ve bitmis envanterin (ve ilgili bilgi akisinin) satin alinmasi,
tasinmas1 ve depolanmasinin organizasyon i¢inde ve pazarlama kanallar1 araciligiyla
maliyet etkin bir sekilde yerine getirilmesi yoluyla mevcut ve gelecekteki karliligi en st
diizeye ¢ikararak stratejik olarak yonetilmesidir. Is diinyasinda basar1 ve basarisizlik
arasindaki farkin gostergesi olarak her zaman stratejik rol oynayan lojistik (Heskett,

1977), en sade ifadeyle malzemeleri ihtiya¢ duyuldugu yere ulastirma isidir (Long, 2004).

Rekabet avantaji elde etmenin merkezi oldugu icin bir¢ok endiistride stratejik agidan
onemli olan lojistik kavrami (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010), ilk olarak kullanildig:
savunma sektoriinde “istenilen yer ve zamanda, yeteri kadar ve kesintisiz olarak personel,
hizmet ve kolaylik imkani saglamak suretiyle barista, krizde ve savasta askeri kabiliyetin
olusturulmasi, idamesi ve gelistirilmesi i¢in yapilan her tiirlii silah, arag, gere¢ ve
malzemenin temin, tedarik, depolama, ulastirma, dagitim, bakim, onarim, egitim, tahliye
ve malzemenin hizmet dis1 birakilmasi ile ingsaat, emlak, saglik ve isletim faaliyetlerini

ithtiva ettigi islemlerin tiim{i’ olarak tanimlanirken, ticaret sektoriinde is odakli yaklasimla
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“miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in hammaddenin etkin maliyetle akisi,
depolanmasi, islenmesi ile tamamlanmig {iriin elde edilmesi ve ilgili bilginin kaynak
noktasindan tiiketim noktasina kadar ulagsmasini planlayan, uygulayan ve kontrol eden
islem” ifadesiyle tanimlanmaktdir. Yeni lojistik kavrami ise “her zaman hazir olma
durumu i¢in basit bir destek sistemi yerine iistiin miisteri hizmetlerinin temel alinmas1”
seklinde tanimlanmus ve lojistik sistemin taleplere hizli tepki vermesi, ihtiyaca gore hizli

olusmasi ve degiskenlige uyum saglamasi gerekmektedir (Orhan, 2014).

Literattirdeki lojistik tanimlarinda siklikla karsilasilan ve lojistigin yedi dogrusundan
bahsedilen 7Rs (7D) yaklasimi, lojistigin temel faaliyetlerini, ilkelerini, konumsal ve
mekansal boyutlarini vurgulayan, maliyet ve hizmet kavramlarini igeren ve kolay akilda
kalan bir tanim olmas1 agisindan 6nemlidir. 7D yaklasimini kullanan Lai ve Cheng (2009)
lojistigin hammadde satin alma noktasindan nihai tiiketim noktasina kadar tiim hareket
ve depolama faaliyetlerini igerdigini ve temel unsurlarimin miisteri hizmetleri, siparis
isleme, envanter yonetimi ve tagima oldugunu belirterek; lojistigi dogru iiriinii dogru
yerde, dogru durumda ve dogru miktarda dogru zamanda, dogru (miimkiin olan en diisiik)
maliyetlerde dogru miisteriye sunma yetenegi olarak tanimlamiglardir. Mangan, Lalwani
ve Butcher (2008) lojistigin aslinda en az sekiz dogrusunun oldugunu belirtilerek lojistigi
dogru durumda, dogru iiriinli, dogru miktarda ve dogru kalitede, dogru yerde dogru

zamanda, dogru miisteri i¢in dogru maliyetle elde etmek seklinde tanimlamiglardir.

LODER’in Lojistik Terimler Sozliiglinde lojistik “tasimacilik, depolama, paketleme ve
katma degerli hizmetleri muayene, gozetim ve denetim, siparis yonetimi, stok yonetimi,
sigorta ve gimriik faaliyetlerinin biitiinii” olarak tanimlanmistir (Loder.org.tr, 2021).
CSCMP’nin Tedarik Zinciri Yonetimi Terimleri ve Sozliiglinde iiretici ve tiiketicilerin
zaman icindeki ihtiyaclarina gore genisletilmis ve kabul gérmiis tanima gore lojistik;
“Miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla servisler dahil iiriinlerin ve bunlarla ilgili
bilginin, baslangi¢ noktasindan tiiketim noktasina kadar etkin ve verimli bir sekilde
tasinmas1 ve depolanmasi prosediirlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
siireci olup; bu tanim gelen, giden, i¢ ve dis yonde {iriin hareketleri kapsamaktadir”

seklinde tanimlanmistir (Cscmp.org, 2021). Buna gore iriinlerin iiretim ve tiiketim

noktalarini birlestiren bir koprii gérevi goren ve tedarik zinciri yonetiminin bir parcasi
olan lojistik; tasima ve depolamanin sadece isletme i¢inde ya da disinda degil hem ileriye
hem de geriye dogru, bazen de hurda noktasina kadar verimli ve etkin sekilde yapildigi,

iiriin, hizmet ve bilginin liretim ve tiiketim noktalar1 arasindaki akisi ifade etmektedir.
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2.3. Lojistigin Onemi

Gliniimiizde ekonomik avantajlar1 nedeniyle {irlinlerin iiretim asamalarinin farkli
iilkelerde yapilmasi, tiiketici isteklerinin degisim gostermesi, elektronik ticaretin
yayginlagmasiyla kiiresel dl¢ekte yasanan rekabetin sonucu olarak firmalarin uluslararasi
pazarlarda yerel pazarlardan daha fazla kazang saglamaya baglamasi bir baska ifadeyle
tagima mesafelerinin artmasiyla miisterilerin firmalari, firmalarin ise miisterisi olduklari
tedarik¢ilerini beklemeye tahammiiliiniin olmamas1 ve pazardaki degisikliklere hizli yanit
vermek zorunda kalinmasi hiz kavramini 6n plana ¢ikararak firmalarin hizmet kalitesini

diisirmeden mesafeleri en diisiik maliyetle gecmesini gerektirmekte ve bu noktada

.....

Firmalarin karliligimi ve performansini etkileyen ve yiiksek maliyetli 6nemli bir unsur
olan lojistik; uzun doénemli etkilerinden dolay1 stratejik oneme sahiptir (Taskin ve
Durmaz, 2012). Ozel sektérle birlikte kamu kuruluslar1 ve kar amaci olmayan sektorleri
de kapsayan lojistik; yasadigimiz ¢agda bilgi teknolojileri ve mikro biyoloji gibi gelisecek
en 6nemli ii¢ 1§ kolundan biri olarak degerlendirilmektedir. Lojistik siireglerde meydana
gelebilecek bir aksaklik ya da hata ekonomik kayiplara ve firma imajinin zarar gérerek
pazar paymin diismesine neden olabilecegi igin iriine deger ekleyen siireclerin
gelistirilmesi ve deger eklemeyen siireclerin gerekliliginin sorgulanarak kisitlanmasi
gerekmektedir. Boylelikle kaynaklar en uygun sekilde kullanilarak birim maliyet
diistiriilecek; pazarlama ve satis faaliyetleri ile sahiplik faydasi, segilen tagima sekli ile
sekil faydasi, talep eden miisteriye iirlinlin ulastirilmasi ile yer faydasi ve istenilen siirede
teslim edilmesiyle zaman faydasi kazandirilacaktadir (Kayabasi, 2010). Ayrica hareket,
zaman ve enerjinin etkin ve verimli kullanimiyla gerceklesen lojistik siirecler miisteri
sikdyetlerinin azaltilmasi, miisteriler ve tedarikgilere giiven saglanarak uzun siireli

iliskiler kurulabilmesi agisindan da Kilit rol oynamaktadir.

Firmalara miisteri kazanma ve tutma giicli kazandirdig1 i¢in tiim lojistik faaliyetlerin
planlanmas1 ve uygulanmasina biitiinlestirici bir anlayisla yaklasan lojistik yonetimi;
rekabet avantaji saglamada one ¢ikan bir kaynak olarak goriilmekle birlikte 6zellikle son
yillarda kiiresellesme, degisen pazar kosullar1 ve teknolojik geligsmelerin etkisiyle
firmalar igin oldugu gibi iilke ekonomileri i¢in de daha fazla nemli hale gelmistir. Ulke
ekonomileri agisindan Onemli bir istthdam kaynagi olusturan, verimlilik, enerji

maliyetleri, enflasyon oran1 ve faiz oranlar1 gibi diger ekonomik faaliyetleri etkileyen ve
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bu faaliyetlerden etkilenen lojistik; ulusal ve uluslararas: diizeyde gergeklestirilen ticari
faaliyetleri ile ekonomik ve toplumsal hayata katma deger kazandiran, ithalat ve ihracati
gelistiren, iilkelerin refah seviyesini arttiran, rekabet giicii kazandiran ve 6nemi gittikce
artan bir sektor konumuna gelmis ve bu 6nemin farkina varan iilkeler lojistige yaptiklari

yatirimlari arttirmaya baslamiglardir (Stock ve Lambert, 2001).

2.4. Lojistik Faaliyetlerin Kapsam

Gegmiste nakliyecilik anlaminda kullanilarak sadece iiriin ve hizmetlerin fiziksel
dagitimindan ibaret goriilen lojistigin kapsami yeni teknolojiler ve diinya capinda
zorlasan rekabet kosullart nedeniyle giderek artmis ve yeni bir hizmet anlayisi halini
almistir. Disiplinli bir calisma gerektiren lojistik sistemin kapsami; firmanin amaci ile
uyumlu olmak iizere firmanin faaliyet alanina gore degisiklik gosteren ve birbirleri ile
baglantili olarak yiiriitiilmesi gereken ancak firmadan firmaya farklilasan ve her biri ayr1
Onem tastyan faaliyetleri igermektedir. Bu nedenle firmalarin sistemleri arasinda ortak
faaliyetler olmakla birlikte tiim firmalar i¢in gecerli tek tip bir lojistik sistemden
bahsetmek dogru olmayacaktir. Keskin’e (2014) gére bugiinkii anlamindan farkli olsa
bile tarihin her doneminde var olan ve zaman i¢inde insanin yasam bi¢imine bagli olarak
degisime ugramis bir kavram olarak lojistik; giinimiizdeki genel kaninin aksine sadece
firmalarin tedarik zincir sorunlarin1 ¢ézen bir olgunun ¢ok otesinde bir paradigmadir.
Miisteri memnuniyetinin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde lojistigin kapsami; hammaddeden
nihai Uriiniin miisteriye teslimine kadar firma i¢inde ve disinda gerceklesen tiim
faaliyetler ile satis sonrasi hizmetler dahil ileriye ve geriye dogru olmak iizere firmanin
faaliyet alanina gore degisebilmektedir. Ornegin; lojistik sektdriinde faaliyet gdsteren bir
firma i¢in ana faaliyet olan lojistik, sanayi sektoriindeki firmalar igin destekleyici faaliyet
olmaktadir. Ayrica lojistik sorumluluklarin bir kisminin iiretim veya pazarlama kontrolii
altinda tutuldugu geleneksel anlayistan giiniimiiziin lojistik yaklasimina gelindiginde
pazarlama ve tiretim departmanlarinin bazi sorumluluklar1 organizasyonel bir islev olarak

ortaya ¢ikan lojistik departmanina devredilmekte veya birlikte yonetilmektedir.

Tedarik zincirinde iiretim, hizmet ve bilginin tiim asamalarinda iiriinlerin edinilmesi,
tasinmasi, depolanmasi ve dagitilmasi ile ilgili faaliyetlerin toplamindan olusan lojistik;
nakliye, dagitim, depolama, malzeme tasima ve envanter yonetimini kapsayan, tiretim ve
pazarlamayla yakindan ilgili, imalatg1 firmalar, perakende satis yapan firmalar, gida

tireticileri ve dagiticilari, askeri, nakliye firmalari, hizmet firmalari, posta dagitimi, kamu
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hizmetleri, petrol boru hatlar1 ve toplu tasima dahil olmak iizere c¢ok sayida is

segmentinde ve devlet fonksiyonunda ortaya ¢ikmaktadir (Ratliff ve Nulty, 1996).

Gilimiis (2009) lojistigin kapsamini malzeme yonetimi ve fiziksel dagitim olmak tizere iki
acidan ele alarak lojistigin temel hedefinin bu iki asamadaki tiim faaliyetlerin maksimum
maliyet etkinligi anlayisi ¢ercevesinde birbirleriyle uyum icinde ve etkili bir sekilde
gerceklestirilmesi olarak ifade etmistir. Tedarik zinciri yonetiminin bir pargasi olarak
daha ¢ok uygulamaya yonelik olarak kullanildigina dair bazi politikalar olsa da lojistik;
planlama, uygulama ve kontrol etme 6zelliklerinin sadece biri veya ikisi ile ilgili degil bu
li¢ faaliyetin tamamu ile ilgilidir (Murphy ve Knemeyer, 2018). Gimenez ve Ventura’ya
(2005) gore tiretim, lojistik ve pazarlama fonksiyonlarinin kapsamindaki bazi faaliyetler

Uretim-Lojistik veya Lojistik-Pazarlama kesisiminde kalmaktadir (Sekil 1).

Faaliyetlerin Faaliyetlerin
Uretim kesisimi Lojistik kesigimi Pazarlama
-Tesis faaliyeti -Uriin -Ulasim -Msteri servisi -Promosyon
-Malzeme planlamasi -Envanter -Paketleme -Pazar
manipiilasyonu -Tesis konumu yonetimi -Dagitim aragtirmast
-Kalite kontrol -Satin alma -Depolama kanallari -Uriin karmasi
-Bakim -Bilgi akis1 -Fiyat

Sekil 1: Uretim, Lojistik ve Pazarlama Faaliyetleri
Kaynak: Gimenez, C., & Ventura, E. (2005). Logistics production, logistics marketing and external
integration: Their impact on performance. International Journal of Operations Production Management,
25(1), 20-38.

Dogru iirtinleri ve/veya hizmetleri dogru yerde, dogru zamanda, dogru miktar ve en az
maliyetle bulundurmay1 amagclayan lojistigin kapsami {iriiniin konum, zaman ve yapisal
deger artisina ait faaliyetlerin tiimiinden olusmaktadir (Tutar, Tutar ve Yetisen 2009). Bu
yaklasimdaki deger artiglari tagima tlicreti dahil olmak iizere miisteri agisindan daha diistik
fiyath oldugu yerden daha yiiksek fiyath oldugu yere taginarak iirliniin konum degerinin
arttirtlmasi, stok maliyeti dahil iiriinlerin ihtiya¢ oluncaya kadar depolanmasi suretiyle
tiim siireclerin daha verimli yiiriitiilerek iiriiniin zaman degerinin arttirtlmasi ve istenilen
miktar ve Ozelliklerde iiriin elde etmek i¢in hammaddeden nihai iirline kadar olan
siiregteki islemlerin diizenlenerek iirlinlin yapisal degerinin arttirilmast seklindedir.
Lojistik faaliyetlerin malzeme ve iiriiniin gelen, giden, i¢ ve dis hareketleri ile ilgili olmas1
da aslinda lojistigin sadece son miisteriye dagitimi gerceklestirilen nihai iiriinle ilgili
olmadigin1 gostermektedir. Bu nedenle lojistigin kapsamini her biri ayr1 bir inceleme
konusu olan gelen lojistigi, giden lojistigi, ileriye lojistik ve tersine lojistik siireglerini de
dahil ederek malzeme yonetiminden miisteri memnuniyetine kadar gergeklesen siireclerin

tamaminda iiriine katma deger saglayan tiim faaliyetler olarak ele almak dogru olacaktir.
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2.5. Lojistik Faaliyetler

Lojistik; gegmiste sadece firmalarin {iretim ve pazarlama birimlerini destekleyici tasima
ve depolamadan ibaret bir faaliyet olarak goriiliirdii. Giinlimiizde ise etkin miisteri
hizmeti, toplam maliyet verimliligi, rekabet avantaji ve nihayetinde gelismis
organizasyon performansint hedefleyen lojistik yonetiminde tasima agi tasarimi ve
yonetimi, konum, tasarim ve yonetim de dahil olmak iizere depolama teknikleri, malzeme
tasima yoOnetimi, sistemin tamaminda envanter yOnetimi, siparis yonetimi ve yerine
getirilmesi, tedarik ve misteri servisi faaliyetlerinin Kkilit unsurlart olusturdugu

goriilmektedir (Mentzer, Stank ve Esper, 2008).

Literatiirde lojistigin yedi dogrusu olarak kabul goren kriterlerin gdstergesi olan lojistik
faaliyetler incelendiginde; lojistik sistem performansinin iiriine deger katan tiim
faaliyetlerle ilgili oldugu goriilecektir. Ornegin; iiriinii dogru zamanda teslim edebilmek
dagitim faaliyeti ile ilgili oldugu gibi, siparise gore liretim her zaman yapilamayacagindan
tiriini kisa siirede tedarik edebilmek ve siparis agamasinda teslim zamanini bildirebilmek
icin stok yoOnetiminin basarisina da baglidir. Miisterinin ihtiyaci olan iirlinlin istedigi
miktarda temin edilebilmesi ile baglantili olan stok yonetimi dogru miktarda teslim i¢in
de gereklidir. Benzer sekilde gelecekte hangi iirline ne kadar talep olacagi belirlenebilirse
dogru {iriin Uretilebilecek, siparis yonetimi pazar potansiyeline gore yapildiginda dogru
miisteriye ulasilabilecek, {irtiniin korunmasi i¢in gerektigi sekilde ambalajlama yapilmasi
ve hasarsiz dagitim ile {irlin dogru durumda teslim edilebilecek ve tiim siirecler sorunsuz
ilerlediginde ise dogru maliyet saglanacaktir. Bu nedenle lojistigin yedi dogrusu kabul
edilen dogru iirlinii dogru yerde, dogru durumda ve dogru miktarda dogru zamanda, dogru
(miimkiin olan en diisiik) maliyetlerde dogru miisteriye sunulabilmesinin basaris1 tek
faaliyete baglanamayacagi gibi herhangi bir siiregteki aksaklik ya da sorunun diger
stireclerin performansini da etkileyebileceginden tiim faaliyetlerin dogru ve eksiksiz
olarak yonetilmesi durumunda temelinde miisteri memnuniyeti olan lojistik sistemin

amacina ulagilarak lojistigin yedi dogrusu saglanmis olacaktir.

Kiiresellesmenin etkisiyle son yillarda yeniden sekillenen lojistik fonksiyonlar ya da
lojistik araglar adi altinda da ele alinan lojistik faaliyetlerle ilgili literatiirde farkli
siniflandirmalar bulunmaktadir. Frazelle (2002) lojistik faaliyetleri miisteri tepkisi,
envanter yonetimi, tedarik, nakliye ve depolama olmak iizere birbirine bagli bes boliimde

incelemistir (Sekil 2).
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Sekil 2: Birbirine Bagh Lojistik Faaliyetler
Kaynak: Frazelle, E. (2002). Supply chain strategy: The logistics of supply chain management. New York:
McGraw-Hill.

Literatiirde yapilan incelemelerde lojistik faaliyetlerin depo yonetimi, miisteri hizmetleri,
ellegleme, siparis yonetimi, paketleme, ulastirma yonetimi, talep tahmini (Bakan ve
Sekkeli, 2017; Orhan, 2014; Stock ve Lambert, 2001), envanter yonetimi (Bakan ve
Sekkeli, 2017; Murphy ve Knemeyer, 2018; Stock ve Lambert, 2001), fabrika ve depo
alan1 se¢imi, tersine lojistik (Murphy ve Knemeyer, 2018; Stock ve Lambert, 2001), satin
alma (Gtirdal, 2006; Murphy ve Knemeyer, 2018; Orhan, 2014), uluslararas1 lojistik
(Murphy ve Knemeyer, 2018), giimriikleme, sigorta hizmetleri (Canci ve Erdal, 2003;
Giirdal, 2006; Kaynak ve Avci, 2014), parca ve hizmet destegi (Giirdal, 2006; Stock ve
Lambert, 2001), lojistik iletisim (Stock ve Lambert, 2001), etiketleme (Ozcan, 2008) ve
tiretim planlama (Gtirdal, 2006; Orhan, 2014) olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Gilinlimiizde firmalarin verimliliginde ve rekabet avantaji kazanmasindaki rolii daha iyi
anlasilan lojistigin faaliyetleri fiziksel kavramlardan miisteri hizmeti ve iletisim odakli
kavramlara dogru bir gelisme gostermesine ragmen; dogru iiriiniin dogru zamanda dogru
yere dogru sekilde miisterisine teslim edilmemesi durumunda iiriiniin {iretilmis olmasinin
bir degeri olmayacagindan ve tasima hasarlari1 durumunda katlanilacak maliyet
diistintildiiginde birgok firma tarafindan lojistik sistemin en 6nemli faaliyeti tagima
yonetimi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte lojistik faaliyetlerin herhangi birinde
goriilen basarisizlik diger faaliyetleri dolayisiyla lojistik sistemi etkileyerek maliyet
artisina ve miisteri memnuniyetsizligine neden olabilecegi i¢in firmalarin amacina ve
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calisma alanina gore bazi lojistik faaliyetler 6n plana ¢ikmasina ragmen firmalarin
rekabet giiciinii dogrudan etkileyen lojistik siireclerdeki tiim faaliyetlerin bir biitiin olarak

ele alinmasi ve uygun sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada literatiirde siklikla yer alan lojistik faaliyetleri olan miisteri hizmetleri, talep
yOnetimi, siparis yoOnetimi, bilgi yoOnetimi, ambalajlama ve paketleme, etiketleme,
ellegleme, depo yonetimi, stok yonetimi, giimriikleme, sigorta hizmetleri, satin alma, tesis

ve depo yeri sec¢imi, satig sonrasi hizmetler, tersine lojistik ve tasima incelenmistir.
2.5.1. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri kavrami giderek artan bir sekilde rekabet avantaji kaynagi olarak
kabul edilmektedir. 1970 yilindan 6nce, fiziksel dagitimin mekanik ve firma odakl bir
yaklagimla degerlendirilmesi suretiyle {irline sadece zaman ve yer faydasi katarak
miisterilere memnuniyet saglanirken, 1970'lerde ve 1980'lerde, hala reaktif ve firma
odakli bakis agisiyla dikkate alinan miisteri hizmetleri; 1980'lerde gegirdigi derin bir
evrimle miisteri degerinin gelistirilmesine dogru degiserek “tedarik zincirine maliyet
acisindan etkin bir sekilde katma degerli faydalar saglama siireci” olarak tanimlanmis ve
miisteri hizmetlerinin tiim tedarik zinciri i¢in oldugu kadar son miisteri i¢in deger

olusturmadaki 6nemi de kabul edilmistir (Korpela, Tuominen ve Valoaho, 1998).

Sipariglerin yerine getirilmesi i¢in miisteri ile tedarik¢i arasindaki tiim temas noktalarini
(teslimat hizmeti, satis oncesi ve sonrasi hizmetler, teknik destek, finansal paketler gibi)
kapsayan miisteri hizmetleri; tedarik zincirindeki tiim birimlerin gergeklestirdigi
faaliyetlerin birlesik etkisinin sonucunda tedarik sisteminden elde edilen c¢iktidir
(Stevens, 1989). Ornegin; miisterinin istedigi iiriinii temin edebilmek i¢in talep yonetimi,
envanter yonetimi ve depo yonetimi faaliyetlerindeki, {irinii hasarsiz teslim edebilmek
icin tagima ve dagitim faaliyetlerindeki basar1 ya da basarisizlik diger faaliyetleri
etkileyerek sistem performansini olumlu ya da olumsuz yonde degistireceginden, miisteri
hizmetleri servisi lojistik sistemin hizli, giivenilir ve ekonomik olarak gerceklesmesini

etkileyen satis Oncesi, satis asamasi ve satig sonrasi tim faaliyetler ile ilgilidir.

Lojistik sistemin asil amaci1 miisteri ihtiyaglarini karsilamak oldugu i¢in en 6nemli lojistik
faaliyetlerden biri olan miisteri hizmeti servisi firmanm miisteri yiiziidiir. Gliniimiizde
ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle pazar rekabetinin artmasi ve tiiketicinin s6z sahibi
olmas1 nedeniyle firmalarin hem etkinlik ve verimlilik diizeyini yiikseltmeleri hem de
miisterilerine {irlin ve hizmetlerini ilk seferde sorunsuz olarak sunmalar1 gerekmektedir;
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clinkii benzer iriinler benzer fiyatlarla rakiplerinden de saglanabilmektedir. Ayrica
olumsuz bir deneyim yasayan miisterinin tekrar ayni firmayi tercih etmesi firmanin yeni
bir miisteri kazanmasindan daha zor olacag: i¢in tiiketicilerin bilinglendigi giinlimiiz
kiiresel pazarlarinin ana sorunu ve 6n kosulu olarak kabul goren miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 i¢in siparisin tiim asamalarindaki lojistik faaliyetlerin miisteri hizmetleri
servisinin hedeflerini destekleyecek sekilde planlanmasi ve gergeklestirilmesi halinde

tekrar tercih edilebilirligi artacak olan firmalarin karliligi ve pazar pay1 da artacaktir.
2.5.2. Talep Yonetimi

Talep yonetimi firmanin tiim birimleri i¢in oldugu gibi lojistik yonetiminin planlama ve
koordinasyonu i¢in de gerekli en 6nemli faaliyetlerinden biridir. Talep yonetimi tutarli
oldugu takdirde talep tahminleri dogru yapilabilecek, gerekli hammadde ve kaynak
tedarigi ile etkili stok yonetimi ve emniyet stogu belirlenmesi, sevkiyat programlari dahil
ilgili tiim lojistik faaliyetlerin maliyetleri diisecek ve lojistik sistemin performansi da bu
durumdan olumlu yonde etkilenecektir. Firma faaliyetlerinin miisteri istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda gelismesi nedeniyle dinamik piyasa kosullarinda firma yoneticilerinin
hizli karar alabilmesi i¢in talep yOnetimi 6nem kazanmaktadir. Tedarik zincirinde
firmalarin envanter seviyesini, hammadde tedarikgilerini, iireticileri ve perakendecileri
kolayca etkileyen talepteki belirsizliklere yol agan temel faktdr; miisterinin ihtiyaglari,
tilketme istekleri ve beklentileri, tiiketimin degeri ve egilimleri olmakla birlikte diger bir
faktor ise politika, giivence, reklam, bilgi arama dogrulugu, iiretim ve yagsam dongiisii vb.

gibi dis ortama bagl etkenlerdir (Zheng ve Mesghouni, 2011).

Talep yonetiminde dogru bir pazar arastirmasi ve giincel verilere dayanarak talebin dogru
tahmini ve esnek tiretim yetenegi ile miisteri talebinin firma imkanlariyla dengelenmesi
ve giderlerin diisiiriilmesi amaglanmaktadir. Genellikle firmalarin pazarlama ve {iretim
boliimleri tarafindan yapilan talep yonetiminde satis tahminleri girdi olarak
kullanilmaktadir. Talep tahminlerinin ¢iktisi, firmanin sonraki dénemlerini planlamak
amaciyla lretim kapasitesini girdi olarak kullanan ilgili diger faaliyetlerin baslangi¢
noktasint olusturmaktadir. Firmalarin degisen piyasa kosullarina uyum saglamalarim
kolaylastiran talep tahminleri operasyonel diizeyden stratejik diizeye kadar alinacak
kararin belirleyicisi oldugu i¢in gegmis donemdeki verileri kullanmakla birlikte, 6zellikle
taleplerin kapsadigi zaman aralig1 biiylidiik¢e sonucu etkileyebilecek faktorlerin sayisinin

artmas1 ve aralarindaki iliskinin karmasik ve belirsiz bir hal almas1 nedeniyle gelecekte
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talebi etkileyebilecek olan teknolojik gelismeler, iilkenin ekonomik ve politik yapis1 gibi

tiim faktorler incelenerek talep tahminlerinin yapilmasi gerekmektedir.

Tim diinyada hizla biiyiiyen lojistik sektorii bir¢ok tilkede ulusal ekonominin 6nemli bir
parcasi ve sanayilesme siirecindeki en ekonomik hizmet sekli durumuna gelmistir (Hua
ve Qi-Hong, 2009). Lojistik endiistrisinin makro planlamasi ve lojistik isletmelerin
operasyonel kararlar1 dogru tahmin sonucuna ihtiya¢ duydugu icin lojistik sektoriiniin
bilimsel tahminleri; lojistik sektorii ve ekonomik kalkinma agisindan biiyilk 6nem
tasimaktadir (Hui, Li ve Shi, 2013). Lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin yanlig
yatirimlar yaparak kaynak israfina neden olmamalar1 i¢in miisterilerinin taleplerini ve
taleplerindeki degisimleri dogru anlayarak sektorii izlemeleri, arz ve talep yoOniinii iyi
analiz ederek gergekgi verilerle yatirimlarina karar vermeleri ve bu dogrultuda gerekli

onlemleri almalar1 gerekmektedir (Akgetin, 2010).
2.5.3. Siparis Yonetimi

Lojistik sistemin baglangic noktasi olmasi nedeniyle siparis yonetimi tiim silirecin
etkinligi ve maliyeti iizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Oyle ki siparis asamasinda
tirlin veya teslimat bilgilerinin yanlig alinmasi, hatali sevkiyat gibi aksakliklar nedeniyle
siirecteki deneyiminden memnun olmayan miisterinin kaybedilmesine yol agabilecektir.
Miisterilerin lojistik sistemle ilk temas noktasi oldugu i¢in miisteri memnuniyetinin de ilk
asamasi olarak maliyetler ve miisteri tatminini dogrudan etkileyen siparis siirecinin etkin
bir sekilde gerceklesmesinde firmanin imalat, lojistik ve pazarlama birimleri arasindaki

koordinasyon biiyiik 6neme sahiptir.

Siparis dongiisii olarak adlandirilan miisteri sipariginin alindi§i zaman ile miisterinin
uriini teslim aldig1 zaman araliginda miisterinin siparisinin nasil ele aldiginin genel
miisteri memnuniyeti {izerindeki 6nemli etkisi nedeniyle tutarli ve giivenilir bir siparis
dongii siiresi ile uygun ve dogru bir siparis siirecine sahip olmak firmalar i¢in kilit bir
faktordiir (Farahani, Rezapour ve Kardar, 2011). Kobu (2014), siparis periyodunu alici
i¢in siparig emrinin génderilmesi ve siparisin teslim alinmasi arasinda gegen siire, satici
icin siparis emrinin alinmasi ile siparigin miisteriye teslim edilmesi arasinda gecen siire
olarak tanimlamis ve siparis yOnetim siirecinin miisteri tarafindan siparis emrinin
verilmesi ile siparigin miisteriye teslimi arasinda gecen siiredeki tiim faaliyetleri
kapsadigin1 belirterek bes asamada incelemistir: Siparis planlamasi, siparis emrinin

tagima siiresi, siparis islemleri, siparig montaji ve paketleme ve siparisi gdbnderme.
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Misteri siparislerinin s6z verildigi gibi zamaninda ve dogru sekilde teslim edilmesini
amaglayan siparis yonetimi; lojistik servis kalitesinin bir gostergesi olarak goriilmektedir.
Basaril1 bir siparis yonetimi gerceklestiren firmalarin siparis siireci kisalarak maliyetleri
diisecek, miisteri memnuniyetleri artacak ve rekabet avantaji saglayacaklardir. Siparis
yonetiminin bagarist bilgi yonetimi, miisteri hizmetleri, envanter yonetimi, depolama,
ambalajlama, tasima, fiziksel dagitim ve iadelerin alinmasi gibi lojistik faaliyetler ile
etkilesim i¢inde olmasina ve firmanin lojistik kaynaklarina baghdir. Bilgi teknolojilerinin
gelisimi ile miisteri siparislerinin firmaya aninda ve net bir sekilde iletilmesi zaman
kaybin1 ortadan kaldirmakta, uygun tasima plant hazirlanmasini saglamakta, iletisimi
kolaylastirmakta ve bazi ek maliyetler getirse bile internetten alinan siparisler daha az

maliyetli ve etkin olarak ger¢eklesmektedir.
2.5.4. Bilgi Yonetimi

Lojistik sistemin yOnetimi entegre ve ¢ok seviyeli bir slire¢ oldugu i¢in bilgi destegine
ihtiya¢ duymaktadir (Voronkova vd., 2017). Bilgi; aslinda yeni bir kavram olmamasina
ragmen bilgiyi firmalarin kaynaklarindan biri olarak gérme diistincesi yenidir (Davenport
ve Prusak, 2001). Bilgi yonetimi ise genellikle bilgiyi bulma, diizenleme, aktarma ve
kullanma siirecini tanimlamak i¢in kullanilir (Duffy, 2000). Lojistik sistemin yapisini
degistirmek icin bir firsat olarak goriilen ve bilgi kalitesini arttirarak yoneticilerin karar
verme ve tahmin yeteneklerini gelistirmelerine yardimci olan bilgi sistemlerindeki
gelismeler sayesinde firmalar siparis isleme fonksiyonunun otomatiklesmesi, daha iyi
miisteri hizmetleri ve daha fazla bilginin depolanmasini saglayarak miisteri hizmetlerini

gelistirmekte ve yanit siirelerini diisiirmektedir (Kubasakova, Kampf ve Stopka, 2014).

Firmalarda bilgi sistemlerinin kullanimi 1960’11 yillarda genel muhasebe uygulamalari ve
ticari iglemlerin izlenerek kayitlarin muhafazasi amaciyla EDI teknolojisi ile baglamistir.
Gilintimiizde teknoloji ve bilgi yonetimindeki gelismelerin sonucu olarak firmalarin
kurulus yeri se¢imi ve igyeri diizenlemesinden, siparis yonetimi, talep planlama, stok
optimizasyonu, depo yOnetimi, tasima sistemleri, optimum ag tasarimi, yilk ve arag
planlama, dagitim yonetimi, tedarik yonetimi ve gelir yonetimine kadar tiim stirecler bilgi
teknolojileri ile yonetilmektedir. Rekabet avantaj1 saglayan hiz ve miisteri memnuniyeti
kavramlarimin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde firmalarin giincel ve dogru bilgiye zamaninda
ulagmas1 ve dogru yonetmeleri, isletme i¢i ve isletme disinda ucuz ve dogru iletisim

kurmalar1 i¢in bilgi ve iletisim teknolojileri kullanmadan hizmet verme sans1 kalmamastir.
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Lojistikte kullanilan bilgi teknolojileri temel olarak bilgisayar sistemleri (PC, server, veri
depolama sistemleri), bilgisayar aglari (PAN, LAN, WAN, VPN), bulut sistemler ve
OT/VT Sistemleri olarak siniflandirilmaktadir. Bilgi sistemleri ise bilgi teknolojilerinin
altyap1 olarak kullanilmasiyla hazirlanan yazilimlardir. Arz ve talep degiskenlerinin
sayisinin matematiksel modellemelerle c¢oziilemeyecek kadar arttigi giiniimiizde
kullanim1 adeta zorunlu hale gelen lojistik bilisim sistemlerinin baslica lojistik teknoloji
ve yazilimlar su sekilde siralanabilir: Radyo Frekansli Tanimlama Sistemleri (RFID),
Otomatik Tanima ve Veri Toplama Sistemleri (OT/VT), Optik Karakter Tanima (OCR),
Depo Yonetim Sistemleri (WMS), Cografi Bilgi Sistemleri (CBS), Tasima Yo6netimi
Sistemleri (TMS), Konteyner Yo6netim Sistemleri (CMS), barkod sistemleri ve karekod.

Firmalar entegrasyonun oneminden dolayi farkli yazilimlar kullanmaktansa genellikle
birimlerin entegrasyonunu saglayan kurumsal kaynak planlamasi yazilimlar1 kullanirlar.
Omegin; TMS ile CMS entegre edildiginde koyneynerler uygun araglara atanarak arag ve
konteyner ¢izelgelemesinde etkinlik artar. WMS ile TMS entegrasyonunda temin siireleri

kisalir, stok maliyetleri azalir ve {iriin akis takibinin hizli, kolay ve etkin olmasi saglanir.
2.5.5. Ambalajlama ve Paketleme

Ambalajlama firmalarin satinalma ve Uretim boliimlerine ait bir faaliyet olarak
degerlendirilmekte iken giliniimiizde {irlin tanitimina olan katkisiyla reklam ve pazarlama
acisindan oldugu gibi {iriinlin hasarsiz ve kolay tasinmasina katkisiyla lojistik acidan
Oonemi artan bir faaliyet konumuna gelmistir. Toplam lojistik fonksiyonunun bir pargasi
olan ambalajlama faaliyeti; ambalajin tasarimi ve kullanimu, iiretim, pazarlama ve kalite
kontrolii gibi diger islevlerin yam sira genel lojistik maliyetler ve lojistik sistemin
performansi iizerinde de etkilidir (Rushton, Croucher ve Baker, 2014). Literatiirde
paketleme, iinitelestirme isimleriyle de tanimlanan ambalajlama; imalat asamasi
tamamlanan iirlinlin miisteriye teslimine kadar gerceklesen depolama, ellecleme ve

fiziksel hareket gerektiren tiim asamalarinda {irtine deger katan bir faaliyettir.
Paine (1981) ambalajin tanimini su {i¢ ifade ile yapmistir (Hellstrom ve Nilsson, 2011):

(1) Ambalaj tirtinlerin nakliye, dagitim, depolama, perakendecilik ve son kullanim i¢in

hazirlanmas1 amaciyla koordine edilmis bir sistemdir.

(2) Ambalaj nihai tiiketiciye en diisiik maliyetle giivenli bir sekilde teslimat yapilmasini

saglama aracidir.
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(3) Ambealaj satislar1 dolayisiyla kari en iist diizeye ¢ikarirken teslimat maliyetlerini en

aza indirmeyi hedef alan bir tekno-ekonomik fonksiyondur.

Lojistik sektoriinde énemli bir rol oynayan ambalajlama tasimay1 kolaylagtirdigi gibi,
ayni zamanda iirlinleri de korudugu i¢in ambalajda olusacak bir hasar dogrudan iiriiniin
kalitesini de etkileyeceginden ambalajdaki kusurlarin zamaninda tespit edilmesi
onemlidir (Yang vd., 2020). Ambalajlamanin basarili yapilabilmesi i¢in iiriinle ilgili olas1
tehlikelerin dogru planlanarak iiriiniin sadece fiziki durumunun degil iiretim ve tiiketim
Ozelliklerinin korunabilmesi amaciyla iiriin 6zellikleri, depolama ve tagima sekli dikkate
alinarak iirliniin kullanimina, giivenli taginmasina ve verimli depolamasina uygun sekil
ve boyutta, cevre dostu malzemelerden ve {iriinde olusabilecek hasarin maliyetiyle tutarli
olarak etkin maliyetle tasarlanmasi gerekmektedir. Firmalar giiniimiiz tedarik zinciri
lojistiginde etkisi daha da 6nemli olan ve bir iirlinlin imal edilen maliyetinin 6nemli bir
boliimiinii olusturdugu i¢in ambalajlama maliyetinin (dogrudan iscilik ve malzeme) en
aza indirilmesini isterler (Lee ve Lye, 2003). Dogru ambalajlama ile iirliniin dis etkilerden
korunmas1 saglanirken, depolama ve tasimada verimlilik artarak etkin yer kullanimi

saglanacak, gerekli iscilik ve malzeme maliyetleri de diisecektir.
2.5.6. Etiketleme

Depolama, satig ve dagitim faaliyetlerini kolaylastirici ve destekleyici bir faaliyet olarak
genellikle ambalajlama ile birlikte ele alinan etiketleme; ambalaji tamamlanan iiriin
hakkinda bilgi verirken ayni zamanda iiriiniin reklam1 amaciyla da gerceklestirilen ve
tilketiciye se¢im ve kullanim kolayli§i saglayan isaretlemeleri igeren bir lojistik
faaliyettir. Uriiniin agirhg, fiyati, icerigi, iiretim ve tiiketim tarihleri gibi dzellikleri, kalite
belgesi, tasima, depolama, gilivenlik ve geri doniisiim bilgileri gibi {iriine ait kullanim,
depolama ve sevkiyat esnasinda gerekli bilgileri igeren etiketler; tirtin ambalaji tizerinde
veya ambalaja basili olarak tasarlanarak kagit, plastik, metal vb. malzemelerden imal
edilirler. Giinlimiizde hammadde ve iriin takibi i¢in bir gereklilik haline gelen
etiketlemede kodlamanin kullanimi ile 6zellikle depolama, ellecleme, tasima ve dagitim
faaliyetlerinde insana bagli hatalardan kaynaklanan yanlis islemlerin azaltilmasi suretiyle
islemler hizli, kolay ve dogru olarak yapilabilmekte ve yanlis islemden kaynaklanan
maliyetlerin ve miisteri memnuniyetsizliginin Oniine gecilmesi saglanabilmektedir.

Uzerinde tasima ve saklama kosullar1 belirtilmeyen bir iiriiniin bozulmasia neden
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olabilecek ortamda tutulmasi veya hasar gorecek sekilde taginmasindan kaynaklanan

sorunlar {iriinii deger kaybina ugratarak maliyet artisina sebep olacaktir.

Ambalajlanarak icindekiler gizlenen {iriiniin ambalajindaki etiketlemede agirlik, 6zel
icerik ve kullanma talimatlar1 gibi bilgileri kapsayan bir¢ok diizenlemeyle kontrol
saglanmakta olup; kiiresel ekonomide etiketleme diizenlemeleri iilkeden {lilkeye, hatta
belirli iilkelerde eyaletten eyalete bile degismekle birlikte gelismis tilkelerdeki etiketleme
kosullar1 ve yaptirimlar1 gelismekte olan {ilkelere kiyasla daha siki olma egilimindedir
(Murphy ve Knemeyer, 2018). Ayrica etiketlemenin nasil yapilacagi ve hangi bilgileri
icerecegi liriiniin yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlarda sunulmasina gore de farklilik gostermekte

olup; ortak bir dil olan sembollerin kullanimi bu nedenle 6nem tagimaktadir.
2.5.7. Ellecleme

Cagdas isletmelerin iiretim siireclerinde ve bu siirecleri destekleyen tedarik zincirlerinin
her asamasinda yer alan Ingilizce “handling” teriminin terciimesi olan ellecleme;
literatlirde tasima, aktarma, yiikleme/bosaltma gibi tanimlamalarla da kullanilan ve en
sade haliyle malzemelerin yerinin insan veya makine giiciiyle degistirilmesini ifade eden
onemli bir lojistik faaliyettir (Keskin, 2015). 4458 sayil1 Giimriik Kanunu’nda ellegleme,
“Glimriik gozetimi altindaki esyanin asli niteliklerini degistirmeden istiflenmesi, yerinin
degistirilmesi, biiyiik kaplardan kiigiik kaplara aktarilmasi, kaplarin yenilenmesi veya
tamiri, havalandirilmasi, kalburlanmasi, karistirilmasi ve benzeri islemler” olarak ifade

edilmistir (Www.mevzuat.gov.tr, 2021).

Elleglemede {iriinlin hareket sayis1 ve tasima mesafesi diisiiriilerek zaman tasarrufu,
maliyetin azaltilmasi, siireglerin verimliliginin arttiritlmasi ile hasar ve kayiplarin
minimize edilmesi hedeflenmektedir. Malzeme veya parcalarin iglenerek iiriin haline
gelmesi ve tirlinlerin isletme i¢inde gegtigi agsamalar, hatta dagitimda son noktaya ulasana
kadar gecen siire¢ incelendiginde ¢ok sayida elleclemenin yapildigi ve kullanilan isgilik
ve ekipmanlarin yatirim ve bakim maliyetlerinin nemli bir lojistik maliyet kalemi oldugu
goriilmektedir. Uriinlerin iiretim hattinda veya depo iginde tasinmasi, depolanmasi ve
yiiklenmesi sirasinda yapilan hareket sayisi ve tasima mesafesi toplam islem siiresini ve
iirtin maliyetini dogrudan etkileyecek ve bu siireglerin uzamasi iriiniin hasar gérme
ihtimalini de arttiracaktir. Lojistik siiregte iiriine katma deger saglayan bir faaliyet

olmamasina ragmen, hatali yapildig:1 takdirde meydana gelebilecek fireler ve kalite
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kayiplar1 nedeniyle {iriinde deger kaybina yol agabilen elle¢lemenin hareket, zaman,

miktar ve hacim optimizasyonu saglanarak asgari diizeyde yapilmasi tercih edilmektedir.
2.5.8. Depo Yonetimi

Lojistigin temel faaliyetlerinden biri olarak lojistik siirecin etkin bir sekilde
yiirlitiilmesinde stratejik yeri olan depo yonetimi; malzeme ve tirlinlerin istiflendigi bir
alanin ¢ok Otesinde iiretim ve pazarlamaya katki saglayarak iiretici ve tiiketici arasinda
koprii gorevi goren en Onemli baglantilardan biridir. Lojistik maliyetin temel
degiskenlerinden biri olan depolamanin faydalar1 ve maliyeti analiz edilerek dogru
planlandiginda depo yoOnetimi faaliyeti; iliretim Oncesi, liretim ve {liretim sonrasi her
asamada kendinden oOnceki ve sonraki faaliyetlerin etkin ve ekonomik sekilde
yiirlitiilmesini ve firmanin genel performansini etkileyerek saglayacagi yer ve zaman

faydasi ile birlikte katma degerli hizmetler sunan 6nemli bir rekabet aracidir.

Genel olarak stok yonetimi veya iiriin akis organizasyonu ile ilgili bir dizi faaliyet olarak
goriilen depolama, firmalarin hem satis siirekliligini hem de heniiz miisteri bulamayan
tiriinlerin depolanmasini saglamak i¢in gerek duydugu; ancak lojistik bakis acisindan
degerlendirildiginde depodaki iirlinler goreceli bir dinlenme asamasinda kabul edildigi
icin Uriinlerin akiginda istenmeyen bir kesinti olmasina ragmen, 6nemli piyasa
dalgalanmalart durumunda ihtiya¢ duyulan arz ve talebin koordinasyonunda etkilidir
(Kawa ve Anholcer, 2018). Ayrica mevsimlik iiretilmesine ragmen y1l boyunca tiiketilen
ya da y1l boyunca {iretilebilen ancak bazi donemlerde tiiketilen iiriinlerin uygun sartlarda
muhafaza edilerek depolanmasi halinde firmalar miisterilerin ihtiyaclarini karsilayarak

miisteri memnuniyeti saglayacak ve pazar paylarin artiracaklardir.
2.5.9. Stok Yonetimi

Literatiirde birbirlerinin yerine kullanildig1 siklikla goriilen stok ve envanter kavramlari
aslinda birbirlerinden farkli fakat birbirini tamamlayan iki kavramdir. TDK Iktisat
Terimleri Sozliigi’nde stok “Firmalarin tliretim ya da satislarindaki beklenmedik
dalgalanmalar karsilayabilmek i¢in tuttuklar1 veya satamadigi mamul, yar1 mamul ve
hammadde” olarak, envanter ise “Belirli bir donemin basinda veya sonunda bir isletmenin
varliklart ile bor¢larinin sayilmasi ve hesaplanmasi sonucunda elde kalan miktar veya
degerlerin saptanmasi” olarak tanimlanmistir (Tdk.gov.tr, 2021). Bu ¢alismada lojistigin
dogru iirtinii, dogru miktarda dogru zamanda, dogru maliyetlerde sunma yetenegine
uygunlugu agisindan stok yonetimi ifadesi kullanilacaktir.
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Lojistik yonetiminin basarisini dogrudan etkileyen stok yonetiminde miisteri taleplerinin
karsilanmasi, firmanin etkinlik ve verimliliginin arttirilmasi, stok maliyetlerinin
disiiriilmesi ve firma karliligmin arttirilmast  amaglanmaktadir. Bu amaglarin
gerceklestirilebilmesi igin gerekli siireglerin birbirleriyle olan geliskisi diistiniildiigiinde
stok yonetiminin 6zellikle diisiik seviyeli stoklarda daha karmasik bir hal alan kritik bir
lojistik faaliyet oldugu goriilmektedir. Ornegin; firmalarin miisteri taleplerini zamaninda
karsilamasi i¢in stoklarinda iriin bulundurmasi stok maliyetini arttirarak firmanin

karhiligim diisiirecektir.

Benzer sekilde stok maliyetlerini diigiirmek i¢in firmalarin tirinlerinin stok seviyesini
azaltmasi ise misteri talepleri zamaninda karsilanamadigi igin satiglarin diismesine ve
dolayisiyla firmanin karhiliginin azalmasimna neden olacaktir. Bu yiizden firmalarin
maliyet ve karliligin1 dogrudan etkileyen stok yonetiminde miisteri taleplerini zamaninda
karsilamak igin tirliniin elde bulundurulmamasi ve elde bulundurulmasinin maliyetleri
dikkate alinarak en diisiik maliyet ve en yliksek kar odakli bir yaklagimla stok seviyesinin
belirlenmesi gerekmektedir. Hizmet seviyesini diisiiren yetersiz stoklar miisteri kaybina
yol acacagi gibi, hammadde ya da yar1 mamul eksikligi nedeniyle imalatlarin yavaslamasi
veya durmasi nedeniyle taahhiitlerin yerine getirilememesi bazi durumlarda yiiksek
tazminatlar 6denmesine yol agmakta, fazla stok durumunda ise elde bulundurulan {iriiniin
depolama, tasima ve olasi kayiplara kars1 sigorta maliyetleri ile karsilasilacagi i¢in i¢ ve
dis miisteri talebi ile firmanin arzi arasindaki dengesizliklerin giderilmesinde etkin bir

stok yonetimi son derece dnemlidir.
2.5.10. Giimriikleme

Gumriikleme faaliyeti destek ve tamamlayict bir lojistik faaliyet olarak
degerlendirilmekte olup; iilkelerin giimriik bolgesine giris ve ¢ikista uygulanan giimriik
kurallar1 uluslararasi ticaret ve uluslararasi lojistik i¢in 6zel neme sahiptir. Glimriik; tilke
sinirlarina giris ve ¢ikista Uriin, tasit ve insan denetim ve gozetimlerinin yapildigi
yerlerdir. Glimriik beyannamesinin glimriik idaresine teslimi ya da esya veya tasitin
giimriik sahasina gelmesi ile baglayan bir lojistik faaliyet olan glimriikleme; {ilke sinirlari
disinda gerceklestirilen ticari faaliyetlerde mal ve hizmetlerin glimriik sahalarina giris ve
cikislarinda uygulanan resmi islemlerdir. Bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilarak

giimriik islemlerinde hiz, standartlagsma ve kolay kontrol saglanmaktadir.
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Devletlerin giimriik alaninda yaptiklar1 diizenlemeler iilkeden {ilkeye farkli oncelikte
olmakla birlikte; genel olarak ulusal giivenlik, vergi geliri tahsilatlari, ticaretin yonetimi
ve rekabet olusturulmasi, gilivenlik/kamu diizeni saglanmasi ve ulusal c¢ikarlarin
korunmasi amaciyla yapilmaktadir (Long, 2004). Kiiresellesme ile ulusal sinirlarin
ticarette engel olmaktan ¢ikmasina ragmen sinirlarda 6ngoriilemeyen sekilde uzayan ya
da planlanmayan sekilde gergeklesen giimriik islemlerinin yol agabilecegi sorunlar
nedeniyle uzayan siiregler lojistik isleyisi yavaslatmaktadir. Teslim siiresinin uzamasi
halinde 6zellikle 6zel depolama gerektiren {iriinlerin bozulmamasi i¢in 6zel ekipmanlarin
kullaniminin firmalara ek maliyet getirmesi, bazi durumlarda ise friinlerin teslim
edilememesi nedeniyle olusacak zararlar ve miisteri memnuniyetsizligi kaginilmazdir.
Ayrica iilkelerin glimriik politikasina gore gozden kagan bir hususun yol agtig1 sorunlar
biiylik firmalarin dahi yasal sikintilarla karsilasmasina, dnemli miktarda para cezalarina

ve giimriik kacakgisi ya da vergi kacirma etiketleriyle prestij kaybina yol acabilmektedir.
2.5.11. Sigorta Hizmetleri

Lojistik sektoriinde 6nemli bir faaliyet olan sigorta hizmetleri, iirtinlerin saticidan aliciya
teslim edilmesine kadar gecen siiregte liriinlerde olusabilecek hasarlardan dolay: ortaya
cikabilecek maddi zararlarin belirli bir prim karsilifinda giivence altina alindig
tamamlayict bir lojistik servis faaliyetidir. Bazi kaynaklarda lojistikte sigortalama
faaliyetinin iirliniin saticinin ¢1kis noktasindan hareketiyle basladigi ifade edilse de sigorta
hizmetleri firma icinde gergeklesen lojistik siireglerde ortaya cikabilecek risklerde de
gecerli olan genis kapsamli bir kavramdir. 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanununda sigorta
s0zlesmesi “Sigortacinin bir prim karsiliginda, kisinin para ile 6l¢iilebilir bir menfaatini
zarara ugratan tehlikenin, rizikonun, meydana gelmesi hdlinde bunu tazmin etmeyi ya da
bir veya birkag kisinin hayat siireleri sebebiyle ya da hayatlarinda gergeklesen bazi olaylar
dolayisiyla bir para 6demeyi veya diger edimlerde bulunmayi yiikiimlendigi sézlesme”

olarak tanimlanmistir (Mevzuat.gov.tr, 2021).

Lojistik siireglerde 6zellikle yiikleme, bosaltma, tasima, depolama, ellecleme ve dagitim
esnasinda olabilecek kaza, yangin gibi sebeplerle iiriine zarar verilmesi, {irliniin hasarl
teslimi, hirsizlik gibi genellikle personel kaynakli hatalardan dolay: ortaya cikabilecek
zararlar ve dogal afetlere karsi {iriinlin sigortalanmasi; firmaya ve miisteriye giiven

vererek maddi kayiplara kars: {irtiniin degerini korumaktadir.
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2.5.12. Satin Alma

Lojistik siireclerde depo yonetimi, stok yonetimi ve tagima faaliyetleri ile yakindan
etkilesim i¢inde olan satin alma faaliyetinin amaci ihtiya¢ duyulan dogru kalitedeki dogru
irtinlin dogru miktarda dogru tedarik¢iden dogru zamanda ve dogru (miimkiin olan en
diisiik) maliyetlerde temin edilmesidir. Firmanin ihtiyag¢ duydugu malzemenin 6zellikleri,
miktar1 ve ne zaman gerektiginin belirlenmesi ve biitce planlanmas ile baglayan satin
alma siirecinde gerceklestirilen faaliyetler genel olarak; tedarikgilerin belirlenmesi,
sunulan triinlerin kalite, fiyat, teslim sekli ve zamani ile diger satin alma kosullarinin
degerlendirilmesi, belirlenen tedarik¢i ile sdzlesme yapilmasi, siirecin takibi, tiriinlerin
kalite kontroliiniin yapilarak teslim alinmasi, faturalandirma ve odeme islemlerinin

yapilmasi ve satin alma siireci performans degerlendirmesi seklinde siralanabilmektedir.

Lojistik maliyetleri icinde dnemli bir paya sahip olmasi sebebiyle genellikle sadece bir
gider kalemi olarak degerlendirilen satin alma faaliyeti etkin ve ekonomik sekilde
gerceklestirildigi takdirde; lojistik siireclerde ihtiya¢ duyulan malzeme, iiriin, cihaz ya da
hizmetin dogru kalitede, dogru maliyet ve dogru miktarla dogru tedarik¢iden temin
edilerek ihtiya¢ duyulan yerde tam zamaninda bulundurulmasi miimkiin olacagindan,
firmanin satisga sundugu tiriin veya hizmetin maliyetini, dolayisiyla satis fiyatini
diisiirerek firmaya rekabet avantaji kazandiracagi i¢in firmanin karliligi tizerinde satislar

kadar etkili olabilen 6nemli bir lojistik faaliyettir.
2.5.13. Tesis ve Depo Yeri Se¢imi

Firmalarin miisteri taleplerine cevap verme hizini ve hizmet diizeyini belirleyen, tedarik,
iretim, dagitim ve iadelerin yonetimi siire¢lerindeki lojistik maliyetleri etkileyen uzun
donemli, maliyetli ve degistirilmesi zor stratejik bir karar olan tesis yeri se¢iminin faaliyet
gosterilen sektdre ve tesisin tipine gore farkli kriterler dikkate alinarak yapilmasi
gerekmektedir. Tesis ve depo yeri segimleri dogru yapildiginda ozellikle tagimadan
kaynaklanan maliyet avantaji miisteri memnuniyeti saglarken aksi durumda telafisi zor
oldugu gibi ek yatirim maliyetine, kaynak israfina ve miisteri kaybina neden olabilecegi

icin yer se¢imi kararlar1 firmalar agisindan hayati dneme sahip kararlardir.

Firmalarin sektorde tutunabilmeleri i¢in hizmet kalitesi kadar satis fiyatlar1 da belirleyici
bir rol oynamaktadir. Maliyetlerin belli bir seviyede tutularak miisteri taleplerinin
zamaninda karsilanmasi ise en dnemli sorunlardandir. Tesis ve depo yerine olan mesafe
ve ulasim imkanlar1 ise miisteri taleplerine cevap verebilme hizini etkilemektedir. Bu
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nedenle lojistik etkinlik gdzonilinde bulundurularak uzun vadeli amag¢ ve hedeflerine
cevap verecek nitelikte tesis yeri se¢en firmalar; tirlinleri iki lokasyon arasinda optimum

maliyetle tagiyarak verimlilik artig1 ve rekabet istiinliigii kazanacaktir.

Lojistik firmalarinda siireglerin  etkinligini ve verimliligini belirleyen temel
problemlerinden biri olan yer se¢imi; tirinlerin firmadan alictya teslimine kadar gecen
stirecteki ara noktalar olan depo, dagitim merkezi, aktarma merkezleri (hub), toplama
merkezleri, siparis isleme merkezleri, terminal depolar ve antrepolarin kurulus yerlerinin,
kapasitelerinin ve sayilarinin belirlenmesini, tesis ve depolarin yeni kurulmasi,

genisletilmesi satin alinmasi1 veya kiralanmasi gibi kararlar1 kapsamaktadir.
2.5.14. Satis Sonrasi1 Hizmetler

Firmalarin genellikle miisteri hizmetleri birimine bagli olarak siirdiiriilen satis sonrasi
hizmetler miisteri memnuniyeti amagl tamamlayici bir lojistik faaliyettir. Firmalarin
miisteriye karst olan sorumlulugu tiriiniin teslimi ile tamamlanmamakta; firmaya bazi ek
maliyetler getirse de teslim asamasindan kaynaklanan hasarlar, iiriin arizasi veya
miisterinin talebi dogrultusunda dogru yerde ve dogru zamanda gerekli iiriin degisikligi
ya da yedek parca ve servis desteginin de sunulmasi gerekmektedir. Miisteri
memnuniyetini saglamak asil amag¢ olmakla birlikte; yedek parga, personel, iletigim,
ulasim ve tasima gibi bazi ek maliyetler getiren satis sonrasi hizmetlerin dogru

planlanarak yonetilmesi firmay1 fazla maliyetten ve dlisteri kaybindan kurtaracaktir.

Lojistik sistemin diger faaliyetlerinin iyi ¢alismasina bagli olan satig sonras1 hizmetlerin
basaris1; yedek parga stok miktarinin siirekli kontrol edilerek dogru planlanmasi, iiriin
arizalarina zamaninda ve kisa siirede miidahale edilmesi, gerektiginde {iriiniin
degistirilmesi veya miisteriyi tatmin edecek benzer f{irlin Onerilebilmesi, kolay
ulagilabilecek teknik destek ekibi kurulmasi ve miisteriyle iyi iletisim kurabilen deneyimli

servis elemanlari ¢alistirilmasi ile miimkiindiir.

2.5.15. Tersine Lojistik

Literatiirde geri doniis lojistigi, ters lojistik olarak da yer alan tersine lojistik; malzeme ve
tirtinlerin tiiketim noktasindan iiretim noktasina dogru hareketine odaklanan lojistik is
stirecidir. Tersine lojistik aslinda geri doniisiim ve depozitolu satislar gibi uzun donemdir
uygulanmakla birlikte dogal kaynaklarin azalmasi, ¢evre bilincinin artmasi, miisteri

memnuniyetinin saglanmasi, bazi yasal zorunluluklar ve ekonomik faktorler nedeniyle

54



firmalar ve iilke ekonomileri i¢in 6nemi giderek artan bir ekonomik faaliyettir. Baslangic
noktas1 miisteriye zamaninda teslim edilmesi gereken nihai {iriin, tagima operasyonlarinda
tedarik zincirinin odak noktasi ise dagitim olan ve diger lojistik siireglerden farkli analiz
gerektirebilen tersine lojistik; faydali bilesenleri, enerji igerigini veya bir biitiin olarak
iriini yeniden kullanmay1, yeniden iiretmeyi ve geri doniistiirmeyi amaglayan, bilgilerin
ve geri kazanilan tiim malzemelerin miisteriden tedarikgilere geri akisidir (Mishra ve

Napier, 2014).

Tersine lojistik siireci kullanilmis ya da hasar gérmiis iirlinlerin hareketini i¢erdigi icin
daha onceki lojistik siireglerde yanlis gonderme, tasima ve dagitim hasari gibi bir sorun
yasandiginin gostergesi olarak goriilse de tiretimde istenilen kalitenin yakalanamamasi
nedeniyle iireticinin iirlinli geri ¢agirmasi, tiretim artiklarinin degerlendirilmesi, tiiketici
kusuru ya da miisteri memnuniyetsizligi, yeniden satis ve ozellikle giinlimiizde miisteri
odakli pazarlama anlayigsina bagli olarak gelisen iade ve onarim gibi satis sonrasi
hizmetler ve gevre bilincinin artmasiyla 6nemi daha fazla anlasilan etkin geri doniisiim,

yeniden kullanma gibi amaglarla da uygulanmaktadir.

Tedarik, iiretim ve dagitim siirecinde gergeklesen faaliyetlerin tamamini kapsayan tersine
lojistik siirecinde tirliniin durumu ve miktari belirsiz oldugu i¢in talebin tahmin edilerek
siirecin yonetilmesi diger lojistik siireclere oranla zorlagmaktadir. Guide (2000) tersine
lojistik siirecini karmasiklastiran 6zellikleri belirsiz zamanlama ve iade miktari, geri
dontigleri taleplerle dengeleme ihtiyaci, iade edilen iiriinlerin demontaji, iade edilen
tirlinlerden elde edilen malzemelerde belirsizlik, malzeme eslestirme kisitlamalarinin
komplikasyonu ile malzemeler i¢in stokastik rotalama problemleri, tersine bir lojistik ag1

gereksinimi ve ¢ok degisken islem siireleri olmak iizere yedi baslik altinda incelemistir.
2.5.16. Tasima

Literatlirde nakliye, sevkiyat, tasimacilik, transportasyon, ulastirma ve trafik yonetimi
gibi kavramlarla da ifade edilen tasima; alici ile satici arasinda koprii goérevi goren temel
ve Onemli bir faaliyet olarak lojistigin kalbi sayilmaktadir. Tasima faaliyeti sadece
tirtinlerin liretim noktasi ile talep noktas1 arasindaki hareketi degil; ihtiya¢ duyulan {iriin,
hizmet veya bilgiye zaman ve yer faydasi kazandirarak dogru {iriiniin dogru zamanda
dogru yerde olmasini en giivenli ve en ekonomik sekilde saglamaktir. Ayrica imalat i¢in

gerekli malzemelerin tedarik¢iden tireticiye ulastirilmasi, malzeme, yart mamul veya
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nihai iiriinlerin isletme icindeki hareketi, kisa stireli depolama ve alicidan satictya donen

tirtinlerin hareketini de kapsamaktadir.

Lojistik zincirindeki anahtar unsur olan ve ayrilmis faaliyetleri birlestiren tasima
sistemlerinin maliyeti lojistik maliyetlerin {igte birini kaplamakta ve imalattan teslimata,
nihai tiikketiciye ve iadeye kadar tiim prosediirlerde gerekli bir faaliyet olmasi sebebiyle
hareketli irtinlerin verimliligini belirleyen ve lojistik sistemin performansini biiyiik
Olctlide etkileyen tagima faaliyetinin faydalar1 her bilesen arasinda iyi bir koordinasyon

saglanmasi ile maksimum diizeye ¢ikartilabilecektir (Tseng, Yue ve Taylor, 2005).

Malzeme hareketinin temelini olusturan lojistigin en ¢ok maliyet olusturan faaliyeti
olarak firmalarin en fazla iyilestirme yapmaya ¢alistiklar1 maliyet kalemi olan ve teslim
siiresi lizerinde belirleyici rol oynayan tasima silirecinin dogru, hizli, giivenilir ve
ekonomik olarak gergeklesmesi lojistik servis kalitesini arttirarak miisteri memnuniyeti
saglayacaktir. Tagima faaliyetlerinde planlama hatasi ya da aksilikler nedeniyle iiriinler
dogru yere dogru zamanda ulastirilamazsa olusacak miisteri memnuniyetsizliginin
satiglarda olusturabilecegi kayiplar firmalar igin daha maliyetli olabilecektir. Ayrica islem
yeri siirekli degisen tasima faaliyeti belirli bir mekanla siirlandirilamadig: i¢cin hava

sartlar1 gibi ¢evresel faktorlerin de en fazla etkiledigi lojistik faaliyettir.

Lojistik servisin toplam verimliligini arttirirken tagima maliyeti ile hizmet kalitesi
arasindaki dengeyi saglayacak tasima hizinin belirlendigi ihtiyaca en uygun tasima modu
ve tasima seklinin secilmesi en 6nemli lojistik kararlardan biridir. Firmalara maliyet
avantajlar1 kazandiracak olan etkin bir tagima faaliyeti i¢in siparis yonetimi, depolama,
paketleme gibi diger lojistik faaliyetlerin kapasitesi de dikkate alimmalidir. Ornegin; hizl
tasima yapildiginda lojistik sistemdeki diger faaliyetler bu hiz1 yakalayamiyorsa tasima
faaliyetine harcanan maliyet azaltilarak tagima hizinin daha diisiik oldugu bir tasima sekli
tercih edilebilmektedir. Benzer sekilde tasima hizinin diisiik olmasi nedeniyle lojistik
sistemdeki diger faaliyetlerde beklemeler olusuyorsa katlanilan maliyet arttirilarak daha
hizl1 bir tasima sekli kullanilabilmektedir. Tasima maliyeti, tasima hizi ve servis kalitesini
etkileyen tagima sekli ve tagima aracinin belirlenmesinde hiz, maliyet ve giivenlik basta
olmak iizere esneklik, kalite, verimlilik, konfor, giivenirlilik, tutarlilik, izlenebilirlik,
uygulanabilirlik kriterleri ile birlikte ¢evreye en az zararin verilmesi ve en az enerji
kullanimi ilkeleri dogrultusunda tagima alternatiflerinin avantaj ve dezavantajlar1 dikkate

alinarak lojistik sistemin genel igleyis hiztyla uyumlu olacak sekilde karar alinmalidir.
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2.6. Lojistik Faaliyetlerin Amaci

Glinimiiziin piyasa kosullarinda firmalarin bulunduklar1 pazardaki ¢aligmalarini
stirdiirebilmeleri i¢in yiiksek hizmet kalitesini rekabet edebilir fiyatla pazara sunarak
miisteri memnuniyeti saglamalarinda lojistik faaliyetler stratejik bir 6nem kazanmistir.
Lojistik faaliyetlerde asil amag miisteri ihtiyaclarini uygun kosullarda, ihtiyag¢ olan yerde
ve hizli karsilarken kaynaklari etkin kullanarak maliyeti diistirmek suretiyle rekabet
avantaji, kisaca miisteri memnuniyeti saglamaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in tiim lojistik
faaliyetlerin siirekli gelisme ve miisteri memnuniyeti odakli olmak iizere hiz, maliyet,
kalite, giivenilirlik, etkinlik, verimlilik, kolaylik gibi pazar degiskenlerini saglayacak ve

birbirleriyle uyumlu olacak sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii gerekmektedir.

Miisteri ile firma arasinda bir koprii islevi goren ve isletme igindeki diger fonksiyonlar
birlestiren lojistik; ihtiya¢ duyulan malzeme, iiriin, hizmet ve bilginin etkin ve verimli
hareketinden ve depolanmasindan sorumludur. Ancak firmalarin birbirlerinin
miisterilerini almak i¢in yaristig1 rekabetci pazar ortaminda lojistik sadece tirtinleri ihtiyag
duyulduklari yere tasimakla sinirli degildir. Bununla birlikte lojistik faaliyetler etkinlik
(standartlara, hedeflere, planlara uyma becerisi) ve verimlilik (en az girdi ile en yiiksek
ciktiyr gergeklestirebilme orani) gerektirmektedir. Bowersox ve Closs (2000) lojistigin
temel amacini “hedeflenen miisteri hizmet diizeyini en az maliyetle basarabilmek™ olarak

ifade etmisler ve operasyonel amaglarini ise su sekilde siralamislardir:

Hizli yanit: Firmalarin mevcut miisterilerini kaybetmemek ve yeni miisteriler kazanmak
i¢cin miigterilerin lojistik kapsamindaki mevcut ve gelecege yonelik taleplerini algilayarak
pazardaki degisimlere ve yeni gelisimlere ¢abuk tepki vermesi dnemlidir.

Tutarlilik: Firmalar teslimat zamani, teslimat miktar1 gibi performans degerlerinde
stireklilik saglayarak tutarli olmalidir.

En az stok: Firmaya maliyet getiren stok seviyesi minimum diizeyde tutulmalidir.

Yiik konsolidasyonu: Diger amaglar 6n plana gectigi i¢in her zaman miimkiin olmasa da
kiigiik teslimatlar birlestirilerek olabildigince dolu ve biiyiik kapasiteli araclarla geri
doniis yiikii bulunarak yapilacak en uygun sekildeki tasima ile maliyetler azaltilabilir.
Kalite: Sadece tasman triinlerin kaliteli olmasinin yeterli olmadigi giiniimiizde lojistik
servislerde de kalite standartlar1 tanimlanmali ve uyulmalidir.

Yasam ¢evrim destegi: Sezon sonu, kusur ya da raf émrii dolmasi gibi nedenlerle geri

donen iiriinlerin ve ambalajlarinin yeniden degerlendirilmesidir.
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BOLUM 3: LOJISTIK SERVIS KALITESI, MUSTERI

MEMNUNIYETi VE MUSTERI BAGLILIGI KAVRAMLARI

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle iirlin Omiirlerinin kisaldigi,
trlinlerin iretim kalitesinin ve maliyetlerinin birbirine yakin oldugu, miisterilerin
taleplerinin siirekli arttigt ve pazardaki degisimlere hizli yamit verilmesi gereken
giiniimiiziin zorlasan rekabet ortaminda firmalarin mevcut miisterilerini koruyabilmesi ve
yeni pazarlara girebilmesi i¢in fark olusturacak ve siirdiirecek bir rekabet stratejisi
gelistirmeleri ve uygulamalar1 gerekmektedir. Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki
gelismelere bagli olarak bilgiye hizli ve kolay erisim saglanmaya baslamis, iilkeler
arasindaki cografik mesafelerin aligverisi zorlastirma engeli ortadan kalkmis ve bu
gelismelerin sonucu olarak firmalarin, kamu kuruluslarinin ve tiiketicilerin is yapma
sekillerinin degismesiyle yeni bir ticaret modeli olarak ortaya ¢ikan ve 1990’11 yillardan
itibaren internet lizerinden yapilmaya baslayan elektronik ticaret; giiniimiizde firmalar
icin alternatif bir satis kanali olmaktan ziyade zorunlu bir faaliyet olarak 6nemli bir
rekabet aract konumuna gelmistir. Elektronik ticaretin gelisiminde alici ile satici arasinda
adeta bir koprii gorevi goren lojistik; kiiresel rekabet ortaminda firmalari rakiplerinden
farklilagtirarak rekabet avantaji kazandiracak stratejik 6nem tasgimaktadir. Firmalar
miisteri taleplerini miimkiin olan en kisa siirede ve en iy1 kalitede karsilarken maliyetlerini
diisiirerek karlilik oranlarmi arttirmayr hedeflerler. Kiiresellesmenin etkisiyle benzer
tirtinlerin iiretim maliyetlerinin birbirine yakin oldugu giiniimiizde firmalarin iiriinlerini
rekabet edebilir bir fiyatla pazara sunabilmeleri i¢in lojistik faaliyetlerde servis kalitesini
disirmeden maliyet iyilestirmeleri yapmalarimi gerektirmektedir. Ancak maliyet
tyilestirme ¢alismalar1 yapilirken faaliyetlerin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi toplam lojistik
maliyette artisa neden olabilecegi igin faaliyetlerin birbirleriyle olan iliskisinin dikkate
alinmasi1 ve toplam lojistik maliyetin diisliriilmesine odaklanarak siirecin yonetilmesi

gerekmektedir.

Bu bolimde oncelikle servis kalitesi ve lojistik servis Kalitesi kavramlarindan
bahsedilerek lojistik servis kalitesini belirleyen faktorleri inceleyen 6nceki ¢aligmalarin
bulgularina yer verilmistir. Daha sonra miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig
kavramlar ile literatiirde bu kavramlan etkileyen faktorlerin ele alindigir caligmalar
incelenecektir. Boliimiin sonunda ise miisteri memnuniyeti ve misteri baglilig

kavramlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen onceki calismalar hakkinda bilgi verilecektir.
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3.1. Servis Kalitesi Kavram

Tgili literatiirde servis kalitesi hemen her sektorde arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu
olmustur. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle rekabet kosullarinin
degismesi firmalarin pazar paylarini arttirmalar1 i¢in miisteri taleplerini en hizli, en
ekonomik ve en esnek sekilde cevaplayacak giicte bir servis yapisina sahip olmalarini
gerektirmektedir. Artan rekabet kosullarmin miisterilerin segiciligini  arttirdig
glinlimiizde arastirmacilar, firmalar ve miisteriler icin Onemi artan servis kalitesinin

belirlenmesi tiriin kalitesine oranla daha karmasik ve goreceli bir yapiya sahiptir.

Orijinal hizmet kalitesi anlayisi; sunulan hizmetin miisteri beklentilerini ne kadar iyi
karsiladigmin bir Olgiisii olarak Kaliteli hizmet sunarak tutarli bir sekilde miisteri
beklentilerine uymak anlamina gelmektedir (Lewis ve Booms, 1983). Firmalarin yiiksek
kalitede hizmet sunarak kurumsal markalarini giiglendirmesi ve miisteri memnuniyetine
katkis1 nedeniyle servis kalitesi; pazarlama literatiiriinde 6nemli bir aragtirma konusudur

(Xing vd., 2011).

Akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan siklikla kullanilan servis kalitesi kavraminin
yonetim kararlarin1 yonlendirecek sekilde tanimlanmadigini, bir cesit kaynak ve
faaliyetin bir fonksiyonu olarak degil bir degiskenmis gibi kullanildigint belirten
Gronroos (1984); firmalarin gelecekte basarili bir sekilde rekabet edebilmeleri i¢in hem
servis kalitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini tanimlamak hem de servis
kalitesinin nelerden etkilendigini belirlemek suretiyle hizmetlerinin kalitesini gelistirmek

zorunda olduklarini ifade etmistir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) servis kalitesi hakkinda yapilan literatiir

incelemelerinin {i¢ temel temaya isaret ettigini belirtmislerdir:

- Tiketicinin servis kalitesi degerlendirmesinin iriin kalitesinden daha zor oldugu,

- Tiiketicilerin servis kalitesi algilarinin; tiiketici beklentilerinin gercek hizmet
performansi ile karsilastirilmasindan kaynaklandigi,

- Kalite degerlendirmelerinin yalnizca bir hizmetin sonucu iizerinden degil, hizmet

sunumu siirecinin degerlendirmelerini de igerecek sekilde yapilmasi gerektigi.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tiiketicilerin, hizmet tiirii ne olursa olsun, hizmet
kalitesini degerlendirmede temel olarak ‘“hizmet Kkalitesi belirleyicileri” seklinde
etiketlenen benzer kriterler kullandiklarini ortaya koymuslar ve algilanan servis kalitesini

degerlendirmek i¢in on bilesen tanimlamislardir (Sekil 3).
59



Servis Kalitesi
Belirleyicileri

Ulasilabilirlik
Tletisim
Yeterlilik
Nezaket Y
Itibar
Giivenilirlik Algilanan
Heveslilik . Hizmet
Giivenlik | Kalitesi
Fiziksel varliklar Algilanan Hizmet
0. Miisteriyi bilmek
ve anlamak

Sozli Kisisel Gegmis
Tletisim Ihtiyaglar Deneyimler

Beklenen Hizmet

\ 4

\4

Hoeo~NooohhwphE

Sekil 3: Algilanan Hizmet Kalitesi Belirleyicileri
Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service quality
and its implications for future research, The Journal of Marketing, 49(4), 41-50.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), algilanan hizmet kalitesinin tiikketicinin bekledigi
hizmeti algiladig1 hizmetle karsilastirmasinin bir sonucu oldugunu gdsteren Sekil 3°deki
on degerlendirme kriterinin tiiketici beklentilerini (hizmet sunumundan Once)
sekillendirmedeki goreceli 6neminin, sunulan hizmetin tiiketici algilarina gore goreceli

oneminden farkli olabilecegini belirterek bu belirleyicileri su sekilde agiklamiglardir:

Ulasilabilirlik (Access): Ulasilabilirlik ve temas kolayligini temsil eden bu kriter; hizmete
telefonla kolayca erisilebilmesi (hatlarin mesgul olmamasi ve arayan1 beklemeye
almamasi), hizmet almak i¢in bekleme siiresinin uzun olmamasi (6rnegin; bir bankada),

uygun ¢alisma saatleri ve hizmet tesisinin elverigli konumu anlamina gelmektedir.

Iletisim (Communication): Miisterileri anlayabilecekleri sekilde bilgilendirmek, onlari
dinlemek, tiiketiciler i¢in uygun dili ayarlamayi (egitimli bir misteriyle sofistike diizeyini
artirirken, acemi biri ile basit ve agik bir sekilde konusmak), hizmeti ve hizmetin ne kadar
tutacagini agiklamayi, hizmet ve maliyet arasindaki iligkiyi aciklamay1 ve tiiketiciye

sorununun ele alinacagi konusunda giivence verilmesini icermektedir.

Yeterlilik (Compentence): Hizmeti gergeklestirmek icin gerekli beceri ve bilgiye sahip
olmak anlamina gelen bu kriter; irtibat personelinin bilgi ve becerisi, operasyonel destek

personelinin bilgi ve becerisi, organizasyonun arastirma kabiliyetini icermektedir.

Nezaket (Courtesy): iletisim personelinin (resepsiyon gorevlileri, telefon operatorleri vb.
dahil) nezaketini, saygisini, diisiincesini ve dostlugunu ifade eden bu kriter; irtibat

personelinin temiz ve diizenli goriiniimiinii de igermektedir.

Itibar (Credibility): Giivenilirlik, inanihirhik, diiriistlik yaklasimiyla miisterinin

cikarlarina goniilden sahip olmay1 iceren bu kritere firma adi, firmanin itibar, irtibat
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personelinin kisisel 6zellikleri ve miisteri ile etkilesimde kullanilan kesin satis teknikleri

katkida bulunmaktadir.

Giivenilirlik (Reliability): Performans ve glivenilirlik tutarliligini igeren ve firmanin
hizmeti ilk seferde dogru yapmasi ve verdigi sozleri tutmasi anlamina gelen bu Kriter;
faturalandirmada dogruluk, kayitlar1 dogru tutma, belirlenen zamanda hizmetin yerine

getirilmesini icermektedir.

Heveslilik (Responsiveness): Calisanlarin hizmet vermeye hazir olma istekliligi veya
hazirligiyla ilgili olan bu kriter; hizmetin zamaninda yapilmasi, bir islem fisinin hemen
postalanmasi, miisterinin hizli bir sekilde geri cagirilmasi, miisteriye hizli hizmet

verilmesini (6rnegin; randevulari hizli bir sekilde ayarlamak) igermektedir.

Giivenlik (Security): Tehlike, risk veya siiphe 6zgiirliiglinii ifade eden bu kriter; fiziksel
giivenlik (6rnegin; otomatik vezne makinesinde hirsizlik tehlikesi gibi), finansal giivenlik
(6rnegin; sirket hisse senedi sertifikasinin yerinin bilinmesi gibi), gizlilik (6rnegin;

sirketle olan iligkilerinin 6zel olmasi gibi) unsurlarini icermektedir.

Fiziksel varliklar (Tangibles): Hizmetin fiziksel boyutlarini temsil eden bu kriter; fiziksel
ozellikler, personelin goriiniisii, hizmeti saglamak icin kullanilan araglar veya
ekipmanlar, plastik kredi kart1 veya banka ekstresi gibi hizmetin fiziksel gosterimleri ve

servis tesisindeki diger miisterileri igermektedir.

Miisteriyi bilmek ve anlamak (Understanding and knowing the customer): Miisteriyi
anlamak igin ¢aba sarf etmek anlamindaki bu kriter; miisterinin 6zel gereksinimlerini

ogrenmeyi, bireysellestirilmis dikkat saglamay1, diizenli miisteriyi tanimay1 igermektedir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1985) tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarina iliskin
cesitli goriisler ve Oneriler sunduklari ¢alismalarinda belirledikleri on degerlendirme
kriteri Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1988) ¢alismasinda farkli pazarlarda miisteri
hizmet kalitesi algisin1 degerlendirmek icin fiziksel varliklar, gilivenilirlik, tepki

verebilme, glivence ve empati olmak {izere bes temel boyuta indirgenmistir:

Fiziksel varliklar (Tangibles): Firmanin hizmet sunumunda kullandigi bina, personel ve

ekipman gibi somut varliklarin goriinlimiinii ifade etmektedir.

Giivenilirlik (Reliability): Firmanin miisteriye sundugu hizmeti baslangicta soz verdigi

gibi dogru ve giivenilir sekilde yerine getirme yetenegini gostermektedir.
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Heveslilik (Responsiveness): Miisterinin sorunlarini hizli bir sekilde ¢6zme ve miisterilere

yardimci olma istegini icermektedir.

Giiven (Assurance): Miisterilerin sorun ve taleplerini yanitlamada firma personelinin bilgi

ve nezaketi ile miisteride giiven olusturma yetenegidir.

Empati (Emphaty): Miisteri ile iletisime giren personelin kendisini miisterilerin yerine

koyarak miisterilere kisisel 6zen gostermesini ifade etmektedir.

Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991) tarafindan dogrulanan ve SERVQUAL (Service
Quality Table) olarak tanimlanan bes boyut ve 22 test araci igeren bu olgek pek ¢ok
arastirmaci tarafindan farkli sektorlerde hizmet kalitesinin dl¢timii i¢in kullanildigi gibi
(Jarrett vd., 2019; Pergin ve Bektash, 2018; So vd., 2006; Zargar, 2016; Zhao, Bai ve Hui,
2002), lojistik faaliyetlerdeki hizmet kalitesinin degerlendirilmesi amaciyla da (Kadlubek
ve Grabara, 2015; Kilibarda, Nikolicic ve Andrejic, 2016; Liu, 2015; Meiduté-
Kavaliauskiené, Vasiliené-Vasiliauskiené ve Vasiliauskas, 2020; Michalski ve Montes-

Botella, 2021; Rafele, 2004; Y1ldiz, 2019; Zhang ve Zhang, 2019) kullanilmistur.

Esmaeili vd. (2015) calismalarinda, lojistik servis kalitesinin degerlendirilmesine
dayanarak, sektoriin ihtiyacim1  karsilamak amaciyla; SERVQUAL modeline
zamanindalik (hizmet talebi ile hizmetin teslimi arasindaki siire), bulunabilirlik
(personelin, siireglerin, tesislerin ihtiya¢ duyulan zamanda mevcudiyeti) ve esneklik
(personelin ve firmanin Ongoriilemeyen degisikliklere uyum saglama yetenegi ve

stireclerin esnekligi) faktorlerini eklemislerdir.

Igili literatiirde siklikla kullanilan bir diger servis kalitesi degerlendirme modeli ise
SERVQUAL modeline yonelik elestirilere dayanilarak Cronin ve Taylor (1992)
tarafindan gelistirilen ve ayni bes kalite boyutunun kullanildigit SERVPERF modelidir.
Miisterinin kalite anlayisini dikkate alarak misteri beklentilerinin goz ardi edildigi ve
misterinin bir Uriin veya hizmeti satin aldiktan sonraki sikayetlerinin genellikle
beklentilerinden ziyade hizmet algisindan kaynaklandigi diisiiniilerek gelistirilmis bu
model; ilgili literatiirde hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in kullanildigi gibi
(Akdere, Top ve Tekingiindiiz, 2020; Jain ve Gupta, 2004; Rasyida vd., 2016; Yu ve
Hyun, 2019) lojistik servis kalitesinin degerlendirilmesi (Juga, Juntunen ve Grant, 2010;

Junior vd., 2020) amaciyla da kullanilmstir.

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra’nin (2000) mevcut literatiir ve kapsamli odak grubu

arastirmalarinda miisterilerin bir web sitesinin kalitesinin degerlendirilmesinin yalnizca
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site ile etkilesimlerindeki deneyimleri degil, ayni zamanda etkilesim sonrasi hizmet
yonlerini de igeren ve web sitelerinde arzu edildigini diisiindiikleri 6zellikleri 11 boyutta

toplayarak e-SQ 6l¢egini gelistirmislerdir.

Miisterilerin web sitesiyle olan etkilesimlerinin tiim asamalarini kapsayan ve algisal
Ozellik diizeyinde ele alinan e-SQ 6l¢egi ile somut ipuglarindan (sekme yapilandirma,
arama motorlari, tek tiklama vb.), daha genel algisal 6zelliklere (aradigin1 bulmanin
algilanan kolayligi, algilanan islem hizi vb.), genis boyutlara (genel olarak gezinme
kolayligi, miisteri ihtiyaglarina yanit verme vb.), daha yiiksek dereceli soyutlamalara
(genel olarak algilanan kalite ve deger) kadar cesitli Ozelliklerden bahsetmisglerdir.

Tanimlanan e-SQ 6l¢eginin boyutlari sunlardir:

Giivenilirlik: Sitenin dogru teknik isleyisi ve hizmet taahhiitiiniin dogrulugu (stokta {iriin

tutmak, tirtinti teslim etmek, s6z verildiginde teslim etmek), faturalama ve tirtin bilgileri.
Yanit verebilirlik: Hizl1 yanit ve bir sorun veya soru varsa yardim alma yetenegi.
Erisim: Siteye hizl1 bir sekilde girme ve gerektiginde firmaya ulagsma becerisi.

Esneklik: Ogeleri 6deme, génderme, satin alma, arama ve iade etme yollarmin secimi.

Gezinme kolayligi: Web sitesinin miisterilerin ihtiya¢ duyduklarn seyleri zorlanmadan
bulmalarina yardimei olan, iyi arama islevine sahip ve miisterinin web sayfasinda kolayca

ve hizla ileri geri hareket etmesine olanak taniyan islevler igermesi.

Verimlilik: Site kullaniminin basit ve uygun sekilde yapilandirilmig olmasi ve miisteri

tarafindan minimum bilgi girilmesini gerektirmesi.

Giivence/giiven: Misterinin site ile ilgilenirken hissettigi giliven ve sitede sunulan

irlinlerin veya hizmetlerin sayginligindan ve ag¢ik ve dogru bilgiden kaynaklanmaktadir.

Giivenlik /mahremiyet: Miisterinin sitenin izinsiz giriglere karsi giivenli olduguna ve

kisisel bilgilerin korunduguna inanma derecesi.

Fiyat bilgisi: Miisterinin aligveris siirecinde kargo fiyati, toplam fiyat ve karsilastirmali

fiyatlar1 belirleyebilme kapsama.
Site estetigi: Sitenin gériniimii.

Ozellestirme/kisisellestirme: \Web sitesi bireysel miisterilerin tercihlerine, ge¢mislerine

ve aligverig yontemlerine gore nasil ve ne kadar kolay bir sekilde uyarlanabilir?
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3.2. Lojistik Servis Kalitesi Kavramm

Giliniimiizde ticaretin kiiresellesmesiyle zorlasan rekabet ortaminda alici ile satici
arasindaki mesafelerin artmasinin sonucu olarak hiz ve diisiik maliyet kavramlar1 daha
fazla 6nem kazanmus, iirlinlerin ayni kalite ve fiyatta farkli firmalardan temin edilebilmesi
nedeniyle miisterinin satin alma kararinda tirlin kalitesi tek basina yetersiz kalmis ve

miisteri tercihlerinde lojistik servis kalitesi belirleyici rol oynamaya baglamistir.

Lojistik; firmalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirmalari igin bir firsat sunmaktadir
(Leuschner ve Lambert, 2016). Miisterilerin memnuniyet diizeyinin yiikseltilmesinde ve
rakiplere kars1 iistiinliik kazanilmasinda lojistik servis kalitesinin payinin her gecen giin
artmasina baglh olarak geleneksel lojistik anlayisi da degismis; lojistik faaliyetlerin hizli,
giivenilir, ekonomik ve yiiksek kalitede gergeklestirilmesi bir zorunluluk haline gelmistir.
Miisteri tabanli tanimlarin kullanilmasi; geleneksel yaklasimda daha fiziksel olarak
gozlemlenebilir operasyonel niteliklere odaklanan lojistik arastirmalarint daha ¢ok
pazarlama ile uyumlu hale getirmis ve miisterinin algiladig1 deger gibi gozlemlenemeyen
degerleri anlamaya daha fazla dikkat cekmistir. Ilgili literatiirde lojistik performans,
lojistik hizmet kalitesi, lojistik hizmeti seviyesi, lojistik degeri gibi tanimlarla yer aldig1
goriilen lojistik servis kalitesi kavrami sadece fiziksel dagitima yonelik olmayip; siparis
asamasindan satis sonrasi hizmetlere kadar uzanan lojistik siire¢lerin tamama ile ilgilidir.
Lojistik servis kalitesi; misterilerin sunulan lojistik servisin kalitesi ile ilgili algilarinin
ve stiregten beklentilerinin karsilastirmasinin bir sonucu olarak hem miisteriler hem de

firmalar i¢in 6nemi giderek artan bir kavramdir.

Lojistik servis Kkalitesini etkileyen faktorlerinin incelendigi g¢alismalarin temelinin
lojistigin yedi dogrusu olan dogru iiriinii dogru yerde, dogru durumda ve dogru miktarda
dogru zamanda, dogru (miimkiin olan en diisiik) maliyetlerde dogru miisteriye sunma
yetenegi ile iligkilendirildigi goriilmektedir (Mentzer, Flint ve Kent, 1999). Chaohe ve
operasyonel yonlerinin, aninda teslimat oraninin ve "7Rs" teorisi olarak bilinen hasarsiz

ogelerin dagitim oraninin dikkate alindigini belirtmistir.

Literatiirde lojistik servis kalitesinin tanimi olmadigin1 ancak tipik olarak lojistik kalite
kriterleri kiimesinin ve servis saglayicinin sorumlu oldugu ilgili teknik Onlemlerin
durumunun, miisteri gereksinimlerini karsiladigi dereceye gore belirlenebilecegini

belirten Gajewska (2013) servis kalitesi ile ilgili dort tanimdan bahsetmistir:
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Sunulan servis kalitesi: Nesnel olarak olgiilebilir kriterlerle ulasilan seviye.
Algilanan servis kalitesi: Miisterinin verilen hizmet kalitesi hakkindaki diistinceleri.
Beklenen servis kalitesi: Miisterinin dolayli veya agik bir sekilde istedigi kalite diizeyi.

Amaglanan servis kalitesi: Servis saglayicinin gergeklestirmeyi planladigi seviye.

Lojistik firmalariin hizmet yonetimini giiclendirmek ve rekabet edebilirligi artirmak i¢in
hizmet kalitesini yilikseltmenin biiylik 6nem tasidigini belirten Jianguo ve Zhong (2013)
yaptiklar1 ¢alismada; lojistik firmalarinin hizmet yonetimi lizerinde ¢esitli unsurlarin
onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bununla birlikte bilisim seviyesini gelistirmenin
dagitimdan 6nceki hazirlik siiresini, ara¢ miktarlarini ve dagitim siiresini gelistirmenin ve
gerekli hizmetleri dogru bir sekilde saglamanin en onemli faktorler oldugunu ve
yoneticilerin firmalarmin rekabetgiligini arttirmalari, hizli ve siirdiiriilebilir kalkinma
saglamalari i¢in yalnizca gergek isletme hizmet kalitesini etkileyebilecek kilit noktalari

kendi gercekliklerine gore etkin bir sekilde kontrol etmeleri gerektigini belirtmislerdir.

Siparis noktasindan varis noktasina kadar tirlinlerin hareketini kapsayan siire¢ olarak
kavramsallastirilan lojistik servis kalitesi; yalnizca rekabetci maliyetler elde etmek
amactyla degil, ayn1 zamanda pazarlama etkinligini artirarak rekabet avantaj1 elde etmek
amaciyla da pazarlamayla koordineli fiziksel ve operasyonel bir lojistik siire¢ olarak
miisteriler tarafindan degerlendirilmektedir (Zakaria, Zailani ve Fernando, 2010). Xu ve
Cao (2008) miisterinin algiladigi hedef olarak tanimladiklar lojistik servis kalitesinin
yalnizca firma tarafindan belirlenmedigini, miisterinin talep ve beklentisinin yerine
getirilmesi  gerektigini ve tamamen objektif yontemle degerlendirilmeyecegini,

cogunlukla miisterinin 6znel anlayisinin gostergesi oldugunu ifade etmislerdir.

Lojistigin bir hizmet sektorii olarak diistintilebildigini ifade eden Huang, Kuo ve Xu
(2009) ise iiriin kalitesi algisinin en kritik belirleyicisi olan lojistik servis performansinin
miisteri memnuniyeti saglamaya yardimeci olan énemli bir pazarlama bileseni oldugunu
ve lojistik miitkemmelligin firmalara rekabet avantaji kazandirabilmesi i¢in lojistik ve

pazarlama departmanlarinin koordineli olarak ¢alismasi gerektigini belirtmislerdir.

Lojistik servis kalitesi miisteriye zaman ve mekan bakimindan fayda saglamak i¢in
izlenen siirece bagli oldugundan; tiiketicilerin satin alinan iiriinlerden etkili bir sekilde
nasil faydalandigini dogrudan etkileyen lojistik siireclerin kalitesini artirmak icin
miisterinin beklentilerini yOnetmenin yani sira lojistik Servisin somut yonlerini

iyilestirmek de gerekmektedir (Gil-Saura, Ruiz-Molina ve Servera-Francés, 2008).
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3.2.1. Lojistik Servis Kalitesini Belirleyen Faktorler

Firmalarin faaliyet gosterdigi sektdre bagli olmaksizin elde edecekleri bagarilarinda son
s0zli sOyleyen miisterilerin talep ve ihtiyaglar1 giiniimiizde giderek artmaktadir.
Diinyadaki ekonomik gelismelerin etkisiyle liretim ve yonetim alanlarinda duyulan
ihtiya¢ nedeniyle hizli degisime ugrayan lojistik sektorii; kiiresellesme ve teknolojik
gelismelere bagli olarak giderek zorlagan giiniimiiziin rekabet ortaminda firmalar
rakiplerinden farklilastirarak miisteri memnuniyetinin saglanmasinda belirleyici rol
oynamakta ve ozellikle tedarik zinciri yonetimi ile kapsami yenilenerek stratejik 6nem

kazanmis durumdadir.

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin etkisiyle benzer iiriinlerin benzer teknolojiler
kullanilarak iiretilebilmesi ve yakin fiyatlarla pazara sunulmasi; pazardaki rekabetin
firmalarin satisa ¢ikardiklar iirlinlerin kaliteleri arasinda degil sunduklari lojistik servisin
kalitesi arasinda yaganmasina neden olmustur. Bu baglamda lojistik servis kalitesinin

stirdiirtilerek rakip firmalardan daha iyi kalitede lojistik servis sunulmasi gerekmektedir.

Servis kalitesi konusu, tiriinlerin miisterilere dogru yerde, dogru zamanda, en uygun
kosulda ve miimkiin olan en diisiik maliyetle ulastirilmasiyla ilgili siireclerin dogru ve
etkin bir sekilde uygulanmasiyla ilgilenen lojistikte 6zellikle dnemlidir (Gajewska vd.,
2019). Loyjistik servis kalitesi elektronik ticarette miisteri memnuniyet diizeylerini ve elde
tutma oranlarini etkileyen hem kritik bir basar1 faktorii hem de bir farklilasma aracidir
(Micu, Aivaz ve Capatina, 2013). Elektronik ticaretin gelisiminde 6nemli bir rol kazanan
lojistigin tiim hizmet unsurlar1 firmalarin rekabet avantaji kazanmasi agisindan ¢ok
onemlidir (Ocicka ve Razniewska, 2016). Elektronik ticaret firmalarinin giiglii lojistik
yetenekleri varsa; siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglama ve performansi iyilestirme

olasiligi1 daha yiiksek olmaktadir (Cho, Ozment ve Sink, 2008).

Lojistik; firmalarin rekabet avantajina hem verimlilik (maliyet liderligi) hem de etkinlik
(misteri hizmetleri) agisindan katki saglamaktadir (Mentzer, Min ve Bobbitt, 2004).
Lojistik operasyonunlarin verimliligi ve etkinligi yalmizca iireticilerin i performansi
tizerinde degil, ayn1 zamanda miisterinin firma tarafindan saglanan iirlin ve hizmetlerin
kalitesine iliskin algisi izerinde de dnemli bir etkiye sahiptir (Kenyon ve Meixell, 2011).
Lojistik faaliyetlerin iilkelerin ticareti iizerinde ise iki 6nemli rolii bulunmaktadir. Lojistik

performanstaki iyilesme {riin ticaretini dogrudan etkilerken, yiiksek lojistik maliyetler
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ozellikle gelismekte olan iilkeler i¢in ticaretin Oniindeki en biiyiik engel durumundadir

(Kunaka, Mustra ve Saez, 2013).

Uluslararasi faaliyetlerin artmasina bagli olarak firmalarin uluslararasi stirdiiriilebilirligi
acisindan ¢ok onemli bir sektdr haline gelen lojistigin firmalar ve tlkeler icin rekabet
avantaji saglamasi nedeniyle lojistik faaliyetlerdeki performansin oOl¢iimii 6nem
tasimaktadir (Akdogan ve Durak, 2016). Lojistik servis saglayicilarin hizmet kalitesi
Olclimii Uriin dayanikliligi, hata miktar1 gibi somut olarak sayilabilir nitelikteki iiriin
kalitesi degerlendirmesinden farkli olarak hizmetin niteligine bagh 6zel 6zelliklere sahip
oldugu icin hizmet kalitesi Ol¢limiinde birgok kombine oOl¢iim yoOntemine ihtiyag
duyulmakta ve lojistik siire¢ kalitesini tam olarak acikliga kavusturmak kolay

olmamaktadir (Chaisaengduean, 2019).

Firmalarin ticari hayatlarina devam edebilmelerinin en 6nemli sebeplerinden biri
sunduklar1 iirlin veya hizmetin miisteriler tarafindan tercih edilerek satin alinmasina
baglidir. Bu nedenle miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirerek hiz, maliyet, zaman
ve kalite kavramlarini1 dikkate alan ve miisteri taleplerini ihtiya¢ duyulan anda saglayip
s0z verildigi gibi teslim ederek sunduklari lojistik servis kalitesiyle farklilasan firmalarin
misterilerini memnun ederek rekabet istiinliigli kazandigi goriilmektedir. Misteri
memnuniyetsizliginin nedeninin ise genellikle lojistik faaliyetlerdeki basarisizliktan
kaynaklandiginin anlagilmasi lojistik faaliyetlere duyulan ilginin artmasini saglamistir.

Miisterilerin lojistik servis kalitesi algilar1 farkli oldugu igin lojistik servis kalitesini
etkileyen faktorlerin dogru tanimlanarak ele alimmasi gerekmektedir. Lojistik
faaliyetlerin ¢ogunun lojistik firmalarinin ya da firmalarin lojistik boliimiiniin adeta bir
bel kemigi olmasi nedeniyle firmalarin rekabet avantaji elde etmesi agisindan sunulan
lojistik servislerin tamaminin Kkalitesi Onem tasimaktadir. Bu nedenle firmalarin
hedefledikleri servis kalitesini elde edebilmeleri i¢in yapmalar1 gereken tiim lojistik
faaliyetleri miimkiin olan en diisiik maliyetle planlayan ve koordine eden lojistik
yonetimin firmaya, miisterilere ve tedarikc¢ilere deger saglayabilmesi i¢in miisterilerin
nelere deger verdigini iyi anlayarak lojistik servis kalitesini etkileyen parametreleri

tanimlamasi ve 6lgmesi gerekmektedir.

Bu arastirma kapsaminda yapilan literatiir aragtirmalar1 ve uzman goriisleri dogrultusunda
lojistik servis kalitesini belirleyen faktorler dort boyut olarak ele alimmustir:

Zamanindalik, siparis durumu, siparis dogrulugu ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi.
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3.2.1.1. Zamanindahk

Glintimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle istedikleri iiriinlere kolay
ulasabilen ve adeta beklemeye tahammiilii kalmayan miisterilerin lojistik servislerden en
onemli beklentilerinden biri teslimatin siparis asamasinda s6z verilen zamanda
gerceklesmesidir. Elektronik ticaret firmalarinin tiiketicilerin taleplerine etkin ve
zamaninda yanit verip vermedigini arastiran zamanindalik faktorli teslimat siiresi,
teslimat taleplerine zamaninda yanit verme yetenegi ve saticinin mallar1 teslim etme ve
iade taleplerine yanit verme yetenegini temsil ettigi i¢in firmalar; tiiketicilerin genel
degerlendirmesini ve lojistik servislerden duyulan memnuniyeti iyilestirmek icin lojistik
servis dongiisiinii kisaltmak, hizmet hizin1 artirmak ve miisterinin hizmet taleplerine hizli

bir sekilde yanit vermek durumundadir (Jiang vd., 2021).

Igili literatiirde zamanindalik/zamanlilik (timeliness) kavrami ile zamaninda teslimat (on
time delivery), teslim siiresi (lead time), siparis isleme siiresi (order processing time) vb.
ifadelerinin benzer anlamda kullanildigi goriilmektedir. Tam zamaninda teslimat
anlamma gelen ve kabul edilebilir teslimat hizin1 belirleyen zamanindalik faktorii ile
siparigin tanimlanarak tedarik¢iye devredildigi zaman ile teslimatin gerceklestigi an
arasinda gecen zaman olarak dlgiilen ve teslimatlarin zamaninda olmasindan kaynaklanan
teslimatlarin ¢abuklugu faktoriiniin birgok miisteri i¢in birbiriyle yakindan iliskili oldugu

ve hatta entegre oldugu diisiincesi dogrulanmistir (Teresa ve Evangelos, 2015).

Zamanindalik tek bir miisteri i¢in bir siparis dongiisiiniin siiresini ve bir veya daha fazla
misteri i¢in birden fazla siparis dongiisiinde merkezi egilimi ve degiskenligi
kapsamaktadir (Mentzer, Gomes ve Krapfel, 1989). Holcomb (1994), siparis dongiisiiniin
sliresi ve zamaninda teslimat olmak tizere zamanla ilgili iki 6zellik ele alarak; siparis
dongiisii siiresinin miisteri teslimat siirecindeki en 6nemli 6zellik olarak firmaya piyasa
segmenti ve siparis tiirii acisindan algilanan kalitesini iyilestirmek i¢in en iyi firsati
sundugunu belirtmistir. Lojistik operasyonlarin ayrilmaz bir pargasi ve lojistik servis
kalitesinin kilit faktorii olan zamanindalik (Novack, Rinehart ve Langley, 1994); siparis
talep etme ve alma ile gecikmis siparislerin siklig1 arasinda gegen siire olarak da
tanimlanabilmektedir (Politis, Giovanis ve Binioris, 2014). Teslimat hizina bagli olan
zamanindalik; alma, tasnif etme ve gonderme isleminin is akis1 ve verimliligi, 6zellikle
de ulasim modunun se¢imi ile yakindan ilgilidir (Yang ve Wang, 2019). Qian’a (2016)

gore ise elektronik ticaret firmalarinin miisterilerin sorunlarini ¢ozmede ve ihtiyaglarini
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karsilamadaki lojistik servisleri saglama zaman ve hizin1 ifade eden zamanindalik; cevap
yanit orani, zamaninda siparis yaniti, siparis onay dongiisii, kararlastirilan teslimat siiresi
ve hata isleme hiz1 gostergeleri ile ilgilidir. Soz verildiginde siparislerin miisteriye ulasip
ulagmadigini ve siparigin verilmesi ile alinmasi arasindaki siirenin uzunlugunu yansitan
zamanindalik; tagima siiresinden ve iriinlerin stoklarda bulunmadigi durumlarda geri
siparis siiresinden etkilenebilmektedir (Mentzer, Flint ve Hult, 2001). Uriinleri teslimata
hazirlamak icin yapilmasi gereken tiim faaliyetler {iriinlerin belirli bir siire i¢inde teslim
edilmemesi durumunda &nemsiz olacaktir (Zlatkovic, 2013). Ornegin; miisterinin belirli
bir zamanda ihtiyact olan iriinlerin ya da zamanla Ozelligini kaybedebilen gida
tirtinlerinin tesliminde yasanan aksakliklar miisteriye bekledigi fayday1 saglayamayacagi

gibi firmanin miisteri kaybina da neden olabilecektir.

Miisteri ihtiyaglarinin tam olarak desteklenmesi ve zamaninda teslim edilmesi olarak
tanimlanabilen ve alicilar1 ve saticilart birbirine baglayan tim dagitim sisteminin siparis
dongiisliniin zaman performansini gosteren zamanindalik faktori; firmalar ve miisteriler
icin son derece dnemli olan ve ilk akla gelen lojistik servis kalitesi faktorlerindendir
(Dholakia ve Zhao, 2010; Esmaeili vd., 2015; Huang, Kuo ve Xu, 2009; Millen ve
Maggard, 1997; Murfield vd., 2017; Qian, 2019; Rahmat ve Faisol, 2016; Rapee, Peng
ve Lee, 2014; Sohal vd., 1999; Teresa ve Evangelos, 2015; Wilding ve Juriado, 2004).
Ayrica lojistik servislerin zamaninda olmasi konusunda daha yiiksek memnuniyete sahip
olan miisterilerin daha yiiksek baglilik gosterecekleri (Shao ve Huang, 2021) ve talebe
dayali esnek zamanlamanin mevcudiyeti géz 6niine alindiginda miisteri memnuniyetinin
daha da arttirilabilecegi bulunmustur (Ho vd.,2012a). Garcia vd. (2012) zamanindalig
miisterinin gereksinimlerini karsilamak icin tedarik zincirinin cevap verme siiresi olarak

tanimlayarak dort seviyede incelemislerdir:

Toplam lojistik ¢evrim siiresi: Misteri siparisinin alinmasi ile siparisin miisterinin
bulundugu yere ulastig1 an arasinda gecen ortalama siiredir.

Toplam iiretim dongiisii siiresi: Kalite kontrol ve paketleme de dahil olmak iizere iiriiniin
detaylandirilmasi ve iiretilmesi i¢in gereken ortalama siiredir.

Teslim dongii stiresi: Siparisin depoda hazir oldugu andan itibaren miisteri tarafindan
kabuliine kadar gegen ortalama yiik tasima siiresi olarak ara¢ yiikleme/bosaltma siiresi,
trafikte gecikme siiresi vb. siireleri igermektedir.

Yeni talebe cevap siiresi: Tedarik¢inin yeni talebe cevap vermesi i¢in gegen ortalama

suredir.
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3.2.1.2. Siparis Durumu

Siparis durumu faktorii iiriinlerin imalat 6zellikleri ile ilgili olmayip, miisterinin siparis
ettigi Uriiniin zarar goriip gérmedigini belirleyen lojistik servis Kalitesi faktoriidiir.
Uriinler miisteriye teslim edilinceye kadar firma i¢inde ve disinda ¢ok sayida aktarma ve
tastma operasyonu gerceklesmektedir. Uriinlerin teslimat sirasinda iyi korunmamasi ve
tagima sirasinda zarar gormesi miimkiin olmakla birlikte miisterilerin bakis acgisindan
degerlendirildiginde iirlinlerin uygun kosullarda teslim edilmesi son derece onemlidir
(Zlatkovic, 2013). Miisteriler hasarli olarak teslim edilen iiriinleri kullanmak ya da bu
tirtinlere bir bedel 6demek istemeyecek ve bu tiriinleri saglam tiriinlerle degistirmek veya
siparisi iade etmek i¢in gerekli islemleri yapacaklardir. Ayrica iirtinlerin zarar gorerek
teslim edilmesi miisteri memnuniyetsizligine neden olacagi gibi miisteri kaybi ile birlikte

firmaya yeniden iiriin gonderme, tamir maliyeti gibi ek maliyetler de getirecektir.

Saticilarin {izerinde bir miktar kontrole sahip oldugu iiriin kalitesinin bir yonii olan Siparis
durumu (Koufteros vd., 2014); tasima modu, tasima sekli vb. nedenlerle hasarli teslim
edilen siparislerin sikligini géstermektedir (Politis, Giovanis ve Binioris, 2014). Siparisin
hasar gérme ihtimali ve hasarin seviyesi ambalajlama ve paketleme ile yakindan ilgilidir.
Sankar ve Gopalakrishnan (2020) miisteri memnuniyetinde paketlemenin ¢ok 6nemli bir
rol oynadigin1 ortaya koymuslardir. Otsetova ve Enimanev (2014) sozlesme sartlarina
gore siparisin yerine getirilmesi gereken zaman, yer ve 6zel teslimat kosullari ile birlikte
gonderinin glivenliginin de siparisin durumunun bir pargasi oldugunu, siparis durumunun
miisterilerin talep ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in kurye hizmetini degistirme imkanini da
yansittigini belirtmislerdir. Beniusiene ve Petukiene (2012), firmalarin tasima islemlerini
gozlemleme ve kontrol etme imkanlarinin olup olmadiginin miisteriler i¢in 6nemli
olmadigini; ancak rekabet avantaj1 elde edebilmeleri i¢in daha kaliteli hizmet saglayan en

modern teknolojileri entegre etmeleri gerektigini tespit etmislerdir.

Tgili literatiirdeki baz1 calismalarda lojistik servis kalitesini dogrudan etkileyen ve hizmet
stirekliligi {izerinde 6nemli bir rolii bulunan siparis durumu boyutu ele alinmis (Feng,
Zheng ve Tan, 2007; Ho vd., 2012a; Huang ve Feng, 2007; Huang, Kuo ve Xu, 2009;
Jang, Kwon ve Kim, 2014; Murfield vd., 2017; Ogunnowo ve Sule, 2021; Philipp ve
Grant, 2015) ve bazilarinda ise en 6nemli boyut oldugu bulunmustur (Ho vd., 2012a; Ho
vd.,2012b; Jain, Gajjar, Shah, 2021; Xing vd., 2010). Siiriicii ve Ozispa (2017) ise siparis

durumu ile algilanan lojistik servis kalitesi arasinda bir iliski olmadigin1 géstermislerdir.
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3.2.1.3. Siparis Dogrulugu

Siparis dogrulugu; tedarikgilerin veya hizmet saglayicilarin miisterinin siparisindeki
higbir 6geyi degistirmeden dogru iiriinii ve siparis edildigi gibi gereken sayida teslim etme

kabiliyetini ifade etmektedir (Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997).

Siparis edilen iiriinlerin spesifikasyonlara uygunlugunu, teknik gereksinimleri karsilayip
karsilamadigin1 ve yanlis iirlin veya yanlis miktarlarda yapilan teslimatlarin sikligini
inceleyen siparis durumu faktorii (Politis, Giovanis ve Binioris, 2014); lojistik servis
saglayicisinin miisterinin ihtiya¢ duydugu lojistik servisini tam ve dogru bir sekilde

algilayarak gerceklestirme derecesine karar verme kriteridir (Jang, Kwon ve Kim, 2014).

Siparis dogrulugu; sirasiyla dogru 6gelerin olmasini, dogru sayida 6genin olmasini ve
siparis edilen 6gelerin yerine farkli 6geler gonderilmemesini igermektedir (Mentzer, Flint
ve Hult, 2001). Bir baska ifadeyle ise siparis dogrulugu faktorii; envanter dogrulugu,
depodaki iiriin toplama islemlerinin dogru yapilmasi, siparis edilen iirliniin miisteriye
dogru bir sekilde ulagmasi, siparig edilen iirlinlin miisteriye dogru miktarda ulagmasi ve
lojistik servis saglayicisinin genellikle dogruluk hizmet kalitesi niteligini karsilamasi ile
oOl¢iilen bir degerlendirme kriteridir (Jang, Kwon ve Kim, 2014). Bu baglamda siparis ile
teslimatin uyumunu gosteren siparis dogrulugu faktorii; firmanin stoklarinin dogrulugu

ve kullanilan teknolojik altyapi ile yakindan ilgilidir.

Miisterilerin tirlinleri iade etmesi genellikle siparisin dogrulugu ve siparis durumu ile
glicli bir sekilde iligkilidir. Ayrica yanlis Ozellik, miktar ya da hasarli teslimatlar
nedeniyle karsilasilan ve zaman alic1 olabilen siparis hatalarin diizeltilmesi firmaya kargo
ve iade gibi ek maliyetler getirecek, misteri memnuniyetsizligine neden olacak ve
miisteri kaybi ile de karsilasilabilecektir. Bununla birlikte siparis dogrulugu ve siparis
tutarsizliginin ele alinmasinin genel memnuniyetine olan etkisi; hatalara karsi farkli
tolerans diizeyleri nedeniyle, {iilkeden iilkeye veya bolgeden bolgeye gore

degisebilmektedir (Mentzer, Myers ve Cheung, 2004).

Ilgili literatiirde yer alan ¢esitli ¢alismalarda miisterilerin lojistik servis kalitesini
degerlendirmesinde siparis dogrulugu faktoriiniin etkili oldugu bulunmustur (Bienstock
ve Royne, 2010; Ho vd., 2012a; Holcomb, 1994; Holloway ve Beatty, 2008; Huang, Kuo
ve Xu, 2009; Lee ve Kim, 2008; Michalski ve Montes-Botella, 2021; Ogunnowo ve Sule,
2021; Zhang vd., 2015).
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3.2.1.4. Siparis Tutarsizliklarinin Yonetimi

Lojistik siireglerdeki basarisizliklar ilgili literatiirdeki temel sorunlardan biridir.
Rekabetin zorlasmasina bagli olarak miisteri memnuniyeti kavraminin 6énem kazandigi
giiniimiizde hasarsizlik ve dogru teslimat faktorleri esas olmakla birlikte firmalarin siparis
geldikten sonraki siireglerde olasi tutarsizliklar1 nasil ele aldiklari ve siireci ne kadar iyi
yonettikleri de miisterinin lojistik servis kalitesi algisin1 etkileyen kritik bir basari
faktoridiir. Siparis tutarsizliklarinin yonetiminin hizmet performansi iizerindeki etkisi;
karsilagilan sorunlarin diizeltilmesi veya sorunlara erken miidahale edilerek sorunlu
teslimatin teslim siiresinin kisaltilmasindan kaynaklanmaktadir. Siparis tutarsizliklarinin
yonetimi faktorii; tutarsizliklarin diizeltilmesi ve yanitin ne kadar tatmin edici oldugu ve
bunlari raporlama siirecinin yeterliligini incelemektedir (Kilibarda, Andrejic ve Popovic,
2019; Politis, Giovanis ve Binioris, 2014). Siparis tutarsizliklarinin yonetimi; misteri
siparisinin alinmasindan sonraki siiregte yaganan tutarsizliklarin ne kadar iyi ele aldigini
ifade etmekte ve dogru olmayan, kotii durumda veya diisiik kaliteli siparisleri alan
miisterilerinin durumu bildirmesi sonrast firmanin yapacagi c¢aligmalar miisterilerin

hizmet kalitesi algilarina katki saglamaktadir (Mentzer, Flint ve Hult, 2001).

Elektronik ortamda miisteriler aligveris deneyimlerini hi¢ tanimadiklar kisilerle
kolaylikla paylasabilmektedir. Memnun miisterilerin paylasimlari firma i¢in olumlu ve
maliyetsiz bir reklam arac1 islevi tagirken; memnun olmayan miisterilerin paylagimlari ise
firmanin yeni miisteriler kazanmasina engel olabilmekte ya da miisteri kaybetmesine yol
acabilmektedir. Sipariginde herhangi bir nedenle sorun yasayan miisterinin probleminin
miisteriyi tatmin edecek sekilde ve hizli ¢oziilmesi; miisterinin ayn1 firmay1 tekrar tercih
etmesini ve bu memnuniyetini diger potansiyel miisterilerle paylasmasini saglayabilecegi
icin miisteri beklentilerinin karsilanmasi artik firmalar i¢in ¢ok daha onemlidir. Bu
nedenle sitenin iade politikasi agikca belirtilmeli ve kurum i¢i ya da dis kaynakl
nedenlerden kaynaklanabilen iiriin iadesi siirecinin sorunsuz yonetilebilmesi igin uygun
diizenlemelerin yapildigindan emin olunmasi gerekmektedir (Ramanathan, 2011).
Miisteriler ozellikle giyim esyalar1 i¢in olasi renk ve ebat uygunsuzluklart nedeniyle

kolayca iade edilip edilemeyecegini daha dnemli gormektedirler (Zhang vd., 2015).

Lojistik servis kalitesi degerlendirmesinde siparis tutarsizliklarinin yonetiminin etkili
oldugu baz1 ¢alismalarda gosterilmistir (Feng, Zheng ve Tan, 2007; Huang, Kuo ve Xu,
2009; Lee ve Kim, 2008; Ogunnowo ve Sule, 2021; Politis, Giovanis ve Binioris, 2014).
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3.2.2. Lojistik Servis Kalitesini Belirleyen Faktérlere Iliskin Yazin Taramasi

flgili literatiirde lojistik servis kalitesinin incelendigi calismalardan bu arastirma

kapsaminda gerekli goriilenlere asagida yer verilmistir:

Mentzer, Flint ve Hult (2001), biiylik ve ¢esitli pazarlara sahip oldugu igin sectikleri
ABD’nin Savunma Lojistik Ajansi (Defense Logistics Agency: DLA) yoneticileri ve
DLA misterileri ile yaptiklar birebir ve kapsamli gériismelerde miisterilerin DLA'y1 bir
lojistik servis saglayicist olarak kullanma konusundaki diisiincelerini, katilimcinin DLA
ile yaptiklar1 calismanin dogasini, DLA ile iliskilerini ve DLA ile ¢alismalari i¢in kritik
Ooneme sahip alanlar1 degerlendirmislerdir. Lojistik servis kalitesini 6l¢mek i¢in bir anket
gelistirilmesini  kolaylagtiran nitel aragtirmalarinda katilimcilarin dokuz konseptle
ilgilendigini ortaya koymuslardir: Personel iletisim kalitesi, bilgi kalitesi, siparis kalitesi,
siparis prosediirleri, siparis verme miktarlari, siparis dogrulugu, siparis durumu, siparis
tutarsizliklarinin ydnetimi ve zamanindalik. Ilgili literatiirde ¢ok sayida calismada bu
faktorler kullamlmistir (Feldika ve Wijaksana; 2021; Garside, 2015; Kamble, Raut ve
Dhume, 2011; Masudin, Jie ve Widayat, 2020; Rafiq ve Jaafar, 2007).

Richey, Daugherty ve Roath (2007) calismalarinda Mentzer, Flint ve Hult’in (2001)
belirledigi lojistik servis kalitesi faktorlerini ele almislardir. Ancak aciklayic1 faktor
analizi yaparak zayif uyum nedeniyle siparis dogrulugu ve siparis durumu faktorlerini
birlestirerek sekiz bilesene diisiirdiikleri caligmalarinda lojistik servis kalitesi ve firma
performansi arasinda pozitif iligki bulmuslardir. Ayrica teslimatin kendisiyle ilgili lojistik
servisin firma performansina 6nemli bir olumlu etkisi oldugunu, iiriiniin mevcudiyeti,
dogru {iriiniin 1yi durumda ve zamaninda sorunsuz teslimatinin siparis tutarsizliklarinin
hizli ve etkin bir sekilde ele alinmasi kadar 6nemli oldugunu tespit etmislerdir. Siparis
prosediirii ve siparis kalitesinin firma performansini 6nemli 6l¢iide etkilemedigini; ancak

bu sonuglarin diger bilesenlerin 6nemsiz oldugu anlamina gelmedigini ifade etmislerdir.

Zhang ve Smutkupt (2021), calismalarinda lojistik servis kalitesini personel iletisim
kalitesi, zamanindalik, siparis durumu, siparis prosediirleri, bilgi kalitesi, siparis

dogrulugu, siparis tutarsizliklarinin yonetimi ve iade islemleri olarak ele almislardir.

Chaisaengduean (2019), lojistik servis kalitesini personel temas kalitesi, bilgi kalitesi,
siparis dogrulugu ve siparis prosediirleri kriterleri acisindan inceledigi calismasinda;
lojistik servis saglayicilarinin pazar yonelimi davraniginin personel temas kalitesini ve
siparis dogrulugunu etkiledigini gostermistir.
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Qian (2019), elektronik ticaret firmalarinin lojistik sistem kurabilmeleri igin basarmalari
gereken amag ve kurumsal rekabet¢iligin ana kaynagi olarak belirttigi hizmet seviyesinin
gostergelerini incelemistir. Arastirma sonucunda Onem sirasina gore zamanindalik,
personelin tutumu, dogruluk, kirilma oran1 (miisteriye teslim edilen paketin dig ambalaj

ve i¢ kisminin tam olmasi), izlenebilirlik ve ters lojistik seklinde tespit etmistir.

Nguyen vd. (2019), elektronik ticaret miisterilerinin teslimat 6zellikleri tercihlerini fiyat
odakli, zaman ve rahatlik odakli ve paranin karsiligin1 alma odakli olarak ele almislar ve
miisterilerin oncelik siralamasinin teslimat iicreti, teslimat hizi, zaman aralif, teslimat

tarihi ve giindiiz/aksam teslimati oldugunu tespit etmislerdir.

Sutrisno, Andajani ve Widjaja (2019), bir lojistik firmasinin hizmet kalitesini bilgi
kalitesi, siparis prosediirleri, zamanindalik, siparis durumu ve siparis tutarsizliklarinin

yonetimi olmak {izere bes boyut olarak ele almiglardir.

Korucuk (2018), personel iletisim kalitesi, bilgi kalitesi, siparis isleme kalitesi, fiziksel
dagitim kalitesi, zamanindalik ve teknoloji kalitesi unsurlarinin isletme verimliligi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit ettigi calismasinda; imaj ve giiven kalitesi ile

sosyal sorumluluk kalitesinin herhangi bir etkisinin olmadigin1 gostermistir.

Siiriicii ve Ozispa (2017), calismalarinda siparis dogrulugu, kisisel iletisim kalitesi,
siparis tutarsizliklarinin yonetimi, zamanindalik ve siparis prosediirii faktorlerinin
algilanan lojistik servis kalitesini etkiledigini, siparis durumu ile algilanan lojistik servis

kalitesi arasinda ise bir iligki olmadigin1 gostermislerdir.

Gulc (2017), literatiir incelemesi ve kurye firmalarinin web sitelerine dayanarak lojistik
servis kalitesini 13 kriter ile degerlendirmistir: Teslimat zamani, servis fiyati, hizmet
mevcudiyeti ve bilgileri (firma ve teklif hakkinda bilgi edinebilme, sabit ¢alisma saatleri,
toplama noktalarinin yeri, iletisim kolaylig1 vb.), hizmet kisisellestirmesi (teklifin belirli
bir miisteri veya sektoriin ihtiyaclarina uymasi), modern paketleme ¢oziimleri (ambalaj
cesitliligi, ambalaj kullanilabilirligi, teslimatin zaman ve yer esnekligi, ambalaj estetigi,
kurye ile paketleme imkani, ambalajin 6zellestirilmesi vb.), tele-teknolojiler (BiT, mobil
uygulamalar, gonderi takibi, rapor olusturma, miisteri ile siirekli iletisim vb.), modern
teknoloji (PUDO (Pickup DropOff): Kurye olarak drone’lar veya robotlar yerine
miisterilerin almasi i¢in kargolarin birakildig yerler), ek hizmetler (mesaj veya e-posta
ile alind1 bildirimi, teslim {icreti, yazili teslim belgesi vb.), kapsamli hizmetler (atik,
ambalaj, paket toplama, tam lojistik hizmeti vb.), hizmet saglayicinin yetkinligi ve
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nitelikleri (profesyonelligi ve hazirligi, bilgi, beceri vb.), personel nezaketi ve giiven
(firma giivenilirligi, diiriistliik vb.). Miisteri beklentilerinin zaman i¢inde degistigini, en
onemli kriterlerin teslimat zamani ve servis fiyat1 oldugu, ancak sasirtici bir sekilde giiven
ve teslimat esnekligi oldugunun gosterildigi ¢alismada 6nlimiizdeki 5-10 yil perspektifine
gore 6nemi azalacak fiyat hari¢ tiim kriterler i¢in miisterilerin beklentilerinin artacagi ve
gelecekte miisteriler i¢in en 6nemli kriterlerin yalnizca teslim zamani, giiven ve esneklik
degil; ayn1 zamanda miisterilere hizli ve rahat hizmet saglayan tele-teknolojiler olacagini
belirtmistir. Ayrica modern teknik gelismelere ilgi duymanin sonucu olarak drone’lar
veya kisisel teslim alma ve teslim kutulari, kapsamli hizmet, hizmet kisisellestirme ve

modern paketleme ¢oziimlerinin miisteri beklentileri arasinda olacagini ifade etmistir.

Kayapinar (2016), lojistik servis kalitesini personel iletisim kalitesi, bilgi kalitesi, siparis
isleme kalitesi, imaj ve sosyal sorumluluk alt boyutlariyla incelemistir. Bu ¢aligmada
siparig isleme kalitesi ve sosyal sorumluluk boyutlarinin firma performansi lizerinde
anlamli ve ayni yonlii etkilerinin oldugu, personel iletisim kalitesi ve bilgi kalitesi alt

boyutlariin ise firma performansi lizerinde dogrudan etkilerinin olmadigi bulunmustur.

Gligor (2015), online aligveris yapanlarin memnuniyetini etkileyen lojistik unsurlari
belirlemek i¢in miisteri servisi, siparis prosediirleri, hedonik yon, web sitesi tasarimu,
sistem kullanilabilirligi/giivenilirligi, siparis onay miktari/stok durumu, esneklik, bilgi
kalitesi, siparis degeri, pazarlama, garanti/giiven, siparis durumu, siparis kalitesi, siparis

dogrulugu, zamanindalik ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi boyutlarini ele almigtir.

Philipp ve Grant (2015); lojistik servis kalitesini bilgi kalitesi, siparis durumu, siparis
dogrulugu, siparis uygunlugu, siparis bulunabilirligi, zamanindalik, ekonomik maliyet ve

iletisim personeli kalitesi olarak lojistigin yedi dogrusundan hareketle incelemislerdir.

Zhang vd. (2015), elektronik ticaret islemlerinde lojistik faktorlerin etkisini Amazon satig
incelemelerinin verilerini kullanarak analiz ettikleri ¢alismalarinda; hiz (teslimat hizi,
tasima hizi), kolaylik (eve teslimat, hatirlatma servisi, easy to redeem), hizmet kalitesi
(paketleme, ekspres iirlin kaybi, hizmet tutumu) ve giivenilirlik (hava durumu, trafik)
faktorlerini ele almislardir. Miisteriler i¢in aldiklari {irtin ne olursa olsun hiz faktoriiniin
daha 6nemli oldugunu ve iiriin kategorisine gére miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik
faktorlerin degistigini gostermislerdir. Miisterilerin gida iirlinlerinde ambalajlara daha
fazla 6zen gosterdiklerini, giyim esyalarinda olasi renk ve ebat uygunsuzluklari nedeniyle

kolayca iade edilip edilemeyecegini daha onemli gordiiklerini, kozmetik iriinlerinde
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ambalajin dogrudan bir etkiye sahip oldugunu, ev aletlerinin genellikle daha agir, daha

biiyiik tirtinler olmasi nedeniyle kapidan kapiya servisin dnem kazandigini belirtmislerdir.

Wang (2015), elektronik ticaret firmalarinin lojistik dagitim merkezlerinin performans
degerlendirmesini su bes acidan incelemistir: Giivenilirlik (lojistik ekipmanlari, dogru ve
iyi durumda iiriinler), ekonomi (lojistik fiyat, iade maliyeti), zaman (siparis cevap siiresi,
teslimat siiresi, donlis zamani), hizmet esnekligi (esnek ¢ozliimler, tutum, iletisim

becerileri) ve bilgi (zamaninda bilgi, tam bilgi, dogru bilgi, hata bilgisi geri bildirimi).

Jang, Kwon ve Kim (2014), lojistik servis Kkalitesini zamanindalik, dogruluk,

kullanilabilirlik, giivenilirlik, goriiniirliik ve degerlilik boyutlartyla dlgmiislerdir.

Meiduté-Kavaliauskiené, Aranskis ve Litvinenko (2014), lojistik servislerin dncelikle
fiyat ve giivenliklerine gore degerlendirildigini, tiiketicilerin tercihlerinde sadece hizmet
kalitesinin degil hizmetin maliyeti, servis hizmeti, teknolojik ¢oziimler, saglayicinin

deneyimi ve hizmet yelpazesinin de etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Lojistik servislerin her seyden 6nce miisteri memnuniyeti dl¢iilerek degerlendirildigini
belirten Gajewska’nin (2013) cesitli {irlin gruplarinin sogutmali karayolu ile taginmasi
alaninda saglanan lojistik servislerin kalite diizeyini degerlendigi ¢alismanin sonuglarina

gore istatistiksel olarak anlamli etki derecesindeki 6zellikler Tablo 2 ile verilmistir.

Tablo 2: Lojistik Servislerin Kalite Seviyelerinin Degerlendirilmesi

Gida Uriinleri
Lojistik Servis (Meyve ve (Et, Balik, Yumurta, Derin _Tibbi
Ozelligi Sebzeler) Siit ve Siit Uriinleri)  Dondurulmus  Dondurulmus  Uriinler
Teslimatlarin
Zamanindalig1 v v v v v
Teslimatlarin
Eksiksizligi v v v v
Teslimatlarin
Cabuklugu v v v v
Dogru
Faturalandirma v v v v
Teslimatlarin
Hatasizlig1 v v v v
Teslimatlarin
Esnekligi v v v v
Tasima Kosullari \ \
Taahhiitleri
Karsilamak v v v v
Terminal N
Kosullar
Hizmetlerin N
Karmagiklig
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Lisinska-Kus$nierz ve Gajewska (2014) de soguk hava tasimaciliginda saglanan lojistik
servis kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda, Teresa ve
Evangelos (2015) karayoluyla sogutmali tagimacilik alanindaki alicilarin lojistik
servislerin kalitesiyle ilgili beklentilerini degerlendirdigi ¢alismalarinda ayni faktorleri
ele almiglardir. Lisinska-Kus$nierz ve Gajewska (2014) yaptiklari analiz sonucunda
modelin teslimatlarin cabuklugu, dogru faturalandirma, teslimatlarin esnekligi, terminal

kosullar1 ve tasima kosullar1 6zelliklerini almadigini géstermislerdir.

Thai (2013), lojistik servis kalitesini 6l¢mek i¢in misteri odakliligi, siparisin yerine
getirilmesi, zamanindalik, bilgi ve kurumsal imaj faktorlerini belirlemis ve firmalarin bu

bes faaliyet alanina odaklanmalar1 gerektigini ifade etmistir.

Zlatkovic (2013) g¢alismasinda; miisterilerin lojistik servislerin performans kalitesini
farkli sekillerde degerlendirdigini ve miisterinin Onem verdigi lojistik servis
performanslarinin teslim stiresi, teslimat hizi, teslim siiresinin dogrulugu, teslim edilen
mallarin uygun durumu, personelin nezaketi, miisterilere zamaninda ve dogru bilgi
sunulmasi, teslim edilen mallarin kalitesi, {iriinlerin teslimati sirasinda ortaya ¢ikan

hatalar, hasarlar ve olas1 arizalar hakkindaki sikayetler oldugunu tespit etmistir.

Ergen (2013), algilanan lojistik servis diizeyi ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi
arastirdig1 c¢alismasinda zaman, bulunabilirlik, erisilebilirlik ve siparis durumu

faktorlerinin algilanan lojistik servis kalitesini etkiledigini tespit etmistir.

Beniusiene ve Petukiene (2012), lojistik servislerde kalite dl¢iimiiniin tiim boyutlarinda
zamanindaligin anlamimin fark edildigini belirterek; diger boyutlar1 azalan algilanan
Onem sirasina gore yeni siparis alma siiresi, dogruluk, biitiinliik, giivenilirlik, diizenlilik,

verimlilik, tirtine verilen hasar ve esneklik seklinde siralamislardir.

Ho vd. (2012a), Malezya'daki kurye hizmetleri endiistrisindeki lojistik servis kalitesini
zamanindalik, siparisin durumu/dogrulugu, bilgi kalitesi ve personel durumu/kalitesi
boyutlar ile ele aldiklar1 caligmalarinda; siparisin durumu/dogrulugu boyutunun miisteri

memnuniyeti lizerindeki en biiyiik etkiye sahip faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Oygiir (2011), lojistik servis kalitesini olusturan miisteri hizmetleri, tedarik¢i-miisteri
iligkileri ve bu degiskenlerin miisteri tatminine etkiSini arastirmis; beklenti ve algilama
ortalamasi farkinin en yiiksek oldugu unsurlari iiriinlerin hasarsiz teslimi, alicinin istedigi

Ozelliklere uygun olmasi, fiyatta ve 0demede kolaylik saglanmasi olarak, bu farkin
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negatif oldugu unsurlari ise vaat edilen tarihte teslimat, uygun siparis ve teslim siiresi

sunulmasi, bilgi akisi ve teslimatin anlik durumunun goriilebilmesi olarak bulmustur.

Liu vd. (2010) lojistik servis saglayicilarin bakis agisindan rekabet giicii algilarimi
inceledikleri ¢alismalarinda personel davranisi, teslimat giivenilirligi, yanit siiresi, fatura
dogrulugu, miisteri ile iletisim, bilgi teknolojisi destegi, sikayet/talep prosediiri, katma
degerli hizmetler ve miisteri bagliligi/elde tutma yetenegi kriterlerini ele almislardir.
Calismalarinda teslimat giivenilirligi ve miisteri bagliligi/elde tutma yeteneginin en
onemli iki hizmet 6zelligi oldugunu, personelin davranisi ve faturalandirma dogrulugu ile

lojistik servis saglayicinin yetenegi arasinda anlamli bir iliski olmadigini bulmuslardir.

Huang, Kuo ve Xu (2009) ¢alismalarinda ele aldiklar1 kriterlerin lojistik servis kalitesine
olan pozitif etkisinin 6nem sirasin1 zamanindalik, siparis tutarsizliklarinin yonetimi, bilgi

kalitesi, siparis durumu ve siparis prosediirleri olarak tespit etmislerdir.

Lee ve Kim (2008) lojistik servis kalitesini 18 madde ile 6l¢miislerdir: Zamaninda
teslimat, servis personeli bilgisi ve tecriibesi, servis personelinin igbirligi, servis personeli
yakinhigi, siparis kalitesi, kalite tutarlilifi, siparis dogrulugu, geri donen siparis miktari,
uygun siparis slireci, siparis tutarsizliklarinin yonetimi, siparis dongiisii ortalamasi,
siparis dongiisii tutarlilig1, zamaninda bilgi saglama, yeterli bilgi saglama, sevkiyat kaydi

dogrulugu, sevkiyat kaydi zamanindaligi, acil siparise duyarlilik ve siparis verme miktari.

Feng, Zheng ve Tan (2007), ¢evrimigi aligveriste miisterilerin zamanindalik, personel
iletisim kalitesi, siparis kalitesi, siparis tutarsizliklarinin yonetimi, siparis durumu ve

paket uygunlugu olmak iizere alt1 boyutunu dikkate aldiklarini gdstermiglerdir.

Lojistik servis performansinin kalitesinin miisteri memnuniyeti saglamaya yardimci olan
onemli bir pazarlama bileseni oldugunu ifade eden Huang ve Feng (2007); bilgi kalitesi,
siparis prosediirleri, zamanindalik, siparis durumu ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi
olmak {izere bes faktoriin lojistik servis kalitesine etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda
servis saglayicilarin servis kalitesini arttirabilmesi icin bilgi kalitesi (zamaninda ve dogru

bilgi) ve siparis prosediirlerine odaklanmasi gerektigi sonucuna ulagmiglardir.

Holcomb (1994) , hizmet sunumu 6zellikleri i¢in siparis durumu bilgileri, hasar kontrold,
siparis dongiisii siiresi, zamaninda teslimat, gonderilerin eksiksizligi, birlestirilmis
teslimat ve Ozel teslimat segenekleri igin ticretlendirme kriterlerini ele alarak; siparis
dongiisi siiresi, zamaninda teslimat ve gonderilerin eksiksizligi 6zelliklerinin alicilarin

ve depo yoneticilerinin kalite algisinin temel itici giigleri oldugunu gdstermistir.
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Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989) calismalarinda bulunabilirlik, zamanindalik ve
fiziksel dagitimin kalitesi olmak iizere ii¢ lojistik faktor ve fiyat, {iriin kalitesi, satis
destegi ve garanti olmak tlizere dort pazarlama faktoriinii dikkate almislardir. Emerson ve
Grimm (1996) bu yedi boyutlu modeli kullanarak miisteri hizmetlerinin boyutlarini

inceledikleri ¢calismalarinda modelin gii¢lii bir sekilde dogrulandigimi gostermislerdir.

Bazi arastirmacilar lojistik servis kalitesini teknik (sonug) kalite ve islevsel (siirec) kalite
olarak ele almislardir (Bienstock vd., 2008; Giovanis, Tomaras ve Zondiros, 2013;
Giovanis ve Tsoukatos, 2013; Otsetova, 2017). Lojistik servis sonucunu ifade eden teknik
kalitenin alt boyutlar1 siparis dogrulugu, zamanindalik, siparisin bulunabilirligi (siparis
verme miktarlar1) ve siparis durumu olarak, lojistik servis teslim siirecini ifade eden
islevsel kalite alt boyutlar1 ise siparis prosediirleri, personel iletisim kalitesi, bilgi kalitesi
ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi seklinde gruplandirilmistir. Chin, Soh ve Wong
(2013) gelistirdikleri modelde teknik kaliteye siparis kalitesi boyutunu eklemistir.
Giovanis, Tomaras ve Zondiros (2013) perakendecilerin tedarik¢inin siparis prosediirleri,
siparig tutarsizliklarinin yonetimi ve bilgi kalitesini dikkate aldigin1 ve siire¢ Kalitesi

islemlerinin sonug kalitesi algisini etkiledigini gostermislerdir.

Bazi aragtirmacilar lojistik servis kalitesini operasyonel ve iliskisel boyutta ele almiglardir
(Bouzaabia, Bouzaabia ve Capatina, 2013; Huma vd., 2019; Micu, Aivaz ve Capatina,
2013). Operasyonel kalite sunulan hizmetin fiziksel 6zellikleri ve giivenilirlik algilarini
iceren operasyonel teslimat faaliyetleri olarak miisterilerin ihtiyaclarina iriin ve
hizmetleri saglama yetenegine, iliskisel kalite ise firmanin misteri ihtiyaglarini anlayarak
proaktif bir sekilde yanit verme ve beklentileri karsilama yetenegi olarak giivence,
duyarlilik ve 6nemseme algilarina odaklanilarak tanimlanmistir. Huma vd.’ne (2019)

gore iliskisel kalite operasyonel kaliteyi 6nemli ve olumlu derecede etkilemektedir.

Bazi1 arastirmacilar lojistik servis kalitesini sonug kalitesi (giivenilir teslimat, {iriinlerin
durumu, lojistik maliyet azaltma, teslim siiresi), siire¢ (teslim) kalitesi (gortiniirliik, hasar
yOnetimi, miisterilere verilen yanitlar, siparis uygunlugu) ve kapasite kalitesi (siparis
yonetimi, bilgi teknolojisi yetenegi, organizasyonel uzmanlik, orgiitsel saglamlik) olmak

tizere li¢ kategoride incelemislerdir (Kang ve Kim, 2009; Sohn, Woo ve Kim, 2017).

Yuan, Shi ve Li (2014), lojistik servis kalitesini operasyonel, iliskisel ve maliyet olmak
tizere li¢ boyutta incelemislerdir. Lojistik aktiviteleri siirekli etkin saglama diizeyi olarak

tanimladiklar1 operasyonel lojistik servis kalitesi i¢in bilgi kalitesi, zamanindalik, hatali
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siparislerin yonetimi, giivenilirlik, dogruluk, kolaylik ve hizmet kapsam1 olmak iizere
yedi bilesen belirlemislerdir. Miisteri ihtiyaglarini anlamak ve miisteri talebini daha iyi
karsilamak i¢in sunulan lojistik faaliyet seviyesi olarak tanimladiklari iliskisel lojistik
servis kalitesi i¢cin miisteriyi anlama diizeyi, miisteri destegi, profesyonellik, giliven,
hizmet tutumu, servis girisimi, tagima sorunlarinin zamanindaligt ve iyilestirme
etkinliginin degerlendirilmesi olmak ftizere sekiz bilesen belirlemislerdir. Lojistik
firmalarimin kaliteli hizmet sunmasi ve operasyonel maliyet diizeyi olarak tanimladiklari
maliyet lojistik servis kalitesi i¢in genel fiyat (belirlenen fiyatin makul olup olmadig),
goreceli fiyat (belirlenen fiyatin diger firmalarla karsilagtirildigindaki durumu) ve
beklenen fiyat (mevcut fiyatin beklenen fiyatla karsilastiritlmasi) olmak iizere ti¢ bilesen
belirlemislerdir. Stank vd. (2003) lojistik iligkisel performansin operasyonel performans

ve maliyet performansi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

3.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti; 1970'lerde miisterilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirmeleriyle
ilgili 6nemli bir pazarlama bileseni olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Misteri
memnuniyeti bir firma tarafindan saglanan iirin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini
nasil karsiladigin1 veya astigini gosteren bir 6lgiit olarak; bir firmanin tiriin ve hizmetleri
ile 1lgili bildirilen deneyimi belirtilen memnuniyet hedeflerini asan miisteri sayis1 veya

toplam miisteri ylizdesi seklinde tanimlanabilen bir terimdir (Priyanka ve Monica, 2018).

Memnuniyet kavrami, genel olarak, bir firmanin performansinin rakip firmalarin iiriin ya
da hizmetleri ile karsilastirildiginda iyi veya kotii olup olmadigi gosteren ve miisterilerin
beklentileriyle ilgili bir kavramdir. Miisteriye saglanan iiriin veya hizmetlerin kalitesiyle
olumlu bir sekilde iligkili oldugu bilinen miisteri memnuniyeti kavrami ise miisterilerin
beklentilerini karsilayan veya asan bir hizmeti deneyimlediklerinde aldiklar1 duyguyu
ifade etmekte ve hizmet kalitesinin bir sonucu oldugu i¢in iiriin veya hizmetin algilanan
kalite diizeyinin artmasiyla birlikte miisteri memnuniyeti diizeyinin de arttifina

inanilmaktadir (Yeo, Thai ve Roh, 2015).

Kotler (2000), miisteri memnuniyetini “Alicinin beklentileri ile iriiniin algilanan
performansi arasindaki yakinligin bir islevi” olarak tanimlamistir. Ayrica firmanin
performansinin miisterinin beklentilerinin altinda kalirsa miisterinin hayal kirikligina
ugrayacagini, firma performansinin miisterinin beklentilerini karsilamast halinde
misterinin tatmin olacagini, firmanin performansi miisteri beklentilerini asarsa
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miisterinin memnun olacagint ve bu memnuniyet duygusunun miisterinin {iriinii tekrar
satin alip almadigin1 ve {lriin hakkinda bagkalarima olumlu veya olumsuz sekilde
konusmasini da etkileyecegini ifade etmistir. Bir firmanin Uriinleri veya hizmetleriyle
ilgili misteri memnuniyeti, genellikle bir firmanin basarisinin ve uzun vadeli rekabet
giiclinlin anahtar1 ve miisteriyi elde tutmanin merkezi bir belirleyicisi olarak
goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997). Buradaki temel diisiince memnun bir
miisterinin yeniden satin alma olasiliginin memnun olmayan bir miisteriye oranla daha
yiiksek olacagi ve boylelikle firma i¢in artan satiglara ve pazar payina yol agcacagidir.
Miisteri memnuniyetini saglamayir amaglayan biitiinlesik pazarlama faaliyetleri
pazarlamanin 4p’si olarak adlandirilan iiriin, promosyon, fiyat ve yer kavramlarini

igcermektedir (Innis ve La Londe, 1994).

Bir organizasyonun miisteri beklentilerini ve gereksinimlerini ne kadar iyi karsiladiginin
nihai yargici misteriler oldugu i¢in; memnuniyeti 6l¢cmek i¢in miisteriden bilgi alinmasi,

izlenmesi ve Olglilmesi gerekmektedir (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010).

Flint, Woodruff ve Gardial (1997), firmalarin degisen is ortaminda gelismek ve hatta
hayatta kalmak i¢in miisterilerin ¢evrelerini nasil gordiikleri de dahil olmak iizere bazi
dinamiklerin tam olarak anlagilmasini gerektigini ve tedarik¢ilerin uymasi gereken en az
ic temel miisteri bakis agis1 faktorii oldugunu belirtmislerdir. Bu yazarlar tanimladiklart
faktorleri miisterilerinin mevcut ihtiyaglart (neye deger verdikleri), miisterilerinin
tedarik¢inin bu ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetinden memnuniyeti (onlar i¢in bu degeri
olusturma) ve misterilerin deger algilarinin zaman iginde degismesine neden olan giigler
seklinde siralamiglardir. Ayrica tedarik¢ilerin bu ii¢ faktore iligkin anlayislari
gelistirmelerine yardimei olan teoriler ve 6l¢liim yontemlerinin miisterilerle kalict iliskiler

kurmaya yardimci olan araglar oldugunu ifade etmislerdir.

Woodruff (1997) miisteri degerini; miisterinin kullanim durumlarinda amag¢ ve
beklentilerine ulasmasini kolaylastiran (veya engelleyen) kullanimdan kaynaklanan iiriin
nitelikleri, 6zellik performanslari ve sonuglar1 i¢in miisterinin algilanan tercihi ve
degerlendirmesi olarak tanimlamis ve miisterinin tanimladigi deger ile miisteri

memnuniyetinin iligkisini bir hiyerarsi modeli ile agiklamistir (Sekil 4).
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Istenen Algilanan Deger ile

Miisteri Degeri Miisteri Memnuniyeti
Miisterilerin Hedefe Dayali
Hedef ve Amaglari Memnuniyet
A
\4
Kullanim

Sonug Temelli
Durumlarinda Memnuniyet

A\ 4

Ist Urii .
stenen Lrun Oznitelik Tabanlh

Ozellikleri ve Oznitelik Memnuniyet

Performanslari

Sekil 4: Miisteri Degeri Hiyerarsi Modeli
Kaynak: Woodruff, R. B. (1997). Customer value: The next source for competitive advantage. Journal of
the Academy of Marketing Science, 25(2), 139-153.
Giese ve Cote (2000), miisteri memnuniyeti ile ilgili farkli tanimlamalar olmasina ragmen
ilgili literatiirdeki memnuniyet yaklagimlarinin bir biitiin olarak incelendiginde ii¢ genel

bilesene isaret edildigini belirtmislerdir:

Degisken yogunlukta ozet bir duygusal tepki: Miisteri memnuniyeti miisterinin sunulan
hizmete kars1 duygusal veya bilissel bir cevabidir. Tam duygusal tepki tiirii ve yasanmast
muhtemel yogunluk seviyesi ilgilenilen baglama bagl olarak bir arastirmac tarafindan
acgikca tanimlanmalidir.

Zamana 6zgii bir kararlilik noktasi ve sinirli bir siire: Miisterinin sunulan hizmete cevabi
miisterinin beklentileri, {irlin veya tiiketim deneyimi vb. belirli bir odaklanma ile ilgili
oldugu i¢in tiiketicilerin bilingli olarak en dogru ve iyi bi¢imlendirilmis cevabini tespit
edebilmede zamanlama onemlidir.

Uriin edinme ve/veya tiiketimin odak noktalarina yonelik: Arastirmaci karsilastiklar:
yonetim veya arastirma sorusuna dayali olarak ilgi odagini belirlemelidir. Miisterinin
verecegi tepki tiikketimden sonra, se¢imden sonra, birikmis deneyime dayanarak belirli bir

zaman yelpazesini igerebilir.

Lojistik servisler, dncelikle miisteri memnuniyetinin Sl¢tilmesi ile degerlendirilmektedir
(Lisinska-Kusnierz ve Gajewska, 2014). Yuan, Shi ve Li (2014), misterinin sunulan

lojistik servisteki memnuniyetini li¢ gésterge ile incelemislerdir:
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Genel memnuniyet: Misterilerin firmanin hizmetlerinden memnun olup olmadiklari.

Goreceli memnuniyet: Diger lojistik firmalariyla karsilastirildiginda firmanin

hizmetlerindeki miisteri memnuniyeti.

Beklenen memnuniyet: Istenen hizmetlerle Karsilastirildiginda  firmanm ~ fiili

hizmetlerindeki miisteri memnuniyeti.

Khalifia (2004), misterilerin bir tedarik¢inin sundugu hizmeti nasil degerlendirdiginin
dinamiklerini yansitacak bir model gelistirmistir. Miisteri-tedarikgi iliskisinin temelde
tirtin/hizmet ve teslimat 6zelliklerine odaklanan bir tiiketici olarak miisteri boyutu ve esas
olarak miisteriye temel kisisel ihtiyaglari olan bir kisi olarak odaklanan miisteri boyutu
olmak iizere iki temel boyutu kapsadigini belirtmistir (Sekil 5). Ayrica iiriin ve hizmet
tasariminda daha once geleneksel anlamda iirlin ve hizmetlerin temel parcalar1 olarak
kabul edilmeyen unsurlarin dahil ederek daha fazla miisteri degeri olusturulmasi amaciyla
misterinin toplam deneyimi ve yasam felsefesi ile ilgili deger olusturan, deger katan ve
biiyiiten unsurlarin tasarima dahil edilebilecegini, degeri azaltan veya sarsan unsurlarin

ise tespit edilip ortadan kaldirilmasi gerektigini ifade etmistir.

Deger Artincilar

Asit Memnun

Memnun
Miisteri
Memnuniyet Tepkisiz
Diizeyi

Memnuniyetsiz

Asin
Memnuniyetsiz

Varolmayan » Varmlan

Ozelliklerin Varhg
Sekil 5: Miisteri Degeri Dinamikleri
Kaynak: Khalifia, A. S. (2004). Customer value: A review of recent literature and an integrative
configuration. Management Decision, 42(5), 645-666.

Anderson ve Mittal (2000), ¢ogu firma i¢in stratejik bir zorunluluk haline gelen miisteri
memnuniyeti yonetiminin sonu¢ odakli hale gelmesi nedeniyle firmalarin yalnizca
memnuniyet puanlarint en st diizeye ¢ikarmak yerine memnuniyet-kar zincirine
odaklanmalar1 gerektigini belirtmiglerdir (Sekil 6). Memnuniyet-kar zincirinin altinda
yatan kavramsal mantigin zorlayici oldugunu ve sistem diisiincesinden kaynaklandigini

belirten bu yazarlar; {iriin ve hizmet 6zelliklerini gelistirerek miisteri memnuniyetinin
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artmasimin daha fazla miisterinin elde tutulmasina yol agmasmin beklendigini ve

boylelikle daha fazla karlilik saglanacagini ifade etmislerdir.

Uriin
. Miisteri Miisteri
Ozelliklerinin Karhilik
Memnuniyeti Baglilig1
Performansi

Sekil 6: Memnuniyet-Kar Zinciri
Kaynak: Anderson, E. W., & Mittal, V. (2000). Strengthening the satisfaction-profit chain. Journal of
Service Research, 3(2), 107-120.

3.3.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde her alanda glindeme gelen ve 6nem kazanan miisteri memnuniyetinin lojistik
sektoriindeki durumunu konu alan aragtirmalarin ¢cogu lojistik servis kalitesinin miisteri
memnuniyetini ve firmanin basarisini etkileyecegini gostermektedir (Adebayo, 2017,
Chin, Soh ve Wong, 2013; Ellinger, Daugherty ve Keller, 2000; Hu ve Huang, 2011;

Juga, Juntunen ve Grant, 2010; Varadejsatitwong, Banomyong ve Julagasigorn, 2021).

Firmalarin rekabet gili¢lerini artirmasinda 6nemli rol oynayan miisteri memnuniyetini
saglayabilmeleri i¢in Oncelikle miisterilerin hizmet kalitesi hakkindaki goriislerini
incelemeleri, hizmet ve iirlin kalitesini 6lgmek i¢in ilgili 6zellikleri veya boyutlar
anlamalar1 ve miisterileri ilgilendiren hizmet kalitesi faktorlerini gliglendirmeleri oldukca
onemlidir (Chen, Hsu ve Lee, 2019). Firmalarin sunduklari hizmetin kalitesinin
degerlendirmesi olarak kabul edilebilen miisteri memnuniyetinin seviyesini belirlemek
servis kalitesini belirlemekten daha zor olmakla birlikte; miisterilerin siparis oncesinde
lojistik servis saglayicidan beklentilerinin sunulan hizmetle karsilanma diizeyi veya
sunulan hizmet hakkindaki olumlu goriisleri miisterinin memnuniyetinde ve sonraki satin
alma niyetinde etkili olmakta, miisterisi memnun olan firmalarin pazar pay1 ve karlilik
oran1 artmaktadir. Ancak internet teknolojisine dayanan elektronik ticarette diger
firmalarin {iriinlerinden de kolaylikla ve hizli bir sekilde bilgi sahibi olabilen ve

karsilastirma yapabilen miisterilerin ayni firmadan aligveris yapmasi zorlasmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin is diinyast i¢in ¢ok dnemli oldugunu belirten Sharma, Grewal
ve Levy (1995); miisterilerin memnun olma derecesinin miisterilerin tekrar satin alma
yapip yapmayacagini, firmayr ve {rilinlerini baskalarina tavsiye edip etmeyecegini

belirlemesi nedeniyle o6zellikle lojistik servis kalitesinin 1yilestirilmesinin 6nemini
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vurgulayarak miisteri memnuniyetini arttirmanin stratejik ortaklik ve kurumsal karlilik
olusumunu artirdigin1 ifade etmislerdir. Cronin ve Taylor (1992) servis kalitesinin
miisteri memnuniyetinin bir dnciisii oldugunu ve miisteri memnuniyetinin satin alma
niyeti lizerinde servis kalitesinden daha giiclii bir etkisi oldugunu gostermislerdir. Ayrica
misterilerin mutlaka en kaliteli hizmeti satin almayabileceklerini ifade eden bu yazarlar;
servis kalitesinin kolaylik, bulunabilirlik veya fiyat faktorlerinin miisterilerin servis
kalitesi algisini fiilen etkilemese de memnuniyeti artirabilecegi i¢in yoneticilerin toplam
miisteri memnuniyeti programlarini yalnizca servis kalitesine odaklanan stratejiler

tizerinde vurgulamalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Mentzer, Flint ve Hult’e (2001) gore lojistik servis kalitesi miisteri memnuniyeti
olusturmaya yardimet olan kilit bir pazarlama bilesenidir. Lojistik servislerin miisteri
memnuniyetini nasil sagladigina dair literatiirde yer alan agiklamalardan en geleneksel
olanin lojistigin zaman ve mekan faydasina dayandigini ifade eden bu yazarlara gore;
lojistigin yedi dogrusu olarak kabul edilen dogru miktarda dogru tirtinii dogru yerde dogru
zamanda dogru durumda dogru maliyetle dogru miisteriye sunma yetenegi sayesinde
tirlinlin degerinin bir kismini sunulan lojistik servis olusturmaktadir. Mentzer, Myers ve
Cheung’e (2004) gore farkli segmentlerdeki miisterilerin lojistik servis Kkalitesi
boyutlarinda farkli ihtiyaglari bulunmakta ve memnuniyet seviyesi lojistik servis
kalitesindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Ayrica kiiresel lojistik saglayicilar
tarafindan miisteri tercihlerinin lojistik servis kalitesine gore nasil farklilagtiginin, bu
unsurlarin memnuniyeti nasil etkilediginin ve bu iliskilerin kiiltiirel ve organizasyonel

farkliliklarla nasil denetlendiginin anlasilmasi gerektigine dikkat ¢ekmislerdir.

Ilgili literatiirdeki cogu ¢alismada algilanan hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu gosterilmistir (Ahmed vd., 2021; Collier ve Bienstock,
2006; Davis-Sramek vd., 2009; Grant vd., 2014; Ozgiil, Bériihan ve Tek, 2017). Yiiksek
diizeyde miisteri memnuniyeti daha giiclii bir firma imajina, mevcut pazar payinin
korunmasina, miisteri bagliliginin artmasina, miisteri sikayetlerinin azalmasina ve
finansal performansin giiclenmesine yol agtig1 icin miisteri memnuniyetinin zaman i¢inde
nasil gelistiginin arkasindaki itici giligleri anlamak firmalar a¢isindan ¢ok Snemlidir
(Hallencreutz ve Parmler, 2021). Miisteri memnuniyeti misterilerin firmadan neden
ayrildigini veya firmay1 neden tekrar tercih ettigini belirlemede uzun yillardir kullanilan
Kilit bir faktor olarak kabul edildigi i¢in firmalarin memnun goriinseler bile miisterilerini

nasil elde tutacaklarin1 bilmeleri gerekmektedir (Rahim, Ignatius ve Adeoti; 2012).
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3.3.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktérlere fliskin Yazin Taramasi

Miisteri memnuniyeti ve lojistik servis kalitesi arasindaki iliskinin incelendigi

caligmalardan bu arastirma kapsaminda gerekli goriilenlere asagida yer verilmistir:

Alam vd. (2021), online aligveriste miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
inceledikleri caligsmalarinda miisteri hizmetleri, bilgi kalitesi, yanit siiresi, iyi islem
yetenegi, lirlin veya hizmetlerin zamaninda teslim edilmesi, daha genis islem cesitliligi,
giivenlik/gizlilik, uygun 6deme yontemi ve daha diisiik fiyatin miisteri memnuniyeti
tizerinde Onemli pozitif etkiye sahip oldugunu, web sitesi tasarimi ile miisteri

memnuniyeti arasindaki iligkinin anlamli olmadigini géstermislerdir.

Sankar ve Gopalakrishnan (2020), e-ticaret sektoriinde paketleme, iletisim, teslimat hizi

ve kalite faktoriiniin miisteri memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir.

Sutrisno, Andajani ve Widjaja (2019), miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik servis
kalitesi faktorlerinin dnem sirasini bilgi kalitesi, zamanindalik ve siparis durumu olarak
tespit etmislerdir. Ancak bu g¢alismada siparis tutarsizliklariin yonetimi ve siparis

prosediirleri miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler olarak goriilmemistir.

Russo, Confente ve Masorgo (2018), sitenin kullanim kolaylig1 ve fiziksel dagitim hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigini, fiziksel dagitim hizmet fiyat1 ve

etkili liriin iade yonetiminin ise miisteri memnuniyetini etkilemedigini gostermislerdir.

Chaisaengduean’mn (2019) ¢alismasinda; lojistik servislerdeki miisteri memnuniyetinin
operasyonel hizmet kalitesi, zamaninda teslimat yonetimi, yetkin hizmet yOnetimi
becerisi, hizmet personelinin kalitesi, hizmet odakli personel kalitesi, personelin miisteri
tarafindan koordineli olarak problemi anlama ve ¢dzme yetenegi, personelin yonetim
uzmanligi, teknik hizmet kalitesi, teknik hizmette kullanilan kaynaklarin fiziksel kalitesi,

bilgi kalitesi ve hatasiz elektronik iletisim faktorlerinden olustugu gosterilmistir.

Rajendran vd. (2018) ¢evrimigi aligveriste hizmet kurtarma stratejisi, teslimat hizmeti ve
misteri hizmetlerinin miisteri memnuniyet diizeyini olumlu etkiledigini; ancak ters

lojistik ve {irlin kalitesinin miisteri memnuniyet diizeyini etkilemedigini tespit etmiglerdir.

Murfield vd.’in (2017) ¢ok kanall1 bir perakende ortaminda lojistik servis kalitesini iiriin
bulunabilirligi, zamanindalik ve iiriin durumu algilar1 olmak iizere {i¢ boyutta ele alarak
yaptiklar1 caligmalarinda tiiketicilere anket yoluyla ulasarak online magazadan satin alma

(buy-online-pickup-in-store: BOPS) ve magaza iginde satin alma (buy-in-store-ship-
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direct: BSSD) durumlari i¢in miisteri memnuniyeti tizerinde etkili faktorleri test ederek
degerlendirmislerdir. BOPS’da miisteri memnuniyeti ile iiriin durumu ve zamanindalik
arasinda anlamli bir pozitif iliskinin tespit edildigi ¢alismanin BSSD 6rneginde miisteri

memnuniyeti ile onemli 6l¢lide iliskili tek faktér zamanindalik olarak bulunmustur.

Adebayo (2017), ¢evrimigi aligveriste miisteri memnuniyetine en yiiksek katkiy1 siparis
yerine getirme faktoriiniin sagladigini, iirlin kalitesi, glivenilirlik, teslimat hizi ve iirlin
fiyatinin miisteri memnuniyetine dnemli bir katki sagladigini, nakliye {icretinin ise en az

katkiy1 sagladigin1 gostermistir.

Tontini, Séilen ve Zanchett (2017), 3PL hizmetlerinin kalite boyutlarinin giivenlik,
teslimat giivenilirligi, yardimseverlik, hata giderme/giiven, iletisim, teslimat hizi ve

toplama/teslimat esnekligi siralamasiyla genel memnuniyeti etkiledigini gdstermislerdir.

Chen ve Qi (2016), elektronik ticaret aligverislerinde 3PL hizmet kalitesindeki miisteri
memnuniyetini degerlendirmek icin lojistik servis hizi, lojistik servis fiyati, servis
personeli kalitesi, dogruluk, biitiinliik, lojistik bilgi zamanindalig, hata isleme kalitesi ve
miisteri tarafindan algilanan risk olmak {zere sekiz faktorii ele almiglardir.
Calismalarinda miisterilerin algilanan riski en az 6nemli faktor olarak goriirken lojistik
servis hizina en yiiksek derecede inandiklarini, dogruluktan en yiiksek diizeyde ve
mallarin biitiinliigiinden en diisiik diizeyde tatmin olduklarini1 géstermislerdir. Ayrica 3PL
hizmetlerinde miisteri memnuniyetini artirmak i¢in lojistik servisin hizinin dnemini

vurgulayarak biitiinliik faktoriiniin iyilestirilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Boriithan (2016), elektronik ticarette miisterilerin teslim ve teslim sonrasi deneyimlerini
incelemistir. Calismada ele alinan siparisin durumu, siparisin dogrulugu, siparis siirecinin
seffafligi ve zamaninda teslim algilarinin miisterilerin ¢ikt1 kalitesi ile ilgili algisini
belirledigi, iade yasamayan miisterilerin ¢ikti kalitesi ile ilgili algisinin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi, iade yasayan miisterilerin iade ve sikayetlerin

yonetimi ile ilgili algisinin memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemedigi tespit edilmistir.

Ozaydin (2016), lojistik servis saglayicisinin miisterilerinin ihtiyaclarini ve beklentilerini
karsilama kabiliyetinin en 6nemli servis kalitesi belirleyicisi oldugunu ve yalnizca
misteri beklentilerini yerine getirerek ya da asarak firmalarin miisterilerinin

memnuniyetini saglayabilecegini ve satiglarini siirdiirebileceklerini belirtmistir.

Zhang vd. (2015); Amazon satis incelemelerinin verilerini kullanarak elektronik ticarette

kullanic1 yorumlarina etki eden lojistik faktorleri arastirdiklari ¢aligsmalarinda miisteri
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memnuniyetini etkileyen lojistik faktorlerin iiriin kategorisine gore degistigini tespit
etmislerdir. Ornegin; gida endiistrisinde eksiksiz ve siki bir paketlemenin, giyim
esyalarinda sebepsiz iade veya yedi giinlik iade gibi alicinin endiselerini ortadan
kaldiracak bilgilendirmelerin, kozmetik {irlinlerinde ambalaj ve dogru paketlemenin, ev
aletleri i¢in kapidan kapiya teslim, satig sonrasi hizmetler, iicretsiz kurulum ve diger

hizmetlerin miisteri memnuniyetini arttirmada birer avantaj olacagi gosterilmistir.

Teresa ve Evangelos (2015) karayoluyla sogutmali tagimacilik alanindaki ¢alismalarinda
lojistik servis kalitesi faktorlerinin teslimatlarin ¢abuklugu, teslimatlarin zamanindaligi,
teslimatlarin eksiksizligi, teslimatlarin dogru olmasi, dogru faturalandirma, teslimat
esnekligi, taahhiidiin yerine getirilmesi, hizmetlerin karmasikligi, tasima kosullari,
terminal kosullar1 siralamasi ile miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermislerdir.
Lisinska-Kus$nierz ve Gajewska (2014) da soguk hava tagimaciligi alaninda yaptiklar
calismada; teslimatlarin zamanindaligi, teslimatlarin  ¢abuklugu, teslimatlarin
eksiksizligi, teslimatlarin dogru olmasi ve taahhiidiin yerine getirilmesi kriterleri ile

miisteri memnuniyeti arasinda gii¢lii bir baglanti oldugunu tespit etmislerdir.

Hua ve Jing (2015) ¢alismalarinda; iletisim hizmeti kalitesi, teslimat hizmeti kalitesi, satis
sonrast hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigini, personel hizmet kalitesinin

ise miisteri memnuniyeti {izerinde dnemli bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Isik (2014), miisteri memnuniyeti ile siparig kalitesi ve zamanindalik arasinda orta
seviyede ve pozitif, memnuniyet ile bilgi kalitesi ve cevap verebilirlik arasinda ise ¢ok

zayif seviyede ve pozitif bir korelasyon oldugunu tespit etmistir.

Karadeniz ve Isik (2014), elektronik ticaret sitelerinin lojistik servis kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda faktorlerin 6nem sirasini

siparis kalitesi, zamanindalik, cevap verebilirlik ve bilgi kalitesi olarak bulmuslardir.

Politis, Giovanis ve Binioris (2014), miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik servis
kalitesi faktorlerinin 6nem sirasini bilgi kalitesi, siparis prosediirleri, siparis dogrulugu,

tutarsizliklar, siparis durumu, iletisim, zamanindalik, bulunabilirlik olarak bulmuslardir.

Otsetova ve Enimanev (2014) tarafindan kurye hizmet endiistrisinde yapilan ¢aligmada;
zamanindalik, bilgi kalitesi, siparig durumu ve personel kalitesi ile miisteri memnuniyeti

diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir.
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Miricessu (2013), lojistik servisleri sunan bir firmanin miisteri memnuniyetini anket
verileri ile degerlendirdigi ¢alismasinda ¢ogu miisterinin siparisi yerine getirme zamani
(teslim siiresi) ve teslimat sorunlarini ¢6zmede isbirligine 6nem verdigini, katilimcilarin

iletisimin unsurlar1 ve servis ticretlerine ise esit diizeyde 6nem verdiklerini gostermistir.

Zlatkovic (2013), lojistik servislerin performansinin miisterilerin tutumlari lizerinde
dogrudan etkisi oldugunu ve miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasindaki verimlilik ve
etkinligin sunulan hizmetten kaynaklandigin1 belirterek; miisteri memnuniyeti

seviyesinin dogrudan lojistik servislerin performansina bagli oldugunu gostermistir.

Ho vd. (2012a), Malezya'daki kurye hizmetleri endiistrisinde yaptiklar1 ¢caligmalarinda
zamanindalik, siparisin durumu/dogrulugu, bilgi kalitesi ve personel durumu/kalitesi
boyutlarmi kullanmiglardir. Personel durumu/kalitesi disindaki tiim boyutlarin miisteri
memnuniyetini etkilediginin tespit edildigi calismada miisteri memnuniyeti lizerinde en

biiyiik etkiye sahip faktoriin siparisin durumu/dogrulugu oldugu bulunmustur.

Deniz ve Godekmerdan (2011), miisterilere kargo tesliminde en fazla karsilagilan sorunun
teslimat gecikmeleri oldugunu; diger sorunlarin ise kargolarin iadesi, kargonun yerine
ulagip ulasmadiginin bilinmemesi, iade asamasinda fazladan iicret 6demeleri ve geg
saatlerde alacak kargo firmas1 bulamamalarindan kaynaklandigini ve miisterilerin kargo

firmas1 personelinin tutum ve davranislarina da 6nem verdigini belirtmislerdir.

Lin, Wu ve Chang (2011) bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, iirin kalitesi,
teslimat kalitesi ve algilanan fiyatin elektronik ticaret kullanicilarinin memnuniyetini
belirledigini tespit etmislerdir. Ayrica elektronik ticaret yoneticilerinin yalnizca iyi bilgi
sistemi Ozellikleri olan bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet kalitesini degil; kullanict
memnuniyetini olumlu yonde etkileyebilecek pazarlama 6zellikleri olan iiriin kalitesi,

teslimat kalitesi ve algilanan fiyati da gelistirmeleri gerektigini belirtmislerdir.

Rao vd. (2011), fiziksel dagitim servisi kalitesi ve fiziksel dagitim servisi fiyatinin
miisterinin memnuniyeti ile olan iligkisini incelemek amaciyla ¢evrimigi perakendecilerin
arsiv verilerini kullanmiglardir. Fiziksel dagitim servisi kalitesi i¢in mevcut tasima
secenekleri, lirlin mevcudiyeti, zamaninda teslimat ve siparis takibi faktorlerinin, fiziksel
dagitim servisi fiyati i¢in tagima licretleri ve siparisten Once agikg¢a belirtilen {icretler
faktorlerinin belirlendigi calismada tiim faktorler ile miisteri satin alma memnuniyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu gosterilmistir. Ayrica ¢cogu zaman firmalarin yiiksek
kalitede hizmet saglamalarinda sinirlayici faktor olarak goriilen maliyetleri artirarak
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kaliteyi 6nemli Ol¢iide artiracaklarini; ancak daha yiiksek nakliye maliyetleri talep ederek
nakliye performansini artirmanin satin alma memnuniyetinin artmasina yardimci
olamayabilecegi i¢in, es zamanl olarak, iliskili maliyetleri diisiiriirken fiziksel dagitim

servisi kalitesini iyilestirmenin yollarinin aranmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Lee ve Kim (2008) calismalarinda, firmanin genel performansinin degerlendirilmesi ve
firmani hizmetlerinden memnuniyet derecesi olmak iizere iki boyut kullanmiglardir.
Calismalarinda ortaya c¢ikan regresyon modelinin, zamanindalik, personel kalitesi ve
siparis verme miktarin1 hari¢ tutmasinin bu ¢ faktoriin misteri memnuniyetini
belirlemek icin 6nemli olmadigr anlamina gelmedigini; ancak Onerdikleri modeldeki
hizmet kalitesi tutarlilig1 ve personelin yakinligi faktorlerinin miisteri memnuniyetini

aciklamak i¢in en iyi bilesenler oldugu sonucuna varilabilecegini belirtmislerdir.

Sharma, Grewal ve Levy (1995) miisteri memnuniyeti lizerinde en yiiksek etkiye sahip
lojistik servis kalitesi faktorlerini; iirlin bulunabilirligi, satis sonrast servis ve destek,

lojistik servisin etkin iletisimi, dokiimantasyon ve teslim siiresi olarak tespit etmislerdir.

Bazi arastirmacilar lojistik servis kalitesini teknik/sonug kalitesi ve islevsel/stirec kalitesi
olmak {izere iki farkli gruba ayirarak miisteri memnuniyetine olan etkisini incelemislerdir
(Chin, Soh ve Wong, 2013; Giovanis ve Tsoukatos, 2013). Islevsel kalite personel iletisim
kalitesi, siparis prosediirleri, siparis tutarsizliklarinin yonetimi ve bilgi kalitesi boyutlari
ile teknik kalite ise siparis verme miktarlari, siparis dogrulugu, siparis durumu, siparis
kalitesi ve zamanindalik boyutlari ile ele alinmigtir. Giovanis ve Tsoukatos (2013) hem
teknik kalite hem de islevsel kalite boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigini ve
teknik kalitenin kismen islevsel kalite ile memnuniyet arasindaki iligkiye aracilik ettigini
gostermislerdir. Chin, Soh ve Wong (2013) ise teknik kaliteden daha 6nemli olan islevsel

kalitenin miisteri memnuniyeti ile daha gii¢lii bir iliskiye sahip oldugunu bulmustur.

Bazi arastirmacilar lojistik servis kalitesini operasyonel ve iligkisel olmak {tizere iki
boyutta ele alarak miisteri memnuniyeti ile olan iligkisini arastirmiglardir (Jang, Marlow
ve Mitroussi, 2013; Yildiz, 2018; Huma vd., 2019). Yildiz (2018), operasyonel boyutla
karsilastirildiginda iliskisel boyuttaki lojistik servis kalitesinin memnuniyet {izerinde
daha fazla etkili oldugunu; Huma vd. (2019) iliskisel kalitenin memnuniyet, taahhiit ve
giiven tzerinde Onemli ve olumlu bir etkisi oldugunu ve operasyonel kalitenin
memnuniyet {izerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi olmadigint bulmuslardir. Jang, Marlow

ve Mitroussi (2013) konteyner tasimaciliginda iliskisel ve operasyonel kalitenin miisteri
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memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu; Bouzaabia, Bouzaabia ve Capatina
(2013) Rumen ve Tunus miisterilerin servis kalitesi algilarini karsilastirarak her iki tilkede

de iliskisel kalitenin memnuniyetin en 6nemli gostergesi oldugunu gostermislerdir.

Yuan, Shi ve Li (2014), 3PL servis kalitesinin miisteri memnuniyetiyle iliskisini
inceledikleri ¢aligmalarinda lojistik servis kalitesini operasyonel (zamanindalik, bilgi
kalitesi, giivenilirlik, dogruluk, hata isleme, kolaylik, hizmet kapsami), iliskisel (miisteri
ihtiyaclarin1 anlama diizeyi, miisteri destegi, profesyonellik, gliven, hizmet tutumu, servis
girisimi, tasima sorunlarinin zamanindaligi, iyilestirme etkinliginin degerlendirilmesi) ve
maliyet (genel fiyat, goreceli fiyat, beklenen fiyat) boyutlariyla ele almislardir. Bu
arastirmada iliskisel kalite ve maliyet kalitesinin miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigi, operasyonel kalitenin miisteri memnuniyetini etkilemedigi ve iliskisel
kalitenin operasyonel kalite ve maliyet kalitesini etkiledigi gosterilmistir. Stank vd.
(2003) ise calismalarinda; iliskisel performansin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu
bir etkisi oldugunu; ancak operasyonel performansin ve maliyet performansinin miisteri
memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi olmadigin1 gostermislerdir. Stank, Goldsby ve
Vickery’a (1999) gore ise teslimat hizi, iiriin mevcudiyeti, iiriin durumu ve teslimat
giivenilirligi ile ilgili operasyonel unsurlar ve iletisim ve cevap verme gibi iliskisel

unsurlar da miisteri memnuniyeti ve satin alma aligkanligini olumlu yonde etkilemektedir.

Prahinski ve Kocabasoglu (2005) yaptiklar1 ¢alismada; ters tedarik zinciri servis kalitesi
ve geri kazanim stratejilerinin misterinin tekrar alim kararini belirleyen memnuniyetini
ve memnuniyetsizligini etkiledigini ve iyilestirilmis ters tedarik zinciri servis kalitesinin

miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini 6ne stirmtislerdir.

Mentzer, Gomes ve Krapfel (1989) miisterilerin iiriin kalitesine ve rekabetci bir
fiyat/fayda oranina deger verdikleri i¢in bulunabilirlik, zamanindalik ve fiziksel dagitimin
kalitesi faktorlerinin rakip firmalarin tekliflerinin karsilastirilmasinda ve satin alma
sonrast performansin degerlendirilmesinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica bu
yazarlar; gelistirdikleri bu ti¢ lojistik servis boyutu ile birlikte pazarlama hizmeti boyutlari

olan fiyat, iirlin kalitesi, satis destegi ve garanti faktorlerini ele almislardir.

Igili literatiirde yer alan bazi calismalarda lojistik servis kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iligskiyi degerlendirmek amaciyla SERVQUAL o6lgegi de kullanilmistir
(Ahmed vd., 2021; Ho vd., 2012a; Le, Nguyen ve Truong, 2020; Meng, Jiang ve Bian,
2015; Roslan, Wahab ve Abdullah, 2015; Zargar, 2016).
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3.4. Miisteri Baghhg

Pazarlama arastirmalarinda onemli bir tema olan miisteri bagliligi; yoneticiler icin
Ozellikle hizmet endiistrilerindeki yogun rekabetten ve iliskisel pazarlama yaklasiminin
0zii olan tiiketiciler ve kuruluslar arasindaki iliskiye odaklanmaktan kaynaklanan bir
endise ve ¢ofu yonetici icin stratejik bir saplanti haline gelmistir (Bodet, 2008).
Miisteriler tarafindan yeniden satin alma iizerindeki nihai etkisi ile miisteri baglilig
kavrami hizmet pazarlamasindaki belki de en onemli yapilardan biridir ve tekrarlanan
satin alma islemlerine kendini kaptiran sadik miisteriler firmalarin temelidir (Caruana
2002). Sadik miisteriler rakiplerin fiyatlarindan kolayca etkilenmeyen ve genellikle daha
az sadik miisterilerden daha fazlasini satin alan miisterilerdir (Rubinson ve Baldinger,
1996). Ayrica sadik miisteriler yalnizca ayni mal veya hizmetleri tekrar tekrar satin alarak
degil, ayn1 zamanda agizdan agiza yeni miisteriler kazanarak da firmanin karliligina
gecici miisterilerden ¢ok daha fazla katkida bulunmaktadir (Li vd., 2015). Bu nedenle

firmalarin temel amaclarindan biri sadik miisteriler olusturmaktir.

Miisteri bagliligi firmalarin basarisinin ve faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini saglamak
icin kilit bir faktor olarak kabul edilmekte ve artan rekabet caginda firmalarin miisterileri
cekmek, miisteri iliskilerini stirdiirmek ve gelistirmek ve miisteri baglilik olusturmak i¢in
iliski pazarlamasini bir strateji olarak kullanmaya basladig1 goriilmektedir. Bu noktada
bir firmanin siirdiirtilebilirligini saglayabilmesinin yollarindan biri de diger firmalardan
daha etkili hizmet kalitesi sunmasidir (Rizka ve Widji, 2013). Tiiketici davranisg
teorisinden kaynaklanan baglilik kavrami tiiketicilerin markalara, hizmetlere veya
faaliyetlere sergileyebilecegi tavri ifade etmek icin kullanilirken; miisteri baghlig: ise
marka bagliliginin aksine bagliligin markalarda var olan bir 6zellikten ziyade insanlarin

bir 6zelligi oldugunu vurgulamak i¢in kullanilmaktadir (Boohene ve Agyapong, 2011).

Firmalar i¢in 6nemli bir stratejik sonug ifade eden miisteri bagliligi (Davis ve Mentzer,
2006); firmalara rakiplerine karsi1 rekabet avantaji saglamakta (Bharadwaj, Vanradarajan
ve Fahy, 1993; Darmawan, Mardikaningsih ve Hadi, 2017; Yoo ve Bai, 2013), firmanin
olumlu imajim gelistirmekte (Kandampully ve Hu, 2007) ve basarisi i¢in temel faktor
olarak goriilmektedir (Seto’-Pamies, 2012). Ayrica miisteri baghiligi ile firma kan

arasinda da giiclii bir baglant1 bulunmaktadir (Osman ve Sentosa, 2013; Zeithaml, 2000).

lgili literatiirde miisteri bagliliginin arastirmacilar tarafindan farkli bakis acilariyla ele

alindig1 goriilmektedir. Miisteri baglilig1 geleneksel yaklasimda miisterinin bir iiriin veya
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hizmeti tekrar tekrar satin alma niyeti veya fiili davranisa odaklanan davranigsal baglilik
olarak ele alinmaktaydi (Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000; Hennig-Thurau, Gwinner
ve Gremier, 2002; Shafiee ve Bazargan, 2018). Elbette genel anlamda miisteri bagliligi
bir firmanin ¢alisanlarina, tirtinlerine veya hizmetlerine baglilik veya sevgi duygusudur
ve bagliligin nihai Ol¢iisii miisterilerin kategorideki satin almalarinin payidir (Jones ve
Sasser, 1995). Ancak gergek baglilik; bir firmanin sundugu iriinlerin veya hizmetlerin
farkl1 firmalarin da oldugu rekabet ortaminda ayni1 miisteriler tarafindan tekrar tekrar satin
alindiginda ve higbir fayda beklenilmeksizin diger miisterilere tavsiye edildiginde s6z
konusu olmaktadir. Miisteri bagliliginin satig hacmini artirmasi, marka degeri olugturmasi
ve yeni miisterileri gekmek i¢in iletisim maliyetlerini diisiirmesine ragmen; alternatiflerin
varlig1 hakkinda tiiketicilerin bilinglenmesi yliksek miisteri beklentilerine, miisterilerin
servis saglayiciy1 degistirmeye yonelik ¢esitli tanitim eylemleri ve tesvikleri aramalarina
ve servis saglayici degistirme gibi tiiketici davraniglarina yol agmasi miimkiin olabilecegi
icin firmalarin hizmet sunumuyla miisterilerini etkileyebilmeleri i¢in miisteri bagliliginin
belirleyicilerini ve goreceli onemini goz oniinde bulundurmalari gerekmektedir (Gil-
Saura ve Ruiz-Molina, 2011). Bu baglamda miisterinin satin alma tekrarinin aslinda
miisteri bagliligiin tek basina bir gostergesi olmamasi ve diger miisterilere tavsiye etme
ile iligkilendirilmesi neticesinde gercek baglilik kavrami davranigsal ve tutumsal baglilik

olarak degerlendirilmeye baglamistir (Rauyruen ve Miller, 2007; Wallenburg 2009).

Bazi aragtirmacilar miisterilerin olumlu tutumlar1 ile davraniglar1 veya tekrar satin
almalarinin bir kombinasyonu olarak ortaya ¢iktigimni diisiindiikleri miisteri bagliligini
davranigsal ve tutumsal baglilik olarak iki boyutta incelemislerdir (Day, 1969; Du ve
Tang, 2014; Jones ve Taylor, 2012; Kaura, Prasad ve Sharma, 2015). Davranigsal baglilik
miisterinin yeniden satin alma gibi davraniglarda bulunma niyetlerini yani belirli bir
zaman diliminde gozlemlenen gercek satin alimlara dayanan marka bagliligini
tanimlamay1 amagclarken; tutumsal baglilik ise belirli bir firma i¢in miisteri tercihini
temsil etmektedir. Mian (2014) bagliligin bir davranis standardi m1 yoksa tutum standardi

mi oldugunun belirlenmesi gerektigini belirtmistir.

Jones ve Taylor (2007) miisteri bagliliginin davranissal ve birlesik unsur olmak iizere iki
boyutu oldugunu belirtmislerdir. Davranigsal unsur geri satin alma niyetleri, degistirme
niyetleri ve 6zel satin alma niyetlerinden olusurken; birlesik unsur (tutum/bilissel)
tiiketicilerin tercih giiciinii, savunuculugunu, fedakarliligini, daha fazla 6deme yapma

istegi ve hizmet saglayici ile 6zdeslesmeyi temsil etmektedir.
93



Miisteri bagliligini tanimlamanin zorlugundan bahseden Bowen ve Chen (2001); bagliligi
6lgmek icin genel olarak davranigsal, tutumsal ve birlesik 6l¢im olmak {izere ti¢ farkli
yaklasim bulundugunu belirtmislerdir. Davranigsal olgtimlerin tutarli, tekrar eden satin
alma davranisini bagliligin bir gostergesi olarak kabul ettigini; ancak farkli bir alternatif
oldugunda satin almay1 yani marka bagliligin1 taahhiit etmeyecegini ifade etmislerdir.
Tutumsal olgiimlerin bagliligin dogasinda var olan duygusal ve psikolojik baglilig:
yansitmak i¢in tutumsal verileri kullandigini belirtmislerdir. Bagliligi tek boyutta ele alan
tutumsal Ol¢glimde miisterinin her zaman aym firmay1 tercih etmeyebilecegi, pahali
bulabilecegi ancak baskalarina tavsiye edebilecegi varsayilmaktadir. Davranigsal ve
tutumsal Ol¢iim boyutlarini birlikte ele alan birlesik 6l¢iimde ise bagli miisterilerin
firmaya kars1 olumlu tutumlara sahip oldugu, iiriinii ya da hizmeti geri almay1 taahhiit

ettikleri ve baskalarina tavsiye ettikleri kabul edilmektedir.

Bir firmanin pazarlama faaliyetlerinin merkezindeki itici giiclin genellikle misterilerin
iiriin veya hizmetlerine olan bagliliginin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi veya giiclendirilmesi
oldugu kabul edilmekte ve baglilik iizerine yapilan ¢ogu pazarlama arastirmasinda satin
alinan paket iirlinlere (marka baglilig1) odaklanilmis olsa da baglilik kavrami endiistriyel
tirtinler (satict bagliligl), hizmetler (hizmet bagliligl) ve perakende kuruluslar (magaza

baglilig1) icin de dnemli bir kavramdir (Dick ve Basu, 1994).

Reichheld (2003), miisteri baghiliginin tekrarlanan satin alimlardan ¢ok daha fazlasi
oldugunu ve genel olarak biliylimenin en 6nemli itici giiclerinden biri olan miisteri
tavsiyelerinin bilylimeyi garanti etmese de karli biiylimenin bir geregi oldugunu; ancak
karli biiyiimenin tek yolunun bir firmanin sadik miisterilerini pazarlama departmani
haline getirme becerisine bagli oldugunu ve ger¢ek bagliligin karhilig1 agikca
etkileyecegini ifade etmistir. Ayrica bir firmanin sadik miisterilerinin diger rakiplere
gecme olasiliklart daha diisiik oldugundan ve sadik misterilerin sadik olmayan
miisterilere gore fiyat artiglarina daha toleransl olduklari bilindiginden firmalarin temel

amaclarindan biri sadik tiiketiciler kazanmaktir (Wettstein ve Hanf, 2010).

Gremler ve Brown (1996), servis bagliligini bir miisterinin bir servis saglayicidan tekrar
satin alma davranisini sergileme derecesi, miisterinin servis saglayiciya karst olumlu bir
tutum sergilemesi ve tekrar ihtiya¢ duyuldugunda sadece aynmi saglayiciyr kullanmayi
diisiinmesi seklinde tanimlamiglardir. Ayrica servis baghliginin tamamen sadik

miisteriden gelecekte bu saglayict kullanmayi diisiinmeyecek bir kisiye kadar degisen bir
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derece meselesi oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu yazarlar yaptiklari servis bagliligi
tanimina gore u¢ miisteri 6zelliklerini son derece bagli bir miisteri ve son derece "baglt"
olmayan bir miisteri olarak iki agidan ele almiglardir. Son derece bagli bir miisteri; diizenli
olarak bir servis saglayici kullanan, firmay1 gercekten ¢ok begenen ve ¢ok fazla diisiinen
ve ayn1 hizmet i¢in bagka bir servis saglayici kullanmay diisiinmeyen misteri 6zelligidir.
Son derece "bagli" olmayan miisteri ise firmaya karsi olumsuz duygulari olan, servis
saglayiciy1 bir daha asla kullanmayacak, diger saglayicilarin onerilerini memnuniyetle

karsilayacak ve diger servis saglayicilart denemeye istekli miisteri 6zelligidir.

Miisteri bagliliginin birden fazla markanin mevcut oldugu ve miisterilerin se¢imlerini
yalnizca belirtmek yerine davranissal olarak ifade ettigi durumlarda gegerli oldugunu 6ne
stiren Jacoby ve Kyner (1973); bagliliginin tekrar satin alma davranisindan farkli
oldugunu gostermenin énemini vurgulamislardir. Bu yazarlar baglilik i¢in alt1 kosulun
gerceklesmesi gerektigini ifade ederek marka bagliligini; tarafli (yani rastgele olmayan),
davranigsal tepki (yani satin alma), zaman i¢inde ifade edilen, baz1 karar verme birimleri
tarafindan, ayni tiir markalar kiimesinden bir veya daha fazla alternatif marka ile ilgili ve

psikolojik (karar verme, degerlendirici) siireclerin bir islevi seklinde tanimlamislardir.

Yuan, Shi ve Li (2014), ticari islemlerin tamamlanma derecesi bakimindan miisteri
bagliligini tekrar satin alma (miisteri davranis bagliliginin yansimasi), fiyat duyarliligi
(miisteri baglilig1 lizerindeki fiyat etkisi), satinalma orani (miisteri davranis bagliliginin
yansimasi), s0zlii savunuculuk (miisteri potansiyel bagliliginin yansimasi) ve duygusal

baglilik (miisteri duygusal bagliliginin yansimasi) gostergeleri ile incelemislerdir:

Bloemer, Ruyetr ve Wetzels (1999) servis kalitesinin miisteri baglilig1 ile baglantisinin
sOzlli savunma, satin alma niyeti, sikayetci davranis ve fiyat duyarliligi olmak tizere dort

boyutu oldugunu gézlemlemislerdir.

Gronholdt, Martensen ve Kristensen (2000), miisteri bagliligi kavraminin misterinin
yeniden satin alma niyeti, miisterinin gapraz satin alma niyeti (ayn:1 firmadan baska bir
iriin satin alma), miisterinin baska bir firmaya ge¢me niyeti (fiyat toleransi) ve miisterinin
markay/firmayr diger tiiketicilere tavsiye etme niyeti olmak iizere dort gostergeden

olustugunu belirtmiglerdir.

Literatiirdeki cesitli calismalarda da firmalar agisindan yeni miisteriler edinmenin

maliyetinin mevcut miisterilere hizmet vermekten ¢ok daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla
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miisteri baglhiligiin firmanin karlilig: arttirdigr belirtilmistir (Anderson ve Mittal, 2000;
Reichheld ve Sasser, 1990; Scriosteanu ve Popescu, 2012; Zeithaml, 2000).

Jang ve Kim (2012), rekabetin yogunlastigi giiniimiizde firmalarin stratejilerini yeni
miisteriler edinmeye odaklanmaktan mevcut miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmaya
ve misterilerinin bagliliklarint arttirmaya dogru degistirdiklerini ifade etmislerdir. Yeni
miisterileri gekmenin ve onlarla is yapmanin 6nemli 6lgiide daha pahali ve zaman alici
oldugundan ve ¢ok ¢aba gerektirdiginden bahseden bu yazarlar; miisteri bagliliginin uzun
vadeli basar1 elde etmenin bir yolu olarak giderek daha fazla tanimlandigin1 ve lojistik
servislerin miisterilerle daha yakin ve kalici iligkiler kurmak ve nihayetinde miisterilerin
bagliliklarin1 kazanmak ve siirdiirmek i¢in etkili araglardan biri olarak ortaya ¢iktigini
belirtmislerdir. Benzer sekilde Soh, Chin ve Wong da (2015) firmalarin rakiplerine
istiinliilk saglayarak miisterilerini elde tutabilmeleri icin iyilestirmeler yapilmasi
gerektigini; ¢linkii firmaya bagl bir miisteri taban1 saglamanin yeni miisterileri gekmeye

kiyasla faaliyetleri siirdiirmenin daha ucuz bir yolu oldugunu tespit etmislerdir.

Miisteri baghiliginin firmalar i¢in dnemli bir varlik olarak kabul edildigini ve firmalarin
mevcut miisterilerini elde tutma ve markalarina baglilik saglama yeteneginin devam eden
basarilari i¢in kritik bir konu oldugunu ifade eden Huang, Kuo ve Xu (2009); yeni bir
miisteriyi cekmenin maliyetinin eski miisterileri elde tutmanin maliyetinden alt1 kat daha

yiiksek oldugunun bulundugunu belirtmislerdir.

3.4.1. Miisteri Baghhigim Etkileyen Faktorler

Kiiresellesme ve teknolojinin hizli gelismesinin etkisiyle biiyiik degisiklikler gecirerek
dinamik ve dengesiz bir yapiya doniisen piyasa kosullarinda firmalarin yeni miisteriler
cekmesi ve miisterileri elde tutmasi icin servis kalitesini siirekli iyilestirmeleri
kagmilmazdir. Firmalarin elektronik ticarette {istiin hizmet kalitesi sunmasi i¢in firma
yoneticilerinin dncelikle tiiketicilerin ¢evrimi¢i miisteri hizmetini nasil algiladigini ve
degerlendirdigini anlamalar1 gerekmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005).
Caruana (2002) yeterli diizeyin tizerinde hizmet verildigi takdirde rekabet avantaji
saglanacagini ve firmalarin algilanan hizmetlerinin misterilerin istedigi hizmet diizeyini
asmasl1 i¢in caba gostermeleri gerektigini ve bunun sarsilmaz miisteri baglhilig ile
sonuclanacagini belirtmistir. Bu nedenle teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte tiiketiciyi
bilgilendirme ydntemlerinin insanin hayal giicliniin ¢ok Otesine gectigi ve tliketicinin
satin alma kararinin zorlastig1 giiniimiizde bir pazarlama planinin basarili olmasi i¢in
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pazarlamacilarin tiiketicilerin karar verme siirecleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi
ile birlikte mal ve hizmetlerinin etkin bir sekilde pazarlanmasi igin farkli stratejiler

planlamasi1 gerekmektedir (Wijewardene, 2017).

Ayni g¢evrimigi aligveris sitesinden tekrarlanan aligveris, baskalarini tavsiye etme ve
olumlu agi1zdan ag1za yayma gibi satin alma sonras1 tutumlarin 6nemli bir itici giicii olarak
teorilestirilen miisteri bagliligs; elektronik ticaret firmalarmin basarisi igin biiyiik 6lgiide
hayati 6neme sahiptir (Goutam, Gopalakrishna ve Ganguli, 2021). Ancak elektronik
ticaret ortaminda firmalarin miisteri beklentilerini karsilayarak miisterilerini memnun
etmesi ve baglilik olusturmasi aslinda bir web sitesinden aligveris yapmak kadar kolay
olmayabilmektedir. Elektronik ticaret ortaminda miisterilerin tiim firmalara bir tiklama
uzakliginda olmasi firmalarin miisteri bagliligin1 nasil olusturacaklarin1 6nemli hale
getirmekte ve bu nedenle hizmet kalitesi ve miisteri tarafindan algilanan degerin daha
ayrintili bir degerlendirmesi gerekmektedir (Chang, Wang ve Yang, 2009). Firmalarin
yeni miisteriler kazanmas1 bazi kampanya donemlerinde miimkiin olsa bile firmalarin asil
amact tiiketicilerin tekrar tekrar satin almasini saglamak ve miisteri baglilig
olusturmaktir. Yeni miisteriler kazanmak i¢in ¢esitli indirim ve promosyon ¢alismalarinin
yapildigi bazi durumlarda bile daha fazla {licret 6demeyi kabul edebilen sadik miisteriler
firmalar i¢in son derece dnemlidir. Ancak miisteri bagliligini1 saglanmasi zor ve maliyetli

olmakta ve memnuniyet olmadan baglilik saglanamamaktadir.

Miisterileri cekmek ve elde tutmakla birlikte satin alma islemlerini kolaylastirmak icin
rekabet eden firmalar; tiiketicilerin bir {irliniin bir ihtiyac1 karsilama yetenegi hakkinda
yararl bilgilere kolay erisim saglanmasini amaglayan iiriin incelemelerinin sunuldugu
siraya Oncelik veren karmasik algoritmalara yatirim yaparak tiiketicilerin satin alma
niyetini artirmak ve iadeleri azaltmak i¢in de tiiketici 6zelliklerini toplar ve kullanirlar
(Yoon, Zinko ve Goh, 2021). Ancak o6zellikle elektronik ticaret ortaminda firmalarin
sunduklar1 {iriin ve hizmetler hakkinda miisterilerin gesitli iletisim yollar1 ile kendi
cevrelerinden aldiklar1 bilgiler; firmalarin farkindalik olusturmak icin hazirladiklar
reklam kampanyalarindan daha fazla etkili olabilmektedir. Cox ve Dale’e (2001) gore;
geleneksel is ortaminda hizmet kalitesinin belirleyicileri elektronik ticaret baglaminda
uygulanabilir olmadigi i¢in daha derinlemesine aragtirma Yyapilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yazarlar; miisterilerin web sitesi deneyimi sirasinda insan etkilesimi
eksikliginin, yeterlilik, nezaket, temizlik, rahatlik ve samimiyet, yardimseverlik, 6zen,

baglilik, esneklik gibi belirleyicilerin dzellikle elektronik ticaretle ilgili olmadiginin iddia
97



edildigini; ama erisilebilirlik, iletisim, giivenilirlik, anlayis, goriiniim ve kullanilabilirlik
gibi fiziksel hizmetlerdeki belirleyicilerin elektronik ticarette de esit dl¢lide uygulanabilir

oldugunun kabul edildigini belirtmislerdir.

Kiiresellesme ile zorlasan giinliimiizlin rekabet ortaminda miisterilerin taleplerinin hizla
artmasinin da etkisiyle firmalar tirlinleriyle degil servis kaliteleriyle fark olusturmaktadir.
Maliyet odakli goriilse de tedarik asamasindan firiinlerin misteriye teslimine ve
miisteriden geri doniisleri de kapsayan lojistik siireclerin tamamindaki faaliyetlerin etkin
ve verimli bir sekilde gergeklestirilmesi gerekmektedir. Lojistik servis kalitesinin miisteri
memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu genel kabul gormiis bir diislince
olmakla birlikte bu durum; mevcut miisterilerin uzun vadede firmanin miisterisi olarak
kalacaklarinin yani miisteri bagliliginin kesin garantisi olarak goriilmemelidir. Miisteri
bagliligmin asil anlami farkli alternatifler olmadiginda degil; miisterinin talep ve
ihtiyaclarmi ayni veya daha disiik fiyatla temin edebilecegi bagka firmalar oldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ve zorlasan rekabet ortammin etkisiyle
firmalarin mevcut miisterilerini alternatif firmalardan korumalarinin giiclestigi
giiniimiizde rekabette {stlinlilk kazandiran ve islem maliyetlerini diisiren miisteri
bagliligimin saglanabilmesi i¢in firmalarin miisterilerini memnun eden servis kalitesini

stirdlirerek miisterilerin tekrar satin almalarin1 saglamalar1 gerekmektedir.

Miisteri bagliligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi pazarlamacilar gibi arastirmacilarin
da ilgisini ¢eken bir konu olmustur. lgili literatiirde firmalarin hizmet kalitesi ile
miisterinin tekrar satinalma niyeti ve miisteri baglilig1 arasinda pozitif bir iligki oldugu
bazi aragtirmacilar tarafindan tespit edilmistir (Deng vd., 2010; Fang vd., 2016; Hsu vd.,
2010; Yu, 2017). Aydin ve Ozer (2005) algilanan hizmet kalitesinin miisteri baglilig1 i¢in
gerekli ancak yeterli bir kosul olmadigini tespit etmislerdir. Baz1 arastirmacilar miisteri
beklentilerini karsilayan lojistik servis kalitesi sunan firmalarin miisteri baglilig
kazanacagini (Cerri, 2012; Huang ve Kuo, 2008; Zhang ve Smutkupt, 2021), baz
arastirmacilar ise lojistik servis kalitesinin dolayl1 olarak miisteri memnuniyeti {izerinden
ve dogrudan misteri bagliligini etkileyecegini gostermiglerdir (Chen ve Lee, 2008;
Huang, Kuo ve Xu, 2009; Juga, Juntunen ve Grant, 2010; Otsetova, 2017).

Reichheld ve Sasser (1990), yoneticilerin hizmet kalitesi yatirimlarina dncelik vermesi
gerektigini, hizmet kalitesini siirekli iyilestirmenin bir maliyet olmadigini ve hatalarin

ekonomisini anlayarak kusurlarin % 5 oraninda azaltilmasinin % 20-85 oraninda karlhilik
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artig1 sagladigini gostermislerdir. Bu yazarlara gore uzun siireli miisterileri olan firmalar,
daha diisiik birim maliyetleri ve yiiksek pazar payi ile rakiplerinden finansal olarak daha
1yl performans gostermekte ve miisterileriyle uzun stireli is iliskileri kurmay1 basarmak
isteyen firmalar miisterilerle iligkilerini gelistirmek i¢in biiyiik ¢aba harcamaktadirlar.
Yang ve Peterson (2004) ise ¢evrimigi hizmet kullanicilarina yonelik bir anketten elde
edilen sonuglar1 degerlendirdikleri ¢alismalarinda miisteri bagliligi i¢in c¢abalayan
firmalarin Oncelikle memnuniyet ve algilanan degere odaklanmasi gerektigini
gostermislerdir. Pazarlama yoneticilerinin yeni tedarik¢ilere kagmalarini engellemek i¢in
bazen miisterilerini degistirme maliyetlerine maruz kaldiklarinin bir pazar gergegi
oldugunu ifade eden bu yazarlar; degistirme maliyetlerinin miisteri baglilig1 ile miisteri
memnuniyeti ve algilanan deger arasindaki iligki {lizerindeki diizenleyici etkilerinin
yalnizca miisteri memnuniyeti veya algilanan deger diizeyi ortalamanin iizerinde

oldugunda 6nemli oldugunu belirtmisglerdir.

Lambert ve Burduroglu (2000), firmalarin pazarlama karmasimnin tiim bilesenleri (iiriin,
fiyat, tanitim ve yer) lizerindeki ylikiimliiliiklerini basariyla yerine getirdiginde miisteri
memnuniyetinin olusacagini ve servis iyilestirmesinin miisteri i¢cin maddi bir faydaya
cevrilmezse ihmal edilebilecegini belirtmislerdir. Bu yazarlar bir tedarik¢inin sundugu
hizmetten memnun olan az sayida miisterinin yiiksek fiyat 6deyecegini ve bu durumda
miisterilerin genellikle “evet, rakiplerinizden daha iyi hizmet veriyorsunuz ve bu harika,
ancak fiyatlariniz ¢ok yiiksek” diyebileceklerini belirtmislerdir. Juntunen, Juntunen ve
Juga (2015) ¢alismalarinda hizmet performansinin miisteri bagliligi olustururken; maliyet

performansinin baglilik olusturmasinin daha sorunlu oldugunu tespit etmislerdir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi herhangi bir sektoérde firmalarin pazar payimi korumast,
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi veya en azindan varlifini siirdiirebilmesi
mevcut miisterilerini elinde tutmasina ve miisteri bagliligi kazanmasina bagli oldugundan
memnuniyetin yani sira misterinin rakip markalara yonelmesini engelleyecek ek

maliyetlerin ve marka gliveninin de olusturulmasi gerekmektedir (Karaguha vd. 2004).

3.4.2. Miisteri Baghhgim Etkileyen Faktorlere Iliskin Yazin Taramasi

Miisteri baghligini etkileyen faktorlerin incelendigi calismalardan bu arastirma

kapsaminda gerekli goriilenlere asagida yer verilmistir:

Vlachos (2021), lojistik servis saglayicilarina bagliligin - Onciillerini  arastirdigi

caligmasinda operasyonel isbirligi, stratejik isbirligi, gliven, hizmet tatmini ve fiyat
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tatmini boyutlarint kullanmigtir. Calismanin sonucunda miisteri memnuniyetinin
miisterilerin o hizmeti veya iriinii saglayan firmaya bagli olma olasiligimin arttigini
gostermistir. Ancak baglilik olusturabilecek tek bir faktor olmadigini, stratejik isbirligini
operasyonel isbirligiyle birlestirmek ve 6zellikle yeniden satin alma kararlar1 i¢in fiyat
memnuniyetini stratejik isbirligi ile birlestirmek gerektigini belirtmigtir. Ayrica giiven
eksikliginin lojistik servis saglayicilarin bagliligini olumsuz etkiledigini, ancak giivenin
varliginin baghiliga yol agmadigini tespit etmistir. Harris ve Goode (2004) ise miisteri

giiveni ve misteri baglilig1 arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir.

Sutrisno, Andajani ve Widjaja (2019), bilgi kalitesi ve siparis prosediirleri boyutlarinin
misteri baglilig1 degiskeni iizerinde higbir etkisi olmadigini gosterdikleri caligmalarinda;
Onem sirasina gore zamanindalik, siparis durumu ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi

boyutlariin lojistik firmalarinda miisteri baglhiligin etkiledigini tespit etmislerdir.

Murfield vd. (2017), ¢alismalarinda ele aldiklar1 {iriin bulunabilirligi, zamanindalik ve
tirtin durumu olmak {izere ii¢ faktoriin de miisteri baglilig ile olumlu iligkisi olduguna

destek bulamamislardir.

Siiriicii ve Ozispa (2017), siparis dogrulugu, siparis tutarsizliklarmin ydnetimi,
zamanindalik, siparis prosediirii ve siparis durumu faktorlerinin marka bagliligini
etkilemedigini; ancak kigisel iletisim kalitesi ile marka bagliligi arasinda bir iliski

oldugunu ve bu alt1 faktoriin de marka giiveni ile bir iliskisi oldugunu tespit etmislerdir.

Jeon ve Jeong (2017), algilanan web sitesi hizmet kalitesinin miisterilerin geri doniis

niyetine yol acan miisteri memnuniyetinin bir habercisi gibi goriindiiglinii belirtmisglerdir.

Lin vd. (2016), elektronik ticaret baglaminda e-hizmet kalitesi ve lojistik servis kalitesi
boyutlarindan olusan bir hizmet kalitesi ¢ergevesi gelistirdikleri ¢alismalarinda e-hizmet
kalitesi ve lojistik servis kalitesinin e-hizmet ve lojistik servis miisteri memnuniyeti ile
giiclii bir sekilde baglantili oldugunu gostermislerdir. Ayrica e-hizmetlerle misteri
memnuniyetinin hem e-hizmetler hem de lojistik servisler i¢in miisteri bagliligi ile olumlu
bir sekilde iliskili oldugunu ve miisterilerin lojistik servislere bagliliginin e-hizmetlere
olan bagliliklarint dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. E-hizmet ve
lojistik servis kalitesinin e-hizmetler ve lojistik servisler i¢in miisteri bagliligini olumsuz
etkilediginin ortaya cikarildigi ¢alismada lojistik servislerde miisteri memnuniyetinin
lojistik servislerde miisteri bagliligin1 dogrudan etkilemedigi ve e-hizmetlerle miisteri
bagliligini ise olumsuz etkiledigi bulunmustur. Lin vd. (2014) de Lin vd. (2016) ile aynmi
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sekilde elektronik ticaret ortaminda hizmet kalitesini degerlendirdikleri ¢alismalarinda
lojistik servis kalitesinin e-hizmetler ve lojistik servisler i¢in miisteri memnuniyetini
olumsuz etkiledigini, lojistik servislerde miisteri memnuniyetinin lojistik servislerde
misteri baglilig1 tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugu gostermislerdir. Diger

iligkiler Lin vd.’nin (2016) arastirmasinda tespit edilen bulgular ile aynidir.

Uzel ve Tuna (2014) lojistik servis kalitesinin miisterinin davranigsal niyeti {izerindeki
etkisini inceledikleri ¢alismalarinda; zamanindalik, personelin iletisim kalitesi, izleme
yetenegi, bilgi kalitesi, hatali siparislerin elleglenme sekli, siparis verme siirecinin
kolayligi, siparis gecikme durumunda zamaninda haber verme, siparis durumu ve siparis
kalitesi olmak iizere 9 boyut belirlemislerdir. Lojistik servis kalitesinin miisterinin satis
sonrast davranigsal niyeti tizerinde diisiik de olsa bir etkisinin oldugunu gosterdikleri
calismalarinda; lojistik servis kalitesi boyutlarindan izleme yetenegi (iiriin takibi), siparis
verme siirecinin kolayligi ve siparis durumu boyutlarinin miisterinin satin alma sonrasi

davranigsal niyeti iizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Ergen (2013) algilanan lojistik servis diizeyi ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi
arastirdig@i ¢alismasinda lojistik servis kalitesi (zaman, bulunabilirlik, erisilebilirlik ve
durum faktorleri), indirim egilimi ve giiven boyutlarin1 ele almistir. Calismanin
sonucunda algilanan lojistik servis diizeyinin ve giivenin marka baglilig1 tizerinde anlamli
bir etkisi oldugunu ve bu etkide miisteri memnuniyetinin ara degisken rolii oynadigini
gdstermistir. Indirim egiliminin marka baglilig1 {izerinde anlaml1 bir etkisi olmadigimnin
tespit edildigi calismada; algilanan lojistik servis kalitesinin durum, zaman, erisilebilirlik
ve bulunabilirlik boyutlarinin davranigsal baglhiliga katki sagladig1 ve sadece zaman ve

bulunabilirlik boyutlarinin tutumsal bagliliga katki sagladigi bulunmustur.

Ramanathan (2011) yaptig1 c¢aligmada firmalarin {irlin iadelerini ele almadaki
performansinin diisiik riskli veya yiiksek riskli {irlinler satan web siteleri i¢in miisteri

bagliligin etkilemede 6nemli bir rol oynadigini tespit etmistir.

Lee ve Kim (2008), lojistik servis kalitesi ve miisterilerin tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligskiyi mevcut lojistik firmasi ile olan satin alim niyeti, mevcut lojistik firmasi
ile olan iligki sona ererse zorluk algis1 derecesi ve mevcut lojistik firmasi ile olan iligkiyi
ne kadar Onemli algiladigi olmak tizere ii¢ madde kullanarak olgmislerdir.
Calismalarinda genel hizmet kalitesi tutarliligi ve personel ile ilgili faktorlerin

misterilerin geri alim niyeti lizerinde daha 6nemli oldugunu gostermislerdir.
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Saura vd. (2008) firmalar arasi iligkiler alanindaki lojistik servis kalitesi-memnuniyet-
baglilik sonug zincirini analiz ettikleri ¢aligmalarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
moderator etkisini arastirmiglardir. Calismalarinda bilgi ve iletisim teknolojileri
yogunlugunun yiiksek oldugu durumlarda personel kalitesi, bilgi kalitesi, siparis kalitesi

ve miisteri memnuniyetinin baglilik tizerindeki etkisinin arttigini tespit etmiglerdir.

Heim ve Sinha (2001), elektronik perakendecilerin miisteri bagliligi ile siparis tedarik ve
siparis karsilama siiregleri arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda ii¢ siparis
tedarik degiskeninin (web sitesi gezintisi, liriin bilgileri ve fiyat) ve {i¢ siparis yerine
getirme degiskeninin (iiriin mevcudiyeti, teslimatin zamanindalifi ve geri doniis

kolaylig1) miisteri bagliligi ile 6nemli bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Bazi arastirmacilar lojistik servis kalitesini teknik/sonug kalitesi ve islevsel/siireg kalitesi
olarak iki boyutta ele alarak miisteri bagliligi ile olan iligkisini incelemislerdir (Chin, Soh

ve Wong, 2013; Giovanis, Tomaras ve Zondiros, 2013; Giovanis ve Tsoukatos, 2013).

Giovanis ve Tsoukatos (2013), Giovanis, Tomaras ve Zondiros (2013) teknik/sonug
kalitesini iriin bulunabilirligi, siparis dogrulugu, zamanindalik ve siparis durumu
faktorleri ile islevsel/siire¢ kalitesini ise siparis prosediirleri, personel iletisim kalitesi,
bilgi kalitesi ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi faktorleri ile ele almislardir. Giovanis
ve Tsoukatos (2013) bu boyutlarin memnuniyeti dolayli olarak etkilemenin yani sira
miisteri baglhiligin1 da dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir. Ancak miisteri baglilig
tizerindeki dogrudan etkilerinin dolayli olanlardan ¢ok daha diisiik olmasi nedeniyle
lojistik servis kalitesi ile miisteri baglilig1 arasindaki duygusal miisteri memnuniyetinin
aracilik etkisini ortaya ¢ikardigini belirtmislerdir. Giovanis, Tomaras ve Zondiros (2013)
ise lojistik servis kalitesinin perakendecilerin geri alim niyetine olan etkilerine
bakildiginda; lojistik siire¢ kalitesinin, sonug kalitesini izleyen ana faktor oldugunu tespit

etmislerdir.

Chin, Soh ve Wong (2013) galismalarinda islevsel kaliteyi personel iletisim kalitesi,
siparis prosediirleri, siparis tutarsizliklarmin yonetimi ve bilgi kalitesi faktorleri ile teknik
kaliteyi ise zamanindalik, siparis verme miktarlari, siparis dogrulugu, siparis durumu ve
siparig kalitesi faktorleri ile ele almislardir. Bu yazarlar ¢alismalarinda lojistik servis
kalitesinin miisteri memnuniyetinin bir dnciisii oldugunu ve miisteri memnuniyetinin
lojistik servis kalitesi ile miisteri bagliligi arasinda 6nemli bir rol oynadigini pratik olarak

gosterirken; 3PL saglayicilari igin sahte bagliligin s6zkonusu oldugunu belirtmislerdir.
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Bazi arastirmacilar lojistik servis kalitesini operasyonel ve iligkisel lojistik servis kalitesi
olarak iki boyutta ele alarak miisteri bagliligi ile olan iliskisini incelemislerdir
(Bouzaabia, Bouzaabia ve Capatina, 2013; Huma vd., 2019; Jang, Marlow ve Mitroussi,
2013; Yildiz, 2018). Huma vd. (2019), operasyonel kalitenin baglilik ve giiven tizerinde
O6nemli ve olumlu bir etkisi oldugunu; giivenin baglilik, tutumsal baglilik ve davranissal
baglilik tizerinde, bagliligin da tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik tizerinde 6nemli
ve olumlu bir etkisi oldugunu, tutumsal bagliligin ise davranigsal baglilik tizerinde 6nemli
bir etkisi oldugunu gostermislerdir. Yildiz (2018), Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen
online aligveris sitelerinden birinin miisterilerinden anket yoluyla elde ettigi verilerin
analizi sonucunda operasyonel boyuttaki lojistik servis kalitesinin davranigsal niyet
tizerinde iliskisel boyuttan daha fazla etkili oldugunu tespit etmistir. Bouzaabia,
Bouzaabia ve Capatina (2013), Rumen ve Tunus miisterilerinin perakende lojistik servis
kalitesi algilarini karsilastirdiklar1 calismalarinda Tunus 6rneginde operasyonel lojistik
servis kalitesinin, Romanya Orneginde ise iliskisel lojistik servis kalitesinin miisteri
bagliliginin en 6nemli gostergesi oldugunu gostermislerdir. Jang, Marlow ve Mitroussi
(2013), konteyner tasimaciliginda nakliyeci bagliliginin memnuniyetin 6tesinde daha
yiiksek seviyelere ulagmasi icin konteyner nakliye hatlarinda yiiksek diizeyde lojistik

servis kalitesi ve iligki kalitesi gelistirilmesi gerektigini gostermislerdir.

Yuan, Shi ve Li (2014), C2C ortaminda lojistik servis kalitesi ve miisteri baglilig
arasindaki iligkiyi arastirdiklari ¢alismalarinda lojistik servis kalitesini operasyonel (bilgi
kalitesi, zamanindalik, giivenilirlik, dogruluk, hata isleme, kolaylik, hizmet kapsami),
iliskisel (misteri ihtiyaclarin1 anlama diizeyi, miisteri destegi, profesyonellik, giiven,
hizmet tutumu, servis girisimi, tasima sorunlarinin zamanindaligy, iyilestirme etkinliginin
degerlendirilmesi) ve maliyet (genel fiyat, goreceli fiyat, beklenen fiyat) olmak iizere ii¢
temel boyutta ele almislardir. Bu yazarlar miisteri memnuniyetinin 3PL lojistik servis
kalitesine sahip saticilar i¢in miisteri bagliligin1 dogrudan etkilemesi nedeniyle saticilarin
hizmet kalitesini saglamak i¢in operasyonel, iliskisel ve maliyet kalitesinde iist diizey
lojistik servis saglayicilar1 segmeleri gerektigini belirtmislerdir. Ozoglu ve Biiyiikkeklik
(2017) ise maliyet performansi, operasyonel performans ve 3PL'nin iliski performansinin

da iireticilerin miisteri bagliligini olumlu yonde etkiledigini gostermislerdir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 6l¢egi hizmet
kalitesi ve miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi degerlendirmek amaciyla da kullanilmistir
(Demirkan, 2015; Ismail ve Yunan, 2016; Karadeniz ve Balci, 2014).
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3.5. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Baghhgi Arasindaki iligki

Misteri memnuniyetini ve bagliligin1 artirmak elektronik ticarette firmalarin basarisi
veya basarisizligina yol agan kilit faktdrlerden biri olarak cevrimigi perakendecinin
rekabet avantajini siirdiirebilmesi i¢in ele alinmasi1 gereken onemli konulardir. Ancak
miisteri baglilig1 saglanarak uzun vadeli iliskiler gelistirmek firmalar i¢in miisterileri
¢cekmek ve miisteri memnuniyeti saglamaktan daha 6nemli ve zor bir konudur. Firmalarin
cogunun rekabet giicii kazanmasi ve pazarda kalabilmesi i¢in miisterileri memnun edecek
ve firmaya bagh kilacak yiiksek kaliteli hizmetler sunmasi, miisterileri hakkinda yeterli
bilgiye sahip olarak miisterilerin ihtiyaclarint ve beklentilerini karsilamaya yonelik
kararlar alarak hizmetlerini gelistirmeleri ve bir sorun oldugunda hizli tepki vererek

miisteriyi memnun edebilecek ¢oziim tiretmeleri gerekmektedir.

Kotler  (2000), misterilerin satin alma islemindeki ~memnuniyet veya
memnuniyetsizliginin sonraki davranislarini etkileyecegini ve memnun miisterilerin
irtinii tekrar satin alma olasiliklarinin daha yiiksek olacagini; ayrica memnun olan
miisterilerin marka hakkinda baskalarina iyi seyler soyleme egiliminde oldugunu ve bu
yiizden bir¢cok pazarlamacinin “En iyi reklamimiz memnun miisteri” diisiincesinde
oldugunu; memnun kalmayan miisterilerin ise iiriinden vazgegebilecegini veya iade
edebilecegini, firmaya sikadyette bulunabilecegini, bir avukata giderek veya devlet
kurumlarina ve diger gruplara sikayet etmek suretiyle kamuoyuna bagvurabilecegini,
irtinii satin almamak veya arkadaglarini uyarmak gibi 6zel eylemlerde bulunabilecegini
ifade etmistir. Buna gore, firmanin basarisi i¢in memnuniyet ve baghlik kritik dneme
sahiptir. Zlatkovic’e (2013) gore kalitenin bir fonksiyonu olarak memnuniyet seviyesini
O0lcmek ve degerlendirmek suretiyle miisterilerin hizmet veya {iriinlere duydugu
memnuniyeti siirekli izlemek; mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni miisterilerin

kazanilmasi ve onlar sadik bir miisteriye doniistiirmek ve sekillendirmek i¢in gereklidir.

Farkli bir bakis acisiyla, bagli miisterilerin en genel anlamda tatmin olsalar da
memnuniyetin evrensel olarak baglilik anlamima gelmedigini belirten Oliver (1999);
memnuniyet-baglilik iliskisini agiklamak i¢in miisteri memnuniyetinin hangi yoniiniin
baglilik iizerinde etkisinin oldugunun ve misterinin baglilik yanitinin hangi kisminin
memnuniyet bileseninden kaynaklandiginin arastirilmasi gerektigini ifade etmistir.
Ayrica memnuniyetin baglilik olusumu i¢in gerekli oldugunu; ancak nihai bagliligin

algilanan {irlin Ustiinliigii, kisisel yetenek, sosyal bag ve sinerjik etkilerin bir birlesimi
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olarak ortaya ciktigin1 ve oOzellikle misteri bagliligi saglandiktan sonra miisteri

memnuniyeti devam etmeden bagliligi gelistirmenin zor oldugunu belirtmistir.

Miisteri memnuniyeti genel olarak isleme 6zgii bir 6l¢ii olarak kabul edilirken; miisteri
baglilig1 bir miisterinin zaman i¢inde hizmetle ilgili deneyim birikiminden olusmaktadir
(Kim vd., 2007). En memnun miisterinin en sadik miisteri olmayabilecegini belirten Neal
(1999); miisteri memnuniyetinin belirli bir esigin lizerine ¢ikmasinin mutlaka artan tekrar
satin alma seviyesi anlamina gelmemesine ragmen memnuniyetsizlik ve kusur arasindaki
iliskinin ¢ok gii¢lii ve dogrusal oldugunu savunmustur. Narayandas (2005), miisteri
memnuniyeti ile misteri baglilig1 arasindaki iligskiyi farkli degerlendirdigi ¢alismasinda
memnuniyet ve bagliligin ¢ok az bir iliskisi oldugunu belirterek; misterileri kendi is
pazarlarinda tutmanin onlar1 en st diizeyde tutmakla ilgili olmadigini, firmalarin
miisterilerle iliskiler gelistirmesi gerektigini ve bu sayede zamanla miisteri bagliliklarinin
arttirilabilecegine dikkat ¢ekmistir. Ayrica firmalarin % 80'inden fazlasinin miisteri
bagliligini izlemek icin memnuniyet puanlarini kullanmasinin bir ise yaramadigini,
firmalarin ge¢miste ne kadar basarili olduklarini Glgen miisteri memnuniyetinin

gelecekteki miisteri davranisinin giivenilir bir gostergesi olmadigini ifade etmistir.

Firmalarin pazarda rekabet avantaji gelistirmelerinin hizmet kalitesini iyilestirmek,
miisteri memnuniyetini ve baghligimi artirmak olmak iizere lic yolu oldugu ortaya
konulmustur (Surya ve Yunus, 2019). Misteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 farkl
kavramlar olsa da aslinda firmalar igin birbirlerini tamamlayan birer stratejik aragtir.
Memnun bir miisterinin bir {iriinii veya hizmeti tekrar satin alacagi veya bagka bir
miisteriye tavsiye edecegi hatta onu savunacagli veya onun hakkinda konusacagi
varsayimi miisteri memnuniyeti ve bagllik arasindaki iligkinin altinda yatan temel
hipotezdir (Ladipo, Agada ve Ighomereho, 2020). Miisteri memnuniyetinin miisteri
baglilig1 ile dogrusal olmayan olumlu bir iliskiye sahip oldugunu belirten Oliva, Oliver
ve MacMillan (1992) ve Bowen ve Chen'e (2001) gore; miisteri memnuniyeti belirli bir

diizeyde saglandiginda miisteri bagliligi 6nemli 6l¢iide artacaktir.

Igili literatiirde yapilan incelemelerde miisteri baglhiligi hakkinda yapilan arastirmalarin
cogunun sonuglart miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, bir bagka ifadeyle sunulan hizmetten memnun olan miisterilerin firmaya
bagliliginin arttigin1 ve bu baglili§in pazar pay1 tizerinde etkili olarak firmanin karliligini

arttirdigin1 ve miisteri memnuniyetinin kurumsal imaji1 da olumlu ydnde etkiledigini
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gostermektedir (Chowdhury, Salam ve Hasan, 2014; Curtis vd., 2011; Gallarza vd., 2016;
Ofori, Boakye ve Narteh, 2018). Ayrica ¢ok sayidaki ¢alismada miisteri memnuniyetinin
miisteri bagliliginin en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak kabul edildigi gosterilmistir
(Islam vd., 2021; Lesmana, Sutarman ve Sunardi; 2021). Bazi arastirmacilar elektronik
ticaret ortaminda (Balabanis, Reynolds ve Simintiras, 2006; Liao vd., 2017,
Pratminingsih, Lipuringtyas ve Rimenta, 2013; Waqgar ve Nabeel, 2021; Wu ve Tseng,
2015) ve lojistik sektoriinde (Bouzaabia, Riel ve Semeijn, 2014; Irfan, Siddiqui ve
Ahmed, 2019; Juga, Juntunen ve Juntunen, 2012; Zhang ve Smutkupt, 2021) miisteri
memnuniyetinin miisteri bagliligini etkiledigini tespit etmislerdir. Bazi arastirmalarda ise
misteri memnuniyeti ile misteri baglhiligi arasinda onemsiz bir iliski bulunmustur
(Ahmed vd., 2021; Shahin, Abandi ve Javadi, 2011). Lin vd. (2016) de yaptiklar
caligmada lojistik servislerle miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligi iizerinde

dogrudan bir etkisi olmadigin1 géstermislerdir.

Miisteri memnuniyetinin ¢gogu sektorde ve 6zellikle hizmet sektoriinde giderek daha fazla
oncelik kazandigr gilinlimiizde hizmet saglayicilar; miisteri ¢ikarlarini  empati
perspektifinden belirleyerek ve miisteri sorunlarini ¢6zen iirlinler ve hizmetler sunarak
tiketici ile hizmet arasinda bir yakinlik diizeyi olusturarak miisterilerin dikkatini
cekebilirler (Chen, Hsu ve Lee, 2019). Bazi durumlarda ise sunulan iiriin veya hizmetten
memnun olan her miisterinin Ozellikle farkli segenekler oldugunda firmaya bagl
kalmadig1 veya memnun olmayan miisterilerin daha iyi bir alternatif olmadig1 durumlarda
firmaya bagl kalabildigi de goriilmektedir. Dick ve Basu (1994), memnuniyet kritik bir
diizeyin lizerine ¢iktiktan sonra bagliligin artacagina dikkat ¢ekmistir. Jones ve Sasser
(1995) memnuniyet ve baglilik arasinda geleneksel diisiincenin aksine dogrusal ya da
basit bir iliski olmadigini, se¢im yapma O6zgiirliigiine sahip miisterileri tatmin etmenin
onlar1 sadik tutmak i¢in yeterli olmadigini; tamamen memnun miisterilerin yalnizca
memnun miisterilerden daha sadik oldugunu ve tek ger¢egin sadik miisterilerin tamamen

memnun miisteriler oldugunu belirtmislerdir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasindaki iliskinin incelendigi ¢aligmalardan

bu arastirma kapsaminda gerekli goriilenlere asagida yer verilmistir:

Narci (2020), Tiirkiye’de faaliyet gosteren online aligveris sitelerinin, e-hizmet kalitesinin
satin alma sonrasi tiiketici davranislarina etkisini inceledigi caligmasinda; e-miisteri

memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti, e-Sadakat ve e-agizdan agiza iletisim
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degiskenlerini ele almistir. Caligmanin sonucunda e-miisteri memnuniyetinin e-miisteri
baglilig1, e-yeniden satin alma niyeti ve e-agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugunu,
e-miisteri baglhiligimin e-miisteri memnuniyeti ve e-yeniden satin alma niyetini
etkiledigini tespit etmistir. Ayrica e-agizdan agiza iletisimin e-yeniden satin alma niyetini

etkiledigini, e-miisteri memnuniyetini ise etkilemedigini gostermistir.

Huma vd. (2019), gelismekte olan bir iilke baglaminda miisteri bagliligin1 etkileyen
lojistik servis kalitesi faktorlerini arastirmak igin lojistik firmalarinin miisterisi olan
katilimcilardan anket yoluyla veri toplayarak yaptiklari ¢alismalarinda memnuniyetin
giiven ve davranigsal baglilik {izerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugunu; ancak

tutumsal baglilik iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Tontini, Séilen ve Zanchett (2017); giivenlik, hata giderme, giivenilirlik, hiz, esneklik,
iletisim ve dostluk boyutlarii ele aldiklari galismalarinda miisterilerin dis kaynak
kullaniminda ge¢mis deneyimlerin memnuniyet ve baglilik tizerindeki dogrusal olmayan

etkilerini bulmuslardir.

Singh ve Saini (2016) miisteri baghiligim1 ydnlendirmede dogrudan ve dolayl
yaklagimlarla miisteri edinme cabalarinin roliinii inceledikleri calismalarinda; miisteri
edinme c¢abalarinin saglik ve saglikli yasam hizmetlerinde yalnizca miisteri memnuniyeti
yoluyla kismi miisteri baglilig1 (davranigsal baglilik) olusturmak i¢in énemli oldugunu;
ancak perakende hizmetlerinde miisteri memnuniyeti olusturmada etkili olmasina ragmen

saglanan memnuniyetin baglilik iizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Jang, Marlow ve Mitroussi (2013) ¢alismalarinda konteyner tagimaciliginda lojistik servis
kalitesinin nakliyeci baglilig1 olusturulmasindaki roliinii arastirmislardir. Bu yazarlar
tastyici-nakliyeci iliskisinde memnuniyetin tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik
tizerinde olumlu bir etkisi olmadigini; ancak tutumsal bagliligin davranigsal baglilik

tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermislerdir.

Kilibarda ve Andrejic (2012); miisteri bagliligini miisterinin daha uzun bir siire boyunca
belirli hizmet yapisini satin aldig1 ve kullandig1 ve hem firmaya hem de tekliflerine karsi
olumlu tutumlari olarak tanimlamiglardir. Hizmet kalitesi ve memnuniyetinin miisteri
baglilig1 i¢in temel 6n sartlar oldugunu ifade ettikleri ¢alismalarinda; lojistik servis
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve baghilig1 iizerindeki etkisini SERVQUAL 6l¢egini
kullanarak analiz etmislerdir. Calismalarinda miisterilerin kalitesi ve fiyati daha cazip
olan rekabetgi bir hizmet gormelerine kadar tatmin olabileceklerini ve modern
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misterilerin bir teklif veya bir firmaya nadiren 6miir boyu baglilik veya bagka tiirlii

baglilik ile karakterize edildigini akilda tutmak gerektigini belirtmislerdir.

Chen (2012), e-hizmet baglaminda miisteri memnuniyetinin baglilik igin 6nemli bir
bilesen oldugunu; ancak memnuniyet ile baglilik arasinda taahhiit, giiven ve katilimin

kismi araci, algilanan degerin ise tam bir araci oldugunu tespit etmistir.

Pan, Sheng ve Xie (2012) B2C baglaminda baghilik iizerinde giiclii etkileri olan
memnuniyet, kalite ve diger faktorlerin B2B baglaminda daha zayif etkilere sahip
oldugunu bulmuslardir. Biiyiik 6l¢iide iiriin performansiyla ilgili olan bu faktorlerin
(6rnegin; memnuniyet, kalite), B2B ortamindaki baglilik tizerinde B2C ortamina gore
daha zayif bir etkiye sahip oldugunu ve bazi iliskilerin (6rnegin; Kalitenin baglilik

tizerindeki etkisi) zamanla giiglenecegini tespit etmislerdir.

Rao vd. (2011) ise literatiirde yer alan miisteri memnuniyeti ¢aligmalarinin kendi i¢inde
bir amag¢ olmadigini, bunlarin yalnizca nihai miisteriyi elde tutmanin bir araci oldugunu
ve bazi organizasyonlarin memnuniyetin miisteriyi elde tutmada nasil etkili oldugunu
degerlendirmek i¢in zaman ve para harcayarak bir satin alma isleminden duyulan
memnuniyeti Olgtiikklerinde aslinda miisterinin tekrar satin alma yapma olasiligini
Olcmeye calistiklarini belirtmislerdir. Ayrica satin alma memnuniyeti ile gercek miisteri
tutma arasindaki iliskinin 6zellikle miisteriye sunulan secenek sayisinin artmaya devam
ettigi cevrimigi perakendecilikte 6nemli bir konu oldugunu ve miisteri memnuniyetinin

miisteriyi elde tutmakla iliskilendirilmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Mittal ve Kamakura (2011), farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerin farkli esik degerleri ve
farkli geri alim olasiliklarinin oldugunu ve aynt memnuniyet derecesinde geri satin alma

oranlarinin farkli miisteri gruplar1 arasinda sistematik olarak degistigini gostermislerdir.

Williams ve Naumann (2011) ise B2B ortaminda ABD merkezli Fortune 100 firmasinin
bes yillik donemdeki ii¢ aylik anket verileri, sirket raporlari ve literatiirden veri
topladiklar1 ¢alismalarinda; miisteri memnuniyeti, geri alim niyeti, tavsiye etme istegi,
firmanin faaliyet geliri, sozlesme yenilemeleri, firmanin net geliri, hisse basina kazang,
fiyat kazang oran1 ve hisse senedi fiyati 6l¢iimlerini kullanmislardir. Miisteri tutma
oranlar1 ile memnuniyet diizeyinin giiclii bir sekilde iligkili oldugunun tespit edildigi bu
calismada; miisteri memnuniyetinin geri alim niyetleri ve tavsiye etme istekliligi ile

pozitif iliskili oldugu, miisteri memnuniyetindeki degisikliklerin firmanin toplam gelir,
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net gelir, hisse basina kazang, hisse senedi fiyatlarindaki degisiklikler ve fiyat kazang

orani ile pozitif yonde iligkili oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Cahill vd. (2010), hizmet memnuniyetinin baglilik tizerinde iliskisel memnuniyetten daha
giiclii bir etkiye sahip oldugunu; hizmet memnuniyetinin miisteri bagliligin1 hem
dogrudan hem de fiyat memnuniyeti ve iliskisel memnuniyetin aracilik ettigi iki dolayl
yolla da etkiledigini; ancak fiyat memnuniyetinin misteri baglilig1 tizerinde énemli bir

etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Lin ve Sun (2009) ¢alismalarinda web sitesi hizmet kalitesinin miisteri e-memnuniyetini
ve e-sadakatini dogrudan olumlu yonde etkiledigini ve miisteri e-memnuniyetinin miisteri

e-baglilig tizerinde 6nemli bir pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Huang, Kuo ve Xu (2009), miisterilerin bir servis saglayiciya baghligmin saglayicidan
duyduklar1 genel memnuniyetten etkilendigini ve 6nceki arastirmalarin cogunun olumlu

bir memnuniyet-miisteri tutma iliskisi i¢in nitelikli destek bulduklarini belirtmislerdir.

Lewin (2009), firma performansi {izerinde 6nemli bir etkisi olan miisteri memnuniyetinin
miisteri baglilig1 ve tekrar satin alma islemine Onciiliik edebilecegini; ancak satin alma

Oncesi beklenti diizeyi arttik¢a miisteri memnuniyeti diizeyinin diistiglinii tespit etmistir.

Bodet (2008), memnuniyet-baglilik iligkisini genel memnuniyet, tutumsal baghlik, geri
alim davranisi ve isleme 6zgli memnuniyet olmak iizere dort boyutta ele almistir. Genel
memnuniyetin tutumsal baglilik {izerindeki roliiniin vurgulandigi calismada; isleme 6zgii
memnuniyetin genel memnuniyeti ve buna bagli olarak tutumsal baglilig1 etkilemesine
ragmen roliiniin en az olmasi nedeniyle ne miisteri memnuniyeti ne de tutumsal baglhiligin

miisteri geri alim davranigini etkilemedigi tespit edilmistir.

Lee ve Kim (2008), uluslararasi lojistik servis saglayict misterilerinin bagliligini
etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢calismalarinda memnun miisterilerin biiyiik olasilikla
geri alimlar1 miimkiin oldugunu belirterek; miisteri memnuniyeti ile geri alim niyeti

arasinda giiclii bir pozitif dogrusal iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Stank vd. (2003) lojistik servis kalitesini operasyonel, iligskisel ve maliyet performansi
olmak {iizere ii¢ boyutta inceledikleri c¢alismalarinda; sadece iliskisel performansin
miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
miisteri memnuniyetinin miisteri baglihigi tizerinde olumlu etkisi oldugunu ve miisteri

bagliliginin da pazar pay1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermislerdir.
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BOLUM 4: ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin literatiir incelemelerini kapsayan ilk bolimiinde elektronik ticaret, ikinci
boliimiinde lojistik ve tiglincii boliimiinde lojistik servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
misteri bagliligi kavramlar1 hakkinda yapilan detayli incelemelere dayanarak sunulan
bilgilendirmeler sonrasinda; arastirmanin amact dogrultusunda gerceklestirilen Saha
aragtirmasina yonelik arastirma yontemi hakkindaki bilgiler ve aragtirmanin literatiire

saglayacagi katkilar bu boliimde ele alinmaktadir.

Arastirmanin bu boliimiinde elektronik ticaret ortaminda miisteri memnuniyetini
etkileyen lojistik servis kalitesi faktorlerinin neler oldugu elektronik ticaretten aligveris
yapan miisterilerin katildig1 saha arastirmasi ile tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Bununla
birlikte elektronik ticaret ortaminda miisterilerin lojistik servis kalitesinden kaynaklanan
memnuniyeti ile misterilerin elektronik ticaret sitesine olan bagliligi arasinda herhangi
bir iliski olup olmadig1 hususlari yine elektronik ticaret kullanicilarinin algisi tizerinden

arastirilmistir.

Arastirmanin amacint belirleyen ve arastirma kapsaminda cevap aranan sorularin
yanitlanabilmesi i¢in saha arastirmasi yapilmistir. Bu baglamda elektronik ticaret
misterilerinin algiladig1 lojistik servis kalitesi faktorlerinin belirlenmesi, tespit edilen
faktorlerin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi ve miisteri memnuniyeti ile miisteri
baghiligi arasindaki iliskinin  arastirilmasina  yonelik  bir anket ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Katilimcilarin anket formuna online bir anket sitesi tizerinden erisimi

saglanmistir.

Bu arastirmanin saha c¢alismasi hakkinda bilgilendirmelerin yapildigi bu boliimde
oncelikle aragtirmanin amact ve kapsami izah edilmis, arastirmanin 6nemi ve ilgili
literatiire katkisindan bahsedildikten sonra arastirma siirecinde gelistirilen arastirma
modeli ve arastirmada test edilen hipotezlerle ilgili bilgilere yer verilmistir. Ardindan
aragtirmanin yontemi hakkinda bilgiler verilerek; arastirma kapsaminda katilimcilardan
veri toplamak amaciyla kullanilan anket formunun tasarlanmasi, arastirmanin evren ve
orneklemi, aragtirmanin veri toplama yontemi ve arastirmada kullanilan dlgeklerle ilgili
aciklamalar yapilmistir. Daha sonra veri analizine iligkin bilgiler verilmis ve arastirmanin
bu bdliimiinde son olarak aragtirmanin siirliliklar: ve varsayimlar: hakkinda agiklamalar

aktarilmistir.
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4.1. Arastirmanin Amaci Ve Kapsami

Bu arastirma kapsaminda elektronik ticaret, lojistik servis kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve miisteri baglilig1 olmak iizere dort kavram tlizerinde kurulmustur. Bunun temel sebebi;
elektronik ticaretin ve buna bagli olarak lojistik sektoriintin hizli yiikselisine ragmen bu
kavramlarin hepsini ayni1 ¢alismada ve miisteri algisi {izerinden ele alan sinirlt sayida

¢alisma olmasidir.

Teknolojideki gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle insanlarin ekonomik ve sosyal
yasamlarinda oldugu gibi is hayatinda da goriilen degisiklikler elektronik ticaretin
Onemini hizla arttirmaktadir. Bununla birlikte COVID 19 pandemisinin etkisiyle Kisilerin
yasam tarzlarinda zorunlu degisiklikler olmasi nedeniyle elektronik ticaretin Onemi
yadsinamayacak derecede 6ne ¢ikmakta ve her gegen giin daha fazla miisterinin ilgisini
ceken elektronik ticaretin islem hacmi siirekli olarak artis gostermektedir. Elektronik
ticaretteki bu gelisime bagh olarak siparis edilen triinlerin fiziksel olarak teslim
gerektirmesi nedeniyle lojistik sektoriinde de yogunluk goriilmektedir.

Elektronik ticareti kullanan miisterilerinin ¢ogalmasi ile birlikte elektronik ticaret
ortaminda faaliyet gésteren birey ve firmalarin da arttigi giiniimiizde saticilarin
rakiplerinden One ¢ikararak yeni miisteriler ¢ekecek ve mevcut miisterilerini memnun
edecek ve elde tutacak ¢oziimler {iretmesi kaginilmaz hale gelmistir. Bununla birlikte
giiniimiizde elektronik ticaretin yapilmasina imkén saglayan internet altyapisi siirekli
gelisim saglayarak miisterilere yeni imkanlar sunmakta; kullanicilar ise degisimlerden ve
diger firmalarin varligindan ve miisterilerine sunduklari imkanlardan kolaylikla ve hizli
bir sekilde haberdar olabilmektedir. Bu durum miisterilerin firma tercihlerini kolaylikla
degistirmesine yol ac¢cmakta ve firmalar i¢in miisteri bagliligimin saglanmasini
zorlagmaktadir. Bu baglamda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin incelenmesi
ve miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasindaki iliskinin agiklanmasi 6nem
tagimaktadir. Bu arastirmada firmalarin miisteri memnuniyetini saglayan lojistik servis
kalitesini belirleyen faktorleri tespit etmeleri i¢in bir model 6nerilmekte ve daha sonra

miisteri memnuniyeti ile miisteri baglhiliginin iligkisi arastirtlmaktadir.

Igili literatiirde yapilan incelemelerde lojistik ve elektronik ticaret kavramlarinmn farkli
acilardan ¢esitli arastirmalarda ele alindig1 goriilmistiir. Ancak elektronik ticaret, lojistik
servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi kavramlarinin 6nemi

bilinmesine ragmen ayni ¢alismada ve miisteri algisi izerinden bu kavramlari inceleyen
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siirli sayida akademik ¢alisma oldugu ve bu c¢alismalarin da genellikle belirli miisteri
orneklemleri iizerinden ve asgari diizeyde bir 6rneklem grubunu dikkate alarak yapildig:

tespit edilmistir.

Bu arastirmanin temel amaci elektronik ticaret ortaminda miisteri algisi tizerinden miisteri
memnuniyetini etkileyen lojistik servis kalitesi faktorlerini tespit etmek ve miisteri
memnuniyetinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Boylelikle ele
alman lojistik servis kalitesi faktorlerinin hangi diizeyde miisteri memnuniyetini
etkiledigi belirlenerek firmalara miisterilerini memnun etmeleri i¢in iyilestirmeleri
gereken lojistik faaliyetleri hakkinda ve miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligina olan

etkisi hakkinda bir arastirma verisi sunulacaktir.

Bu cercevede arastirmanin amacini da belirleyen ve aragtirma kapsaminda cevabi aranan

arastirma sorular1 su sekilde siralanabilir:

- Elektronik ticarette miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik servis kalitesi faktorleri

hangileridir?

- Elektronik ticaret ortaminda miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig: arasinda herhangi

bir iliski var midir?

Arastirmanin bu amaci ve cevap aranan sorular dogrultusunda yapilan literatiir
aragtirmast ve uzman gorlslerine dayanarak tespit edilen lojistik servis kalitesi
faktorlerinin miisteri memnuniyetine olan etkisi ve lojistik servis kalitesinden duyulan
miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskinin tespiti i¢in aragtirmanin

modeli olusturulmustur.

Bu arastirma kapsaminda elektronik ticaret iizerinden aligveris yapan miisterilerin firma
tercihlerine etki eden lojistik servis kalitesi faktorlerinin belirlenmesi arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda elektronik ticarette
misterilerin siparislerini saticinin sistemine kaydettikten sonra siparislerini teslim
almalarina kadar gecen siirecte yasadiklari deneyimlerin ve miisterilerin siparislerini
teslim aldiktan sonra herhangi bir nedenle yasadiklar1 olumsuzluklarin ele alinmasi
stirecindeki deneyimlerinin miisteri memnuniyetine olan etkisi degerlendirilmistir.
Ayrica arastirmanin amaci dogrultusunda elektronik ticaret miisterilerinin algiladiklar
lojistik servis kalitesinden duyduklari memnuniyet ile daha sonraki aligveris tercihlerini

de etkileyen miisteri baglilig1 arasinda bir iliski olup olmadig arastirilmustir.
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4.2. Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelisimin etkisiyle firmalarin is politikalarinin
ve miisterilerin aligveris tercihlerindeki degisiminin kaginilmaz oldugu giiniimiizde
elektronik ticaretin miisteri potansiyeli ve islem hacminin siirekli bir artis gosterdigi
gozlemlenmektedir. Elektronik ticaret ile ulusal smirlarin digina ¢ikilarak diinyanin
internet baglantis1 saglanabilen her yerinden ve her an aligveris avantajinin bulunmast;
ticari faaliyetlerinde elektronik ticareti kullanan alic1 ve saticilarin sayisinin artmasinda
etkili olmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin diisiik maliyetiyle 5Snemli bir reklam araci
olarak kullanilmasi sayesinde tiriinleriyle ilgili tanitim bilgilerini ve satig kampanyalarini
hem daha kisa zamanda hem de daha fazla kisiye ulastirma imkani1 kazanan firmalar;

sadece geleneksel ticareti kullanan rakiplerine karsi rekabet giicii elde etmislerdir.

Rekabetin her alanda hizla arttig1 glinlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda birgok firsat ve
tehditle kars1 karsiya kalan firmalarin kiiresellesen rekabet ortaminin avantajlarindan
faydalanabilmeleri ve tehditlerden korunarak ticari hayatlarina devam edebilmeleri igin
yeni miisteriler kazanmalar1 ve mevcut miisterileri ile uzun siireli is iliskileri gelistirerek
rekabet avantaji saglamalar1 ve bu rekabet giiclerini siirdiirebilmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda yeni bir ticari ortam olarak firmalarin diisiik maliyet ve daha fazla satig
potansiyeli ile gelirlerini artirmalarini saglayan ve firmalara rekabet {istiinliigii kazandiran
elektronik ticaret; tiiketiciler igin ise hizli, kolay ve ekonomik alisverisi imkani ile tercih
edilir olmustur. Ozellikle finans ve perakendecilik sektdriinde faaliyet gosteren firmalarim
dikkatini ¢eken elektronik ticaret uygulamalari; baslangigta rekabet giicii kazanmak
amaciyla tercih edilmis, daha sonralari ise bazi sektorlerdeki firmalarin ticari hayatlarini

devam ettirebilmeleri igin adeta kaginilmaz duruma gelmistir.

Ilgili literatiir incelendiginde elektronik ticaret, lojistik servis Kkalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligt kavramlarini konu alan yerli ve yabanci ¢esitli
caligmalar bulunmasina ragmen bu kavramlar1 ayni arastirma modeli gergcevesinde ve
miisteri bazinda 6l¢en smirh sayida akademik calisma oldugu gézlenmistir. Oysa ki bu
kavramlarin ayn1 arastirmada ve elektronik ticaretin hedef kitlesi olan miisterilerin algisi
tizerinden degerlendirilmesi uygulayicilar ve akademisyenler ac¢isindan biiyiik nem arz
etmektedir. Buradan hareketle bu arastirma ile literatiirdeki bu eksikligi gidermek

hedeflenmektedir.
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Literatiirde lojistik servis kalitesinin miisteri memnuniyeti ile olan iligkisi (Murfield vd.,
2017), firma rekabet edebilirligi ( Liu vd., 2010) ve firma performansi ( Panayides ve So,
2005; Richey, Daugherty ve Roath, 2007) iizerindeki etkisi, sogutmali karayolu
tasimaciliginda (Gajewska, 2013; Teresa ve Evangelos, 2015), 3PL (Liu, 2015) ve
nakliye firmalarinda (Kang ve Kim, 2009) lojistik servis kalitesini inceleyen bazi
caligmalar olmasina ragmen elektronik ticaret ortaminda lojistik servis kalitesine yonelik

calismalarin yetersiz oldugu gériilmiistiir (Gligor, 2015; Siiriicii ve Ozispa, 2017).

Lojistik servis kalitesi baz1 arastirmacilar tarafindan (Mentzer, Flint ve Hult, 2001; Liu
vd., 2010) farkli kriterlerle incelenmistir. Ancak literatiirde 10jistik servis kalitesi igin
kabul edilmis bir degerlendirme yontemi bulunmamaktadir. Bu arastirma; lojistik servis
kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisini degerlendirecek bir model gelistirerek
literatiire bu konuda katki saglamak amaciyla yapilmistir. Boylelikle lojistik servis
kalitesinin miisteri memnuniyetini ne Ol¢iide etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin

miisteri bagliligina etkisi olup olmadigi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Bu aragtirma literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak elektronik ticaret ortaminda
lojistik servis kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi kavramlarini ayni
arastirma modeli i¢inde ele alan bir ¢alisma olmasi agisindan 6zgiinliik tasimaktadir.
Bunun yaninda bir firmanin lojistik performansini (Richey, Daugherty ve Roath, 2007)
ya da bir grubun aligveris deneyimini inceleyen (Zhang vd., 2015) baz1 ¢alismalarla
karsilastirildiginda bu arastirma kapsaminda farkl aligveris sitelerinden deneyimleri olan
farkli demografik 6zelliklere sahip miisterilerin aligveris deneyimlerinin ele alinmast; bu

arastirmanin bulgulariin gegerlilik ve giivenilirlik bakimindan diger bir 6zgiin yoniidiir.

Bu calisma ile elektronik ticaret ortaminda miisteri memnuniyetini etkileyen lojistik
servis kalitesi faktorlerini ve miisteri memnuniyeti ile misteri baghiligi arasindaki iliskiyi
belirlemek amaglanmaktadir. Bu baglamda elektronik ticaret miisterilerinin yaptiklar
aligverislerde lojistik servis kalitesi hakkindaki deneyimlerinin kapsamli bir uygulama ile
ele alindigt bu arastirmanin; elektronik ticaret firmalarinin rekabet {istlinliigi
saglayabilmelerinde etkili olan miisteri memnuniyetini saglamalar1 i¢in oncelikle ele
almalar1 gereken lojistik servis kalitesi kriterleri hakkinda bilgi sunan 6zgiin bir aragtirma
olarak elektronik ticaret ve lojistik sektoriinde faaliyet gosteren firmalara ve
akademisyenlere yeni bir bakis a¢isi kazandirmasi ve Onemli katkilar saglamasi

beklenmektedir.

114



4.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada elektronik ticarette miisteri memnuniyeti saglamak i¢in firmalarin
oncelikle ele almasi1 gereken lojistik servis kalitesi kriterleri miisteri algis1 iizerinden
incelenmis ve elektronik ticarette miisteri memnuniyetinin  miisteri  baglihig
gelistirilmesinde rolii olup olmadigi arastirilmistir. Bu amagla elektronik ticarette lojistik
servis kalitesi faktOrlerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi ve miisteri
memnuniyetinin miisteri baghlig ile iliskisi olup olmadigi gelistirilen arastirma modeli

cercevesinde incelenmistir.

Arastirma modelinde lojistik servis kalitesi faktorleri bagimsiz degisken olarak yer
alirken miisteri memnuniyeti ve misteri bagliligi kavramlar: ise bagimli degiskenler

olarak tanimlanmuistir.

Bu aragtirmanin modeli gelistirilmeden once ilgili literatiirde yer alan ¢alismalar kapsamli
olarak incelenmis ve dnceki aragtirmalardaki modeller, arastirmalarda kullanilan 6lgekler
ve arastirmalarin bulgulari 1s18inda bu arastirmanin modeli olusturulmustur. Aragtirmanin
modeli elektronik ticarette lojistik servis kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskiyi ve miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi gostermektedir.

Literatiir arastirmalar1 goz oniinde bulundurularak bu arastirmanin amacina uygun olarak
arastirmada incelenen degiskenlerin arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in

olusturulan arastirma modeli Sekil 7 ile gosterilmistir.

Siparis Dogrulugu

Siparis Durumu

Miisteri Memnuniyeti Mii i Baslilio
Zamanindalik 3 y tsteri Baghlig

Siparis Tutarsizliklarinin

Y Onetimi

Sekil 7: Arastirmanin Modeli

Bu arastirma modelinde yer alan iligkiler farkli ¢alismalarda farkli degiskenlerle ele
alinmis olsa da yapilan literatiir arastirmalarinda ayni arastirma modelinin kullanildig1 bir
calisma ile karsilasilmamis olmasi bu arastirma ile ortaya konulan modelin orijinal olma

ozelligini gostermektedir.
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4.4. Aragtirmanin Hipotezleri

Bu aragtirma elektronik ticarette lojistik servis kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini ve miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligi ile olan iligkisini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Elektronik ticaret ortaminda yasanan yogun rekabet nedeniyle
miisterilerin memnuniyetinin ve bagliliginin hangi faktorlerden etkilediginin firmalar
tarafindan anlasilmasi firmalarin basarisinda son derece Onemlidir. Bu baglamda
oncelikle literatiirde yer alan bu alandaki ¢alismalar incelenmis ve ¢alismanin amaci ve
kapsamina ne kadar uyduklar1 degerlendirilmistir. Yapilan arastirmalar 1s18inda
belirlenen lojistik servis kalitesi faktorleri ile elektronik ticarette miisteri memnuniyeti
arasindaki iliski ve daha sonra miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasindaki iliski
incelenmistir. Bu arastirmada Onerilen arastirma modeli ¢ergevesinde literatiirde yer alan
calismalar ve akademisyenlerin goriisleri temel alinarak arastirmanin degiskenleri

arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirilen hipotezler agagida belirtilmistir:

H: hipotezinde lojistik servis kalitesi faktorlerinden zamanindalik ile misteri
memnuniyeti arasindaki iliski arastirnllmaktadir. Zamanindalik faktorii miisteri
memnuniyeti baglaminda en 6nemli lojistik servis kalitesi kavramlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik ticaret ortaminda kiiresel bazda bazi teslimat
kisitlamalar1 goriilebilmesine ragmen aligverislerini kolaylikla ve hizli bir sekilde
yapabilen miisteriler; sipariglerinin tesliminin de bir an evvel ger¢eklesmesini beklerler.
Igili literatiirde yapilan incelemelerde ilk akla gelen lojistik servis kalite faktorlerinden
birinin zamanindalik oldugu goriilmistiir. Miisteri memnuniyeti {izerinde zamanindalik
faktoriiniin etkisini ortaya koyan ¢alismalardan (Esmaeili vd., 2015; Gizaw, Bogale ve
Melese, 2021; Zlatkovic, 2013) hareketle bu arastirmanin Hi hipotezi gelistirilmistir:

Hi: Zamanindalik ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

H> hipotezinde lojistik servis kalitesi faktorlerinden siparis durumu ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki arastirilmaktadir. Siparis durumu faktorii; {riinlerin
ozelliklerinden degil tiriinlerde genellikle depolama, tasima vb. nedenlerden kaynaklanan
tirtin deformasyonlarini kapsamaktadir. Mentzer, Flint ve Hult (2001), siparis durumunun
sipariglerin zarar gormemesi anlamina geldigini ve misterilerin hasar goren iriinleri
kullanamayacaklar: i¢in hasarin kaynagina bagli olarak tedarik¢i veya diger saticilarla

diizeltme prosediirlerine girilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Miisterilerin elektronik
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ortamda siparis ettikleri iriinleri hasarsiz olarak teslim aldiklarinda memnuniyet
derecelerinin arttig1, hasarli {irlin teslim aldiklarinda ise memnuniyetsizlik duyduklar
cesitli calismalarda tespit edilmistir (Ho vd., 2012a; Sutrisno, Andajani ve Widjaja, 2019;
Xing vd., 2010). Bu baglamda siparis durumunun miisteri memnuniyetini etkileyen bir

lojistik servis Kkalitesi faktorii oldugu diistiniilerek H2 hipotez ileri siiriilmiistiir:

H>: Siparis durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Hs hipotezinde lojistik servis kalitesi faktorlerinden siparis dogrulugu ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligki arastirilmaktadir. Siparis dogrulugu faktorii; miisterinin
siparis ettigi liriin ile miisteriye teslim edilen {iriiniin ne kadar eslestigini ifade etmektedir.
Elektronik ticaret firmalarinin dogru iirlinii dogru fiyata sunmalar1 miisteri memnuniyeti
saglamalar1 acisindan yeterli degildir. Miisteriler siparis ettikleri iirlinlerin siparis
asamasinda Dbelirtilen miktar ve kalitede teslim edilmesini, ikame {riinler
gonderilmemesini tercih ederler. Bu nedenle elektronik ticaret siirecinin son agamasi olan
teslimatta miisterinin verdigi siparis ile miisteriye teslim edilen iirlinlin ayn1 ve iyi
durumda olmasi1 gerekmektedir. Literatiirde yapilan incelemelerde siparis dogrulugu
faktoriinliin miisteri memnuniyeti elde etmede 6nemli bir degisken oldugu goriilmistiir
(Ho vd., 2012a; Xing vd., 2010). Bu kapsamda mevcut ¢alismalara dayanarak lojistik
servis kalitesi faktorlerinden siparis dogrulugunun miisteri memnuniyeti iizerindeki

etkisini 6lgmek amaciyla bu arastirmanin Hs hipotezi olusturulmustur:

Hs: Siparis dogrulugu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H4 hipotezinde lojistik servis kalitesi faktorlerinden siparis tutarsizliklarinin yonetimi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliski arastirilmaktadir. Elektronik ticaret miisterileri
siparislerinin sorunsuz olarak ve zamaninda teslim edilmesini beklerler. Ancak
karsilagilan sorunlarin ne sekilde ve ne kadar siirede ¢oziime kavusturuldugu ya da
¢oziliip ¢oziilmedigi de miisterilerin aligveris deneyimlerindeki memnuniyet seviyelerini
etkileyebilmektedir. Baz1 durumlarda karsilastiklar1 sorunlarin ele alinmasindan memnun
olan miisterilerin hi¢ sorun yasamayan miisterilerden daha fazla firmaya baglilik
duyduklart goriilebilmektedir. Literatirde yer alan baz1 c¢alismalarda siparis
tutarsizliklarinin yonetiminin miisteri memnuniyetine olan etkisi tespit edilmistir (Huang,

Kuo ve Xu, 2009; Lee ve Kim, 2008; Politis, Giovanis ve Binioris, 2014). Bu nedenle
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elektronik ticaret ortaminda siparis tutarsizliklarinin yonetiminin miisteri memnuniyeti

ile olan iligkisini incelemek gerektigi diisiiniilerek Hs hipotezi ileri stiriilmiistiir:

Ha: Siparis tutarsizliklarinin yonetimi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

Hs hipotezinde elektronik ticarette miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasinda
nasil bir iliski oldugu arastirilmaktadir. Miisterilerinin yaptiklari aligveristen duyduklari
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik bir sonraki aligveris tercihlerini etkileyebilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin de miisteri bagliligini etkiledigi genel olarak kabul gérmiistiir.
Memnun olan miisteriler firmaya baglilik gosterebilecegi gibi aligveris deneyimleri
hakkindaki pozitif soylemleri ile bagska miisterilerin de ayni firmayi tercih etmesini
saglayabilmektedir. Aksi durumda memnun olmayan miisteri bir daha ayn1 firma ile
calismayabilecegi gibi cevrelerindekileri de olumsuz ydnde etkileyebilmektedir. ilgili
literatiirde lojistik servis kalitesi baglaminda miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligini
etkiledigi bulunmustur (Juga, Juntunen ve Juntunen, 2012; Lin vd., 2014; Murfield vd.,
2017; Zhang ve Smutkupt, 2021). Bu ¢alismalar dogrultusunda miisteri memnuniyetinin

miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: Miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Bu arastirmada olusturulan kavramsal ¢erceve dahilinde arastirmanin amacina yonelik
olarak degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak igin gelistirilen hipotezler asagida

tekrar siralanmustir:

Hi: Zamanindalik ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Hz: Siparis durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Hs: Siparis dogrulugu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Ha: Siparis tutarsizliklarinin yonetimi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iligki vardir.

Hs: Miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.
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4.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin siireci temel olarak literatiir taramasi, anket formunun tasarlanmasi, veri

toplama ve veri analizi olmak iizere dort asamada gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada Oncelikle kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak elde edilen bilgiler ve
arastirmanin amaci dogrultusunda aragtirmanin modeli ve hipotezleri gelistirilmistir.
Arastirma kapsaminda lojistik servis kalitesi faktorlerinin miisteri memnuniyetine olan
etkisi ve lojistik servis kalitesinden kaynaklanan miisteri memnuniyetinin miisteri
bagliligi ile olan iligkisi elektronik ticaret miisterilerinin katilim sagladigi bir saha

arastirmasi yapilarak analiz edilmistir.

Bu aragtirmada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Arastirma modelinin ve
hipotezlerin test edilmesi miisteri algis1 izerinden yapildigi i¢in standart veri elde etmek
ve veri analizinin daha saglikli yapilabilmesi agisindan veri toplama yontemi olarak

sosyal bilimlerde genellikle basvurulan anket yontemi kullanilmistir.

Bu arastirmada katilimcilardan web tabanli bir anket sitesi araciligiyla veriler
toplanmistir. Farkli demografik 6zelliklerdeki katilimcilara erisebilmek ve genis bir
cografi alana kisa siirede ve nispeten diisiik maliyetlerle ulasilmasi gibi avantajlari
nedeniyle web tabanli anket; bu arastirma i¢in en uygun veri toplama yontemi olarak
kabul edilmistir. Ayrica ¢evrimigi anket uygulamasi ¢evrimigi satin alma deneyimine de

benzerlik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu g¢aligmay1 tanimlayan bir 6n yazi ve
sorularin yer aldig1 iki boliim olmak tizere toplam ti¢ béliimden olusmaktadir. Calismanin
amacinit Ozetleyen On yazi ve sorularin yer aldigi anket formuna katilimcilarin
https://www.online-anket.gen.tr/ baglant1 adresinden erisimi saglanmistir. Arastirma
sonuglarinin gecerliligi acisindan farkli cinsiyet, yas, egitim ya da meslek grubundaki
elektronik ticaret miisterilerinin alisveris deneyimlerinin arastirma kapsamina dahil
edilmesine c¢alisilmistir. Anket formu kullanilarak katilimcilardan goniilliiliikk esasina
gore elde edilen birincil verilerin analizi yapilarak arastirmanin modeli ve gelistirilen

hipotezler test edilmistir.

Aragtirmanin  yontemi boliimiinde bu arastirmada kullanilan anket formunun
tasarlanmasi, arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama ydntemi, aragtirmada

kullanilan 6lgekler ve veri analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.
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4.5.1. Anket Formunun Tasarlanmasi

Bu aragtirmada kullanilan anket sorular1 hazirlanmadan 6nce yurt i¢i ve yurt disinda bu
alanda yapilmis olan calismalar kapsamli bir sekilde incelenmistir. 1lgili literatiirde yer
alan Onceki arastirmalarda katilimcilara sorulan sorularin bu arastirmanin amaci ve

kapsami ile ne derece uyumlu oldugu ele alinmistir.

Aragtirmanin amaci, yapilan literatiir incelemeleri, akademisyenlerin ve uygulayicilarin
goriisleri dikkate alinarak bu arastirmanin anket sorulari hazirlanmistir. Daha sonra
hazirlanan sorular 6rneklem tizerinde uygulama yapilmadan 6nce alaninda uzman olan
akademisyenlerle kontrol edilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda ifadelerin sade
olmasma, tiim katilimcilar i¢in anlasilabilir olmasina ve sorularin tek bir yargiyi
icermesine dikkat edilmistir. Ayrica anket formunun tasarlanmasi asamasinda anket
sorulari; katilimcilarin sorular1 cevaplarken fazla zaman harcamayacaklar1 sekilde
olusturulmaya c¢aligilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket sorularinin
anlagilirhik seviyesi 20 kisilik bir katilimer ile ayri ayr1 yapilan goriismelerde
yorumlanmig ve sorularin yazim seklinin katilimer tarafindan dogru anlasilip
anlagilmadig test edilerek yeterli dl¢lide anlasilmadigr dngoriilen ifadeler icin gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Arastirmanin anket formu katilimcilara ulagtirilmadan once
Olgegin tutarliligini tespit etmek igin giivenilirlik analizi yapilmig ve son kontroller

yapilarak anket formu online bir anket sitesine kaydedilmistir.

Bu aragtirmada hazirlanan ve 3 boliimden olusan anket formunda bir 6n yazi bolimiiniin
ardindan katilimcilarin demografik profillerini belirlemeye yonelik 4 soru, satin alma
aliskanliklarma yonelik 4 sorunun bulundugu boliim ve aragtirma kapsaminda gelistirilen

5 hipotezi test etmek i¢in kullanilan toplam 33 ifadenin yer aldig1 boliim bulunmaktadir.

Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilara hitaben yazilmig ve anketin adina, hangi
aragtirma i¢in yapildigina ve aragtirmanin amacina ait bilgilerin yer aldig1 bir 6n yazi
sunulmustur. Arastirma kapsaminda hazirlanan anketin istatistiksel ortamda toplu olarak
degerlendirilecegi ve ankete katilmanin goniilliilik esasina dayandigr konusunda
katilimcilar bilgilendirilmistir. Ayrica katilimeinin 10-15 dakika zaman ayirarak sorulari
cevaplamasinin; bilimsel ¢alismanin amacina en iyi sekilde ulasarak tamamlanmasina
fayda saglayacagi, anket sorularinin dogru ya da yanlis bir cevabi olmadigi, katilimcilarin
deneyimleri ve goriisleri dogrultusunda kendilerine en yakin gelen secenegi

isaretlemelerinin yeterli olacagi hazirlanan anketin acgiklama boliimiinde belirtilmistir.
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Bununla birlikte anket formunda birbirine benzer sorularin olmasinin arastirma teknigi
geregi bilerek yazildigi ve bu ylizden tiim sorular1 cevaplamalarinin ¢ok énemli oldugu
vurgulanarak; arastirmada elde edilecek verilerin tutarli olmasi1 bakimindan katilimcilarin
siklikla kullandiklar1 bir aligveris sitesini segerek, tiim sorular1 ayni aligveris sitesine gére
cevaplamalariin beklendigi ifade edilmistir. Ayrica katilimcilara sorular hakkinda
aciklama yapilmasi gerektigini diisiindiikleri zaman ulasabilmeleri i¢in arastirmacinin
ad1, mail adresi ve telefon numaras1 da anket formunda belirtilmistir. Son olarak degerli
vakitlerini ayirarak arastirmaya sagladiklari katkilarindan dolay:r katilimcilara tesekkiir

edilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde potansiyel katilimeilarin - demografik  ozellikleri  ve
katilimcilarin satin alma aliskanliklar1 hakkinda bilgi toplamak amaciyla ¢oktan segmeli

olarak hazirlanan toplam 8 adet soru bulunmaktadir.

Demografik sorular katilimcilarin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi ve is durumu hakkinda

bilgilere yonelik olarak hazirlanan 4 adet sorudan olusmaktadir.

Katilimcilarin satin alma aliskanliklar hakkinda ise ne kadar zamandir internet tizerinden
aligveris yaptiklari, internet iizerinden aligverisi en ¢ok hangi iirlinler i¢in tercih ettikleri,
hangi siklikla internet {izerinden aligveris yaptiklari ve toplam aligverisleri i¢inde internet
tizerinden yaptiklar1 aligveriglerin oranina ait bilgileri i¢eren 4 adet soru yer almaktadir.
Internet iizerinden alisverisi en cok hangi iiriinler igin tercih ettikleri ile ilgili

katilimcilarin ¢coklu cevap vermesine izin verilmistir.

Anket formunun igiinci boliimiinde Kkatilimcilara yoneltilen sorular arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin degerlendirmesini igermektedir. Katilimcilarin elektronik ticaret
deneyimlerini igeren ve 6nde gelen lojistik servis kalitesi faktorleri olarak belirlendigi
icin segilen yapilar dahil toplam alti yapmin 6l¢iimi i¢in sorular hazirlanmistir. Bu
aragtirma kapsaminda katilimcilarin tiim ifadelerle ilgili algilarinin 6l¢iimiinde 5 puanlik

Likert tipi bir 6l¢ek kullanilmustir.

Likert tipi sorular 'zamanlilik (TM)' boyutu ile ilgili 5 adet soru, 'siparis durumu (OC)'
boyutu ile ilgili 4 adet soru, 'siparis dogrulugu (OA)’ boyutu ile ilgili 4 adet soru, 'siparis
tutarsizliklarinin yonetimi (ODH)' boyutu ile ilgili 8 adet soru, 'miisteri memnuniyeti
(CS)' boyutu ile ilgili 5 adet soru ve 'miisteri bagliligi (CL)' boyutu ile ilgili 7 adet soru

olmak tizere toplam 33 adet sorudan olusmaktadir.

121



4.5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bilimsel arastirmalarda evren (anakiitle), arastirmacinin Orneklemini sectigi ve elde
edecegi sonuclar1 genellestirecegi grubu ifade etmektedir. Orneklem ise evrenin
tamamina ulagsmaya gerek kalmadan evren i¢inden segilen ve evreni en iyi sekilde temsil

edecegi diisiiniilen grubu tanimlamaktadir.

Bu arastirmanin evreni Tiirkiye genelinde elektronik ticaret yoluyla aligsveris yapan
miisterilerdir. Bilimsel arastirmalarda genellikle arastirmacilar zaman ve maliyet
kisitlamalar1 gibi nedenlerle evrenin tamamina ulagsamadiklari i¢in evreni en iyi sekilde

temsil edecegini varsaydiklar1 drneklemi segerler ve yeterli sayida veri toplarlar.

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerinde 2020 yilinda 83.614.362 kisi olan Tiirkiye
niifusunun %72,80’1 18 yas ve istii bireylerden olugsmakta ve internet {izerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki
bireylerin orani, 2019 yili Nisan ay1 ile 2020 yili Mart ayin1 kapsayan on iki aylik
donemde, %36,5 olarak belirtilmektedir (Tuik.gov.tr, 2020). Bu aragtirmada arastirma

evreninin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in 6rneklem yoluna gidilmistir.

Bu arastirmada veri toplamak i¢in; kaynaklarin kisitli olmasi ve katilimcilara daha hizli
ulasabilmek i¢in olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi tercih edilerek evrendeki bireylerden ulasilabilir olanlarin anket

caligmasina katilimi saglanmastir.

Arastirma kapsaminda miimkiin oldugunca farkli demografik ozelliklere sahip ve
olabildigince fazla kisiye ulasilmaya ¢alisilmistir. Arastirmada online anket yonteminin
kullanilmasi sayesinde belirli bir sehre bagli kalinmadan Tiirkiye’nin gesitli sehirlerinde
yasayan elektronik ticaret miisterilerine ulasma imkani1 bulunmustur. Bu yontemin segilen
orneklemin evreni temsil giicline katki sagladig:i diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin
orneklemi aragtirma evrenini temsil ettigi varsayilan ve Tiirkiye’de bulunan elektronik

ticaret kullanicis1 1562 kisidir.

Anket yontemi ile verilerin toplandigi bu aragtirmada Tiirkiye’de yasayan elektronik
ticaret kullanicisi bireylere cesitli yollarla (yilizyiize, sms, e-posta vb.) ulasilarak anket
calismasina katilmalari talep edilmistir. Ankete katilimc1 olmay1 kabul eden elektronik
ticaret kullanicilarina elektronik posta, kisa mesaj, whatsapp ve sosyal medya {izerinden
online anket sitesindeki anketin baglant1 adresi gonderilmis ve bu baglantiyr kendi

cevreleri ile paylagsmalari istenmistir.
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4.5.3. Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Sosyal bilimlerde
siklikla kullanilan bir nicel aragtirma yontemi olan anket ¢aligsmasi ile daha fazla kisiye
daha kisa siirede ve daha kolay sekilde ulasmak miimkiin olmaktadir. Ayrica anket

caligmalari istatistiksel analiz yapilabilmesi agisindan da tercih edilmektedir.

Arastirmada yer alan anket calismasi online bir anket sitesi lizerinden uygulandigi i¢in
veri toplama yolu olarak kolayda ornekleme prosediirii benimsenmistir. Kolayda
ornekleme; insanlarin ulasilmasi kolay oldugu i¢in 6rneklendigi olasiliksiz 6rnekleme
yontemidir (Hair, Page ve Brunsveld, 2020). Evrenin biiyiikligii ve uygulama kolayligi
acisindan tercih edilen bu 6rneklemede evreni temsil giicli agisindan farkli demografik

ozelliklere sahip bireylere ulasilmaya calisilmistir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve elektronik ticaret kullanan bireyler
olusturmaktadir. Toplamda 1562 6rnek toplanmistir. Bu bireylerden toplanan verilerle
yapmis olduklar1 elektronik ticaret aligverislerinde lojistik servis kalitesi algilarinin
memnuniyetlerine etkisi ve miisteri memnuniyetinin miisteri baglilig1 ile olan iligkisi

Olciilmeye calisilmistir.

Ilgili literatiirde bir arastirmanm giivenilirligi ve gegerliligi agisindan o6rneklem
biyiikligi ile ilgili olarak farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bununla birlikte faktor
analizi yapilacak bir arastirmada orneklem biyiikliigiiniin 6nemli oldugu ve evrenin
biiyiikliigii arttikga evreni temsil edecek 6rneklem sayisinin da artmasi gerektigi ise genel
olarak kabul gormistiir. Literatiirde yaygin olarak kabul goren Hair vd. (1998);
arastirmadaki degisken sayisinin 10 kat1 biiytikliikte bir 6rnekleme ulasilmasi gerektigini
belirtmislerdir. Bu degerlendirme yontemine gore; arastirmada yer alan 33 ifade i¢in
orneklem biiytikliigiiniin en az 330 (33*10) olmasi gerekirken 1562 katilimcinin sorulari

yanitlamasi 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir.

Bir bagka yaklagimda 6rneklem biyiikliigi “50: ¢ok zayif”, “100: zayif”, “200: yeterli”,
“300: 1y1”, “500: ¢ok 1y1”, “1000 ve fazlasi: miilkemmel” olarak belirlenmistir (Comrey
ve Lee,1992). Bu degerlendirme yontemi acisindan 1562 olan 6rneklem biiytikliigiiniin

arastirma sonuglarinin evreni temsil giiciiniin miikemmel oldugunu gdstermektedir.

Literatiirde kabul gérmiis bir diger yaklagimda ise en yiiksek gosterge degisken basina 20
gozlemdir (Kline, 2016). Bu yaklasima goére bu arastirmada katilimcilara yoneltilen 33

Likert tipi soru ile toplanan verilerde yeterli istatistiksel giice ulasmak i¢in drneklem
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biiyiikliigiiniin 660°dan (33*20) az olmamas1 gerekmektedir. Bu aragtirmada hazirlanan
ankete toplamda 1562 katilim saglandigi i¢in bu arastirmanin 6rneklem biiyiikliigliniin
(N=1562) gerekli olan minimum degerden (660) ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonug¢ olarak bu arastirma igin farkli yontemlere gore tavsiye edilen Orneklem
biiyiikliiklerinden ¢ok daha fazla katilimciya ulagildigindan arastirmanin 6rnekleminin

say1 bakimindan aragtirmanin evrenini temsil ettigini belirtebiliriz.

Bu arastirmadaki ankete katilim saglanmasi amaciyla Tirkiye’de farkli sehirlerde
yasayan elektronik ticaret kullanicisi bireylere yiiz ylize goriismelerde, telefonla temasa
gecerek, elektronik posta, kisa mesaj, whatsapp ve sosyal medya araciligiyla ulasilarak
aragtirma anketine katilmalari ve daha sonra anket baglantisini kendi Kkisileriyle
paylagmalar talep edilmistir. Bagka bir deyisle, “zincir sevk™ yaklagiminin kullanildigi
bu calismada, orijinal iletisim noktasina ek olarak, anket baglantis1 potansiyel
katilimcilarla paylagilmis ve katilimcilar baglantiya tikladiklarinda web tabanli ankete
yonlendirilmislerdir. Bu arastirmada orneklemenin dogasi geregi; katilimcilar anketi
gérmiis olsalar bile ka¢ potansiyel katilimcinin sorular1 yanitlamadigi bilinmediginden

yanit orani hesaplanamamustir.

Arastirma kapsaminda “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK)” geregi
katilimcilarinin isimlerini agiklamamak ve cevaplama oranini artirmak i¢in potansiyel

katilimcilarin isimleri ve iletisim bilgileri gizli tutulmustur.

Online bir anket sitesinden katilimcilara sunulan ankette veri kayb1 yasanmamas: igin;
tim sorular cevaplanmadan anketin tamamlanmasina izin verilmemis, katilimcilarin
sorular1 cevaplarken ara vermeleri gerektiginde anket formunu kaydetmelerine imkan
saglanmis ve yarim kalan anketler veri sistemine yliklenmemistir. Bu arastirmada
tamamlanmamis anket formlar1 anket web sitesi tarafindan otomatik olarak elimine

edildiginden sisteme yiiklenen anket formlarinda eksik numune bulunmamaktadir.

Aragtirma kapsaminda hazirlanan ankete katilarak anket formunda yer alan tiim sorulari
yanitlayan katilimcilarin cevaplari; anketi tamamlayarak yaptiklari degerlendirmeleri
kaydetmelerinin hemen ardindan anket istatistiklerini gdsteren veri sistemine otomatik
olarak yiiklenmistir. Katilimcilar aragtirmanin anket formuna online bir anket sitesinden
ulasilabilmesi sayesinde herhangi bir zaman kisitlamasi olmadan giliniin istedikleri
saatinde anket formuna erisebilmislerdir. Bu durum veri toplama asamasinda daha fazla
katilimeiya ulasilabilmesini saglamistir.
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4.5.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Elektronik ticaret ortaminda yasanan yogun rekabet nedeniyle miisterilerin
memnuniyetinin ve bagliliginin hangi faktorlerden etkilediginin firmalar tarafindan
anlasilmasi firmalarin basarisinda son derece 6nemlidir. Arastirma kapsaminda belirlenen
hedef kitlenin elektronik ticaret miisterileri olmasi nedeniyle online anket yontemi ile veri
toplamanin en uygun yontem oldugu degerlendirilmistir. Bu baglamda yapilan detayl
literatiir incelemesinde lojistik servis kalitesine iliskin farkli Olgeklerin ele alindigi
gorilmistiir. Dolayisiyla elektronik ticarette lojistik servis kalitesini ele alan daha 6nceki
calismalarda kabul gormiis bir 6lgek bulunmamaktadir. Bu arastirma kapsaminda ele
alian yapilar i¢in yeni bir 6l¢ek gelistirmek yerine yerli ve yabanci literatiiriin kapsamli
bir taramasi yapildiktan sonra akademisyenlerin ve uygulayicilarin goriiglerine dayanarak
arastirmanin amacina en uygun oldugu disiiniilen 6l¢ekler tespit edilmistir. Belirlenen
olgekler; Tiirkce diline gevrilerek katilimcilarin kolaylikla anlayacagi sekilde ve sade bir
ifade ile diizenlenmistir. Bu arastirmada yapilan g¢alismalar sonucunda gegerlilik ve

giivenilirlikleri yliksek olan 6lgekler tercih edilmistir.

Bu arastirmada zamanindalik, siparis durumu, siparis dogrulugu, siparis tutarsizliklarinin
yonetimi, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 olmak iizere toplam 33 maddelik 6
Olgek kullanilmistir. Bagimsiz degiskenlerden olan zamanindalik boyutunu dlgmek igin
5 maddelik, siparis durumu boyutunu 6l¢mek icin 4 maddelik, siparis dogrulugu
boyutunu 6l¢gmek i¢in 4 maddelik ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi boyutunu 6lgmek
amaciyla 8 maddelik bir dlgek tercih edilmistir. Bagimli degiskenlerden olan miisteri
memnuniyetini 6lgmek icin 5 maddelik bir 6lgek, miisteri baghiligin1 6lgmek i¢in 7
maddelik bir dl¢ek kullanilmistir. Katilimeilarin tiim dlgeklerde yer alan ifadelerle 1lgili
algilarin1  belirlemek i¢in katilmcilara “1 = kesinlikle katilmiyorum”, “2 =
katilmiyorum”, “3 = kararsizim”, “4 = katiliyorum”, “5 = kesinlikle katiliyorum” seklinde

bes cevap secenegi sunularak aligveris deneyimlerini degerlendirmeleri beklenmistir.

Aragtirmada bagimsiz degisken olarak tanimlanan zamanindalik faktoriiniin 6l¢timii i¢in
Bienstock vd., 2008; Bienstock ve Royne, 2010; Collier ve Bienstock, 2006; Holloway
ve Beatty, 2008; Huang ve Feng, 2007; Huang, Kuo ve Xu, 2009; Koufteros vd., 2014;
Mentzer, Flint ve Hult, 2001; Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005; Yu, Cadeaux ve
Song, 2017 tarafindan gelistirilen dlgeklerden faydalanilmistir. Zamanindalik faktoriiniin

ol¢timii Tablo 3 ile verilen bes ifadeli 6l¢ekle degerlendirilmistir.
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Tablo 3: Zamanmindalik Olciimiinde Kullanilan ifadeler

ifade Kisaltmasi ifade A¢iklamasi
™M1 Siparis asamasinda belirtilen tarihte teslimat gerceklesir.
T™2 Siparis verme ve siparisi teslim alma arasinda gecen siire kisadir.
T™M3 Siparis verme ve siparisi teslim alma arasinda gegen siire istikrarlidir.
T™4 Belirtilen teslim zamanina uyulmama orani diisiiktiir.
TM5 Siparisin teslim zamani hava sartlarindan etkilenmez.

Arastirmada bagimsiz degisken olarak ele alinan siparis durumu faktoriiniin 6lgiimii igin
Bienstock vd., 2008; Bienstock, Mentzer ve Bird, 1997; Bienstock ve Royne, 2010;
Collier ve Bienstock, 2006; Gil-Saura ve Ruiz-Molina, 2011; Holloway ve Beatty, 2008;
Huang ve Feng, 2007; Huang, Kuo ve Xu, 2009; Koufteros vd., 2014; Mentzer, Flint ve
Hult, 2001; Yu, Cadeaux ve Song, 2017 tarafindan gelistirilen 6l¢ekler dikkate alinmistir.

Siparis durumu faktorii Tablo 4 ile verilen dort ifadeli 6l¢ekle degerlendirilmistir.

Tablo 4: Siparis Durumu Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler

ifade Kisaltmasi ifade Aciklamasi
OC1 Siparis ettigim iriinler uygun muhafaza ile gonderilir.
0ocC2 Siparis ettigim triinler hasarsiz teslim edilir.
0C3 Teslim edilen iiriinlerde tasima isleminden kaynaklanan herhangi bir hasar goriilmez.
0C4 Teslim edilen iiriinler nadiren hasarl olarak teslim edilir.

Bu aragtirmada bagimsiz degisken olarak tanimlanan siparis dogrulugu faktoriiniin
ol¢timiinde Bienstock vd., 2008; Bienstock ve Royne, 2010; Collier ve Bienstock, 2006;
Mentzer, Flint ve Hult, 2001 tarafindan gelistirilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Siparis
dogrulugu faktoriiniin Olgtimii Tablo 5 ile gosterilen dort ifadeli Olgekle

degerlendirilmistir.

Tablo 5: Siparis Dogrulugu Olciimiinde Kullamilan ifadeler

ifade Kisaltmasi ifade Aciklamasi
OAl Teslim edilen iriinler siparis agamasinda belirtilen sartlara (model, renk vb.) uygundur.
OA2 Yanlis {irlin teslimat1 yapilmaz.
OA3 Yanlig miktarda iiriin teslimati1 yapilmaz.
OA4 Siparis ettigim iiriin stoklarda bulunmadiginda firma tarafindan 6nerilen iiriin tatmin edicidir.

Aragtirmada bagimsiz degisken olarak tanimlanan siparis tutarsizliklarinin yonetimi
faktoriiniin 6l¢giimii i¢in Bienstock vd., 2008; Huang ve Feng, 2007; Huang, Kuo ve Xu,
2009; Mentzer, Flint ve Hult, 2001 tarafindan gelistirilmis 6l¢eklerden yararlanilmistir.
Siparis tutarsizliklarinin yonetimi faktoriiniin 6lgtimii Tablo 6 ile verilen sekiz ifadeli

Olcekle degerlendirilmistir.
126



Tablo 6: Siparis Tutarsizhklarinin Yénetimi Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler

ifade Kisaltmasi ifade Aciklamas:
ODH 1 Teslim edilen iiriin siparis asamasinda belirtilen kriterlere uygun degilse bunu firmaya kolaylikla
bildirebilirim.
ODH 2 Teslim edilen {iriin siparis asamasinda belirtilen kriterlere uymazsa yapilacak islemler kolaydir.
ODH 3 Teslim edilen iiriin siparis asamasinda belirtilen kriterlere uygun degilse firma tarafindan hizli bir
sekilde ¢oztim tiretilir.
ODH 4 Teslim edilen iiriin, siparig asamasinda belirtilen kriterlere uymazsa firma tatmin edici ¢éziimler
sunar.

Siparis verdigim iiriinii teslim aldigimda beklentimi kargilamadigi i¢in degistirmek istedigimde

ODH 5 . <
firma tarafindan kolaylik saglanir.

ODH 6 Uriin iadesi durumunda para 6demesi/alisveris ceki secenegi sunulur.
ODH 7 Iade ve degisim islemlerinde benden kargo {icreti alinmaz.
ODH 8 Satin aldigim iirlinde bir problem oldugunda aligveris sitesi ¢dziimde yardimei olur.

Arastirmada bagimli degisken olarak tanimlanan miisteri memnuniyetinin 6lglimii igin
Bienstock vd., 2008; Gil-Saura ve Ruiz-Molina, 2011; Huang, Kuo ve Xu, 2009; Kawa
ve Swiatowiec-Szczpanska, 2021; Saura vd., 2008; Stank, Goldsby ve Vickery, 1999

tarafindan gelistirilen 6l¢ekler dikkate alinarak Tablo 7 ile verilen bes ifade kullanilmistir.

Tablo 7: Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler

ifade Kisaltmas: ifade Aciklamas:
CS1 Bu aligveris sitesinden iiriin satin aldigimda kendimi mutlu hissederim.
CS2 Bu aligveris sitesinde islem yapmak benim i¢in bir zevktir.
CS3 Internetten aligveris yapilan diger sitelerin de bu site kadar iyi olmasini isterim.
CS4 Bu aligveris sitesi disinda bir sitede islem yaptigimda kesinlikle bir sorunla karsilasiyorum.
CS5 Bu aligveris sitesi ile ilgili islemlerden genel olarak memnunum.

Arastirmada bagimli degisken olarak tanimlanan miisteri baghliginin 6l¢limii igin
Bienstock vd., 2008; Gil-Saura ve Ruiz-Molina, 2011; Huang, Kuo ve Xu, 2009; Jiang,
Jun ve Yang, 2016; Jones ve Taylor, 2007; Li vd., 2015; Stank, Goldsby ve Vickery, 1999
tarafindan gelistirilen 6lgekler dikkate alinarak Tablo 8’deki yedi ifade kullanilmistir.

Tablo 8: Miisteri Baghhgi Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler

ifade Kisaltmasi ifade Agiklamasi
CL1 Bu aligveris sitesine baglilik hissediyorum.
CL2 Ayni siteden tekrar aligveris yapmaya niyetim tamdir.
CL3 Soruldugu zaman bu alisveris sitesi hakkinda giizel seyler soylerim.
CL4 interneti kulland1gim zaman genellikle bu aligveris sitesini ziyaret ederim.
CL5 Internet iizerinden bir iiriin alma ihtiyacim oldugu zaman &ncelikle bu siteye bakarim.
CL6 Bagka bir aligveris sitesi ayni iiriinii ayn1 fiyata sunsa bile bu siteden islem yapmay: tercih ederim.
CL7 Internet {izerinden iiriin alirken bu alisveris sitesini kullanmaya maksimum ¢aba harcarim.
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4.6. Veri Analizi

Bu aragtirmada lojistik servis kalitesini 6l¢mek ve lojistik servis kalitesinden kaynaklanan
miisteri memnuniyeti ile misteri baglilig1 arasindaki iliskiyi degerlendirmek igin nicel
analiz yontemi kullanilmis ve web tabanli bir anket tasarlanmistir. Tiirkiye'de yasayan
1562 elektronik ticaret miisterisinden anket yoluyla veri toplanmistir. Anket formunun
erisime sunuldugu online anket sitesinde toplanan veriler SPSS (Statistical Package For

The Social Sciences) istatistik programi ile uyumlu olarak kaydedilmistir.

Arastirmada giivenilirligin hesaplanabilmesi igin siklikla kullanilan igsel tutarlilik
giivenirlik analizlerinden biri olan Cronbach Alpha katsayist arastirma modelinde yer
alan alt1 yap1 i¢cin de hesaplanmis ve sonucglar dlgme aracinin gilivenilir oldugunu
gostermistir. I¢sel tutarlilik; bir dlgekteki tiim ifadelerin ayn1 kavrami dl¢iip 6lgmedigini
ifade etmektedir. Ayrica 6lgeklerin giivenilirliklerini test etmek i¢in ortalama agiklanan
varyans (AVE: Average Variance Extracted) ve birlesik giivenilirlik (CR: Composite

Reliability) degerleri hesaplanmis ve yine dlgeklerin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Anket yontemi kullanilarak toplanan verilerin analiz edilmesiyle gerceklestirilen bu
aragtirmada olusturulan modeli test etmek amaciyla Anderson ve Gerbing (1988)
tarafindan gelistirilen iki agsamali test yaklagimi kullanilmigtir. Verilerin analizi agiklayici
ve dogrulayict faz olmak tizere iki asamada yapilmistir. Arastirmanin ilk asamasinda,
anketlerden elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 21 istatistik programi kullanilarak
aciklayic1 faktor analizi (AFA: Exploratory Factor Analysis) yapilmistir. AFA
yapilmadan 6nce degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiimii Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi
(Bartlett’s Test of Sphericity) gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenlerin  arasindaki iliskiler  yapisal  esitlik  modellemesi  (YEM:
Structural Equation Modeling) kullanilarak analiz edilmistir. Dogrulayici faktor analizi
(DFA: Confirmatory Factor Analysis) yapilan ikinci agsamada arasgtirmanin kuramsal
yapist tizerinden olusturulan arastirma modeli ve arastirma kapsaminda varsayilan
iliskileri test etmek amaciyla SmartPLS 3.0 yazilimi kullanilarak kismi en kiigiik kareler
(PLS: The Partial Least Squares)- YEM gergeklestirilmistir. YEM’i tek bir model
tizerinden uygulayarak giivenli ve pratik bir analiz imkan1 saglayan ve araci1 degiskenlerin
oldugu arastirmalarda siklikla tercih edilen SmartPLS 3.0 yazilimi ile 6l¢iim modeli,

yapisal model ve hipotez testi sonuglar1 degerlendirilmistir.
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4.7. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bilimsel arastirmalarin hemen hepsinde 6zellikle zaman ve maliyet unsurlart nedeniyle

karsilasilan bazi sinirliliklarin bu arastirma siirecinde de oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Bu arastirmanin sinirliliklarindan biri arastirmanin 6rneklemi ile ilgilidir. Literatiirde yer
alan arastirmalarin sonuglar1 veri toplamada kullanilan 6rneklemin cergevesine ve

aragtirmanin yapildigi zaman dilimine gore farklilik gosterebilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda toplanan verilerin Tiirkiye Ol¢eginde elektronik ticaret
kullanicilarinin bir béliimii ile sinirli olmasi Tirkiye’deki elektronik ticaret miisterilerinin
aligveris deneyimleri hakkinda bilgi saglamasina ragmen ayni zamanda bir kisitlilik

olusturabilmektedir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan modeli test etmek i¢in hazirlanan ankete katilanlarin
farkli demografik, kiiltiirel ve sosyo-ekonomik cevrelerden olmasi ve bdylelikle farkli
kullanict deneyimlerinin ¢aligmaya dahil edilmis olmasi elektronik ticaret miisterilerinin
geneli hakkinda gecerli sonuglar elde edilmesine imkan saglamaktadir. Bununla birlikte
bu arastirmada kullanilan 6rneklemin sayis1 arastirmanin giiven diizeyi agisindan gerekli
olan yeterli say1y1 gecse de arastirma ornekleminin heterojen bir yapiya sahip olmasinin
farkli 6rneklem gruplarinin elektronik ticaret deneyimlerinin karsilastirilmasina engel
olmasi nedeniyle arastirmada gelistirilen modelin farkli arastirmalarda ayni 6rneklem
gruplarinin katilimlart ile test edilmesi ve sonuglarinin karsilastirilmasi 6nerilmektedir.
Ayrica arastirmada olusturulan modelin farkli iilkelerin 6rneklemleri ile test edilmesi ve

bulgularin karsilastirilarak yorumlanmasi gerekmektedir.

Aragtirmanin bir diger siirlili§i ise arastirmanin konusu gere§i nicel arastirma
yonteminin kullanilmasidir. Anket yontemi ile veri toplamak arastirmaci agisindan daha
kisa siirede daha fazla katilimciya ulasabilmenin miimkiin olmasi, gelistirilen 6l¢eklerle
istatistiksel olarak kolay degerlendirme imkani saglamasi ve ozellikle online anket
sitelerinden erisilebilen anketlerin katilimci agisindan zaman simirlamasi olmadan
istenildigi zaman ulasilabilir bir yontem olmasina ragmen aynm1 zamanda bir sinirlilik

olarak da degerlendirilebilmektedir.

Ayrica aragtirmanin literatlir boliimiinde ne kadar kapsamli bir arastirma yapilsa da
sadece kitap, tez, makale vb. kaynaklardan alinan bilgileri icermesi de arastirmanin bir

diger sinirlilig olarak degerlendirilebilmektedir.
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4.8. Arastirmanin Varsayimlari

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalar genellikle aragtirmacinin ¢alismanin baslangicinda

kabul ettigi baz1 varsayimlar temelinde gergeklestirilmektedir.

Bu aragtirma siirecinde asagida siralanan varsayimlar goz onilinde bulundurularak

arastirma tasarlanmig ve gerceklestirilmistir:

- Arastirma kapsaminda yapilan literatlir analizinin Olgek gelistirilebilmek igin
yeterli oldugu,

- Arastirmanin 6rnekleminin aragtirmanin evrenini temsil ettigi,

- Arastirmada anket yontemi ile veri toplanmasinin katilimcilarin elektronik ticaret
deneyimlerini ortaya ¢ikarabilecek nitelikte oldugu,

- Katilimeilarin gercek elektronik ticaret miisterisi oldugu,

- Katilimeilarin sorulart yanitlarken en ¢ok aligveris yaptiklar bir elektronik ticaret
sitesini segerek tiim sorulari ayni firmadaki aligveris deneyimlerini dikkate alarak
cevapladiklari,

- Katilimecilarin anket sorularinin cevaplarina yonelik hatirlanabilir aligveris
deneyimleri oldugu,

- Katilmeilarin anket formunda yer alan sorular1 yanitlamak igin yeterli zaman
ayirdiklari,

- Katilimeilarin anket formunda yer alan sorular istenildigi gibi anlayarak dogru
cevap verdikleri,

- Katilimeilarin anket sorularina i¢ten ve 6zenli bir sekilde cevap verdikleri,

- Tim yapilar i¢in kullanilan 5 puanlik Likert tipi bir Olcegin yeterli aralik

seviyesinde oldugu.
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BOLUM 5: VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma siireci boyunca farkli iletisim yollari ile ulasilan
elektronik ticaret miisterilerinden toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Arastirma kapsaminda uygulanan ankete katilimcilarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda olusan bulgular ii¢ baslik altinda ele alinmistir. Ik
olarak katilimcilarin demografik profillerine ait bulgular anlatilmistir. Daha sonra
katilimcilarin satin alma aligkanliklarina yonelik bulgular aktarilmistir. Son olarak da
arastirmanin modeli c¢ercevesinde kullanilan o6l¢ekler ve gelistirilen hipotezlerin
dogrulugu istatistiksel analiz yontemleri vasitasiyla analiz edilerek analiz sonuclarina yer

verilmistir. Ayrica 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.

Yap1 gegerliligi arastirmada kullanilan 6lgeklerin dlgiilmek istenilen kavramlarla ilgili
olup olmadigini ifade etmektedir. Bu arastirmada tanimlanan 6lgeklerin yap1 gegerliligini
saglayip saglamadigini kontrol etmek i¢in 6nce AFA ve ardindan DFA gercgeklestirilmis

ve aragtirma modeli YEM ile test edilmistir.

Bilimsel arastirmalarda Slgeklerin giivenirliklerinin belirlenmesinde ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu arastirmada oOlgeklerin giivenilirlik katsayisini belirlemek i¢in
Cronbach Alpha katsayisi, AVE ve CR degerleri hesaplanmistir. Bu aragtirmada toplanan
verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla KMO testi ve Bartlett
kiiresellik testi yapilmistir. Sonuglar verilerin faktor analizine uygunlugunu ve 6lceklerin

giivenilir oldugunu gostermistir.

Sonuglar sunulmadan 6nce toplanan verilerin yanit vermeme yanliligi (non-response
bias) ve ortak yontem varyans testleri (common method variance tests) ile 6n veri analizi
yapilmistir. Ortak yontem varyansi; varyansin ol¢iimlerin temsil ettigi yapilardan ziyade
6lgtim yontemine dayandirilmasidir (Podsakoff vd., 2003). Yanit vermeme yanlilig1 testi
erken ve ge¢ yanitlar arasinda 6nemli bir fark olmadigini gostermistir (Armstrong ve
Overton, 1977). Faktor analizi yapilmadan dnce ortak yontem varyansi olup olmadigini
tespit etmek i¢in ise arastirmacilar tarafindan ortak yontem varyansini ele almada yaygin
olarak kullanilan yontemlerden biri olan Harman'in tek faktor yontemi ile Olgekler
degerlendirilmistir (Podsakoff vd., 2003). Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen
faktor analizi alti farkli faktor tiretmistir. Bu nedenle, bu arastirma igin ortak yontem

varyansinin sorun olmadigi sonucuna varilabilmektedir.
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5.1. Katihmecilarin Demografik Profili

Bilimsel arastirmalarda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda
oncelikle verilerin toplandig1 katilimcilarin demografik profillerini incelemekte fayda

bulunmaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda gelistirilen anket formunda katilimcilarin demografik
ozellikleri; katilimcilarin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi ve is durumu hakkinda bilgilere

yonelik olarak hazirlanan 4 adet soru ile ele alinmustir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimini gosteren Tablo 9°daki degerlere gore; bu
aragtirma kapsaminda gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin %49,5’inin kadin,
%50,5’inin ise erkek elektronik ticaret miisterisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cinsiyetlerini gosteren bu degerler katilimcilarin cinsiyet dagilimimnin nispeten dengeli

oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 9: Katihmecilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Erkek 789 %50,5
Kadin 773 %49,5

Toplam 1562 %100,0

Katilimcilarin yas dagilimimi gosteren Tablo 10’a gore; katilimeilarin %83,2'sinin 45
yasindan kiigiik oldugu gdzlemlenmektedir. Orneklemin genel demografik 6zellikleri
incelendiginde; bu arastirma kapsaminda gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin
%28,2’sinin 18-25 yas araliginda, %25,2’sinin 26-35 yas araliginda, %29,8’inin 36-45
yas araliginda, %9,4’lintin 46-54 yas araliginda, %4,8’inin 55-64 yas araliginda ve
%2,6’s1n1n 65 yasin lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan da anlagilacag tizere
aragtirma kapsaminda her yas grubundaki elektronik ticaret miisterilerinden veri
toplanmistir. Giintimiizde elektronik ticaretin hemen her yas grubunda miisterisi oldugu
dikkate alindiginda bu arastirma kapsaminda verilerin toplandigi katilimeilarin

aragtirmanin evrenini temsil ettigi sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 10: Katihmcilarin Yas Dagilimi

Yas N %
36-45 466 29,8
18-25 441 28,2
26-35 394 25,2
46-54 147 9,4
55-64 74 4,8

65+ 40 2,6

Toplam 1562 100,0
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Katilimcilarin egitim durumunu gosteren Tablo 11’deki degerlere gore; katilimcilarin
%78,1°1inin lisans veya daha yiiksek bir dereceye sahip oldugu goriildiigii igin egitim
diizeyi agisindan degerlendirildiginde bu arastirmanin 6rnekleminin algir diizeyinin
sorularin anlagilmasi agisindan olumlu oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica bu arastirma
kapsaminda veri toplanan 6rneklemin tiim egitim diizeylerini kapsamasi nedeniyle evreni
temsil giiciniin  artti§1  anlasilmaktadir. Orneklemin genel egitim diizeyleri
incelendiginde; bu arastirma kapsaminda gelistirilen anket formunu yanitlayan
katilimeilarin %1,4 {iniin ilkdgretim derecesinde, %1,6’sinin ortadgretim derecesinde,
%9,6’sinin  lise derecesinde, %9,3’Uniin On lisans derecesinde, %47,9’unun lisans
derecesinde, %23,9’unun yiiksek lisans derecesinde ve %6,3’linlin doktora derecesinde

egitimi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Katihmcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu N %
Lisans 748 47,9
Yiiksek Lisans 373 23,9

Lise 150 9,6

On lisans 145 9,3

Doktora 99 6,3

Ortadgretim 25 1,6

[kogetim 22 1,4
Toplam 1562 100,0

Katilmeilarin is durumunu gosteren Tablo 12’ye gore katilimcilarin farkli meslek
gruplarinda  olmasinin  segilen Orneklemin evreni temsil giiclinii  arttirdigi
degerlendirilmektedir. Orneklemin is durumu incelendiginde; bu arastirma kapsaminda
gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin %29,3’linlin kamu sektoriinde ¢alistigy,
%28,7’sinin 6zel sektorde ticretli oldugu, %17,0’sinin 6grenci oldugu, %4,9’unun emekli
oldugu, %11,6’sinin serbest meslek mensubu oldugu, %8,2’sinin ¢alismadigi

gorilmektedir.

Tablo 12: Katihmcilar Is Durumu

is Durumu N %
Kamu sektorii 458 29,3
Ozel sektorde iicretli 448 28,7
Ogrenci 266 17,0
Serbest meslek 181 11,6

Calismiyor 128 8,2

Emekli 77 4,9

Diger 4 0,3
Toplam 1562 100,0

133



5.2. Katihmcilarin Satinalma Ahskanhklar: Profili

Elektronik ticaret miisterilerinin aligveris deneyimlerine yonelik sorularin bulundugu
anket formunun verilerinden elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve
yorumlanmasinda katilimcilarin satinalma aliskanliklarinin  incelenmesinde fayda
bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda gelistirilen anket formunda katilimcilarin
elektronik ticarette satinalma aligkanliklarinin degerlendirmesinde; online aligverisin
siiresi, online aligveris siklig1, en ¢ok satin alinan iiriin kategorisi ve toplam harcamalarin
iginde ¢evrimigi alisveris oran1 hakkinda bilgilere yonelik olarak hazirlanan 4 adet soru

ile ele alinmustir.

Katilimcilarin ne kadar siiredir online aligveris miisterisi olduklarina ait dagilimi gésteren
Tablo 13’e gore; bu arastirmada gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin %2,2’sinin
yaklasik 1 ay, %3,2’sinin yaklasik 6 ay, %7,7’sinin yaklasik 1 yil, %15,1 inin yaklasik 3
yil ve %71,8’inin 3 yildan fazla siiredir online aligveris yaptiklar1i goriilmektedir.
Katilimcilarin online aligveris yapmaya baslamalarina ait bu degerler; anket formunu
yanitlayanlarin ¢ogunlugunun (%86,9) bir yildan uzun siiredir online aligveris yapiyor
olmasi katilimeilarin bu konuda ciddi tecriibe sahibi olduklar1 anlamina gelmektedir.

Tablo 13: Katilimcilarin Online Ahisveris Siiresi

Online ahgverisin siiresi N %
Yaklagik 1 ay 34 2,2
Yaklasik 6 ay 50 3,2
Yaklasik 1 y1l 121 7,7
Yaklasik 3 y1l 236 15,1
3 yildan fazla 1121 71,8

Toplam 1562 100,0

Katilimcilarin ne kadar siklikla online aligveris yaptiklarini gosteren Tablo 14°deki
degerlere gore; bu aragtirma kapsaminda gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin
%13,4’1iniin haftada 1 kez, %13,4’linlin haftada birka¢ kez, %22,9’unun ayda 1 kez,
%31,8’inin ayda birka¢ kez ve %18,5’inin yilda birka¢ kez online aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Katilimeilarin %26,8’inin her hafta, %81,5’inin ise her ay en az bir online
aligveris yapiyor olmasi nedeniyle bu arastirmanin 6rnekleminin sorulari yanitlamak igin
yeterli deneyimleri oldugu degerlendirilmektedir.
Tablo 14: Katihmcilarin Online Ahsveris Sikhgi

Online ahsveris sikhg: N %
Ayda birkag kez 497 31,8
Ayda 1 kez 358 22,9
Yilda birkag kez 288 18,5
Haftada birkag kez 209 13,4
Haftada 1 kez 210 13,4
Toplam 1562 100,0
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Katilimcilarin en ¢ok satin aldiklarini iirlin kategorilerinin dagilimini gosteren Tablo
15°deki degerlere gore; bu aragtirmanin anket formunu yanitlayanlarin %46,8’inin
yemek, %77,2’sinin giyim esyasi, %66,6’smin kitap, %57,9’unun elektronik iriinler,
%150,8’inin  kozmetik&kisisel bakim iirtinleri, %44,9’unun telefon ve aksesuarlari,
%40,2’sinin seyahat, %36,4 linilin ev geregleri, %31,5’inin pet shop, %28,4 {iniin tatil ve
konaklama, %28,4’iiniin spor&outdoor, %26,7’sinin saglik, %24’ linliin miicevher&saat,
%]15,4lniin  otomotiv  parcalari&aksesuarlart1 i¢in online aligveris yaptiklar
gorilmektedir. Katilimcilarin hemen her sektorde elektronik ticaret deneyimlerinin
oldugunun goriilmesinin bu arastirmanin drneklemenin evreni temsil giiclini arttirdigi
degerlendirilmektedir. Katilimeilarin bu soru igin birden fazla kategoriyi belirlemelerine
izin verilmistir.

Tablo 15: Katihmcilarin En Cok Satin Aldlgl Uriin Kategorisi

En ¢ok satin alinan iiriin kategorisi %
Giyim esyasi 1206 77,2
Kitap 1041 66,6
Elektronik trtinler 905 57,9
Kozmetik&Kisisel bakim iiriinleri 794 50,8
Yemek 731 46,8
Telefon ve aksesuarlari 701 449
Seyahat 628 40,2
Ev geregleri 569 36,4
Pet shop 492 31,5
Tatil ve konaklama 444 28,4
Spor&Outdoor 444 28,4
Saglik 417 26,7
Miicevher&Saat 375 24,0
Otomotiv parcalari&Aksesuarlari 240 15,4
Diger 23 15

Katilimcilarin toplam harcamalari i¢indeki ¢evrimigi aligveriglerinin oranini gésteren
Tablo 16°daki degerlere gore; bu aragtirmada gelistirilen anket formunu yanitlayanlarin
toplam harcamalari iginde %34,4 {inlin en fazla %10, %32,6’sinin 10%-25%, %21,1’inin
25%-50%, %9,7’sinin 50%-75% ve %2,2’sinin %75 ten fazla ¢evrimigi aligveris oranina
sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin ¢evrimici harcamalarina ait bu degerler
anket formunu yanitlayanlarin ¢ogunlugunun (%65,6) toplam harcamalar1 i¢indeki
cevrimici aligveris oranmin en az %10 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan

arastirmanin 6rnekleminin elektronik ticareti dnemli 6l¢iide kullandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 16: Katihmcilarin Toplam Harcamalari Icinde Cevrimici Alisveris Oram

Toplam harcamalarin icinde ¢cevrimici alisveris orani N %
En fazla %10 537 34,4
10%-25% 509 32,6
25%-50% 330 21,1
50%-75% 152 9,7
%75’ten fazla 34 2,2
Toplam 1562 100,0
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5.3. Katihmeilarin Olgeklerdeki ifadelere Katilma Diizeyleri

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmada kapsaminda lojistik servis kalitesini belirleyen
faktorler (zamanindalik, siparis durumu, siparis dogrulugu, siparis tutarsizliklarinin
yonetimi), miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 olmak tizere gelistirilen toplam 6
oOlgek igin anket formunda katilimeilara sorulan 33 maddeyle ilgili olarak katilimcilarin

degerlendirmelerine yer verilmistir.

Elektronik ticaret miisterisi olan katilimcilara hitaben agiklayict bilgilerin bulundugu
anket formunun ilk boliimiinde; katilimcilarin siklikla kullandiklart bir aligveris sitesini
secerek tiim sorular1 ayni aligveris sitesine gore cevaplamalarmin beklenildigi ifade
edilmistir. Katilmcilarin bu bilgilendirmeyi dikkate alarak cevapladiklar1 varsayilan

sorularla ilgili frekans ve ortalama degerleri asagida sirasiyla sunulmustur.

Lojistik servis kalitesini degerlendirmek i¢in ele alinin zamanindalik faktoriiniin 6l¢timii
icin katilimcilara yoneltilen bes ifadeli 6lgek hakkinda katilimcilarin degerlendirmeleri

Tablo 17 ile verilmistir.

Tablo 17: Zamanmindahk Olgegine Yonelik Degerlendirmeler

@ g g g g @ £

x 5 5 S g x B

s = : 3 5

'z E £ s = 5 =

Y3 g 3 g ¥ 3
Zamamndahk n % n % n % n % n % Ort

TML: Siparis agsamasinda belirtilen
tarihte teslimat gerceklesir.
TM2: Siparis verme ve siparisi
teslim alma arasinda gegen siire 21 1,34 80 5,12 199 12,74 603 38,60 659 42,19 4,15

kisadir.
TMa: Siparis verme ve siparisi
teslim alma arasinda gegen siire 11 0o,70 112 7,17 218 1396 593 37,96 628 40,20 4,10
istikrarlidir.

11 0,70 42 269 170 10,88 632 4046 707 4526 4,27

TM4: Belirtilen teslim zamanina 54 195 g1 519 190 1216 575 36,81 686 4392 4.16
uyulmama orani diistiktiir.

TMS: Siparisin teslim zamam hava g 347 105 §72 280 17.93 611 3912 518 33,16 3,93
sartlarindan etkilenmez.

Katilimeilarin zamanindalik dlgeginde yer alan ifadeleri degerlendirmelerini gdsteren
Tablo 17’deki verilerin incelemesinde; en yiiksek ortalamanin “4,27” olarak ve en fazla
“Kesinlikle katiliyorum” cevabinin %45,26’lik oranla “Siparis asamasinda belirtilen
tarihte teslimat gerceklesir” ifadesine ait oldugu, en az tekrarlanan ifadenin “3,93”
ortalamayla, en fazla kararsiz katilimcinin %17,93’liikk oranla ve en fazla “Kesinlikle
katilmiyorum” cevabmin %3,07°lik oranla “Siparigin teslim siiresi hava kosullarindan

etkilenmez” ifadesinde oldugu goriilmektedir.
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Lojistik servis kalitesini degerlendirmek i¢in ele alinan siparis durumu faktoriiniin
Olciimii icin katilimcilara yoneltilen bes ifadeli Olgek hakkinda katilimeilarin

degerlendirmeleri Tablo 18 ile verilmistir.

Tablo 18: Siparis Durumu Olgegine Yonelik Degerlendirmeler

g g
@3 s E g  E
x5 s S = X T
= » > » = = o
c = Z % > c >
% E g 8 = 5=
g = S = VAR
< [
¥ : ~ ~
L 0 0 0 0 0
Siparis Durumu n %o n Yo n Y6 n Yo n % Ort.

OCL1.: Siparis ettigim tiriinler

o . 6 038 11 070 150 9,60 585 3745 810 51,86 4,40
uygun muhafaza ile gonderilir.

OC2: Siparis ettigim dréinler 10 915 17 109 143 015 568 3636 816 5224 4,37
hasarsiz teslim edilir.

OCa3: Teslim edilen iiriinlerde
tasima isleminden kaynaklanan 5 0,32 35 2,24 215 13,76 554 3547 753 4821 4,29
herhangi bir hasar goriilmez.
OC4: Teslim edilen tiriinler

. . .. 435 2785 369 2362 187 11,97 399 2554 172 11,01 2,68
nadiren hasarl olarak teslim edilir.

Katilimceilarin siparis durumu 6lgeginde yer alan ifadeleri degerlendirmelerini gdsteren
Tablo 18’deki verilerin incelemesinde; en yiiksek ortalamanin “4,40” ile “Siparis ettigim
tirlinler uygun muhafaza ile génderilir” ifadesine ait oldugu, en az tekrarlanan ifadenin
“2,68” ortalamayla ve en fazla “Kesinlikle katilmiyorum” cevabinin %27,85’lik oranla
“Teslim edilen iiriinler nadiren hasarli olarak teslim edilir” ifadesine ait oldugu, en fazla
“Kesinlikle katiliyorum” cevabinin %52,24°liik oranla “Siparis ettigim iiriinler hasarsiz
teslim edilir” ifadesine ait oldugu, en fazla kararsiz katilimecinin ise %13,76’lik oranla
“Teslim edilen tiriinlerde tasima isleminden kaynaklanan herhangi bir hasar goriilmez”

ifadesinde oldugu goriilmektedir.

Lojistik servis kalitesini degerlendirmek i¢in ele alinan siparis dogrulugu faktoriiniin
Olciimii icin katilimcilara yoneltilen bes ifadeli oOlcek hakkinda katilimeilarin
degerlendirmeleri Tablo 19 ile verilmistir. Bu verilerin incelemesinde; en yiiksek
ortalamanin “4,44” ile “Teslim edilen {riinler siparis asamasinda belirtilen sartlara
(model, renk vb.) uygundur” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Siparis dogrulugu
Olceginde en az tekrarlanan ifadenin “3,75” ortalamayla, en fazla kararsiz katilimcinin
%25,10’1uk oranla ve en fazla “Kesinlikle katilmiyorum” cevabmin %3,59’luk oranla
“Siparis ettigim iriin stoklarda bulunmadiginda firma tarafindan Onerilen {iriin tatmin
edicidir” ifadesine ait oldugu, en fazla “Kesinlikle katiliyorum” cevabinin da %51,09°1uk

oranla “Yanlis iirlin teslimat1 yapilmaz” sorusuna ait oldugu bulunmustur.
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Tablo 19: Siparis Dogrulugu Olcegine Yonelik Degerlendirmeler

g g
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< <
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n % n % n % n % n %  ort.

Siparis Dogrulugu
OAL: Teslim edilen {iriinler siparis
asamasinda belirtilen sartlara (model, 2 0,13 5 0,32 96 6,15 667 42,70 792 50,70 4,44
renk vb.) uygundur.

OAZ2: Yanlig iiriin teslimat1 yapilmaz. 5 0,32 30 192 116 7,43 613 39,24 798 51,09 4,39

OAZ: Yanhyg miktarda drin teslimatt 43 55 160 115 736 640 40,97 780 49.94 4,39
yapilmaz.

OAA4: Siparis ettigim {iriin stoklarda
bulunmadiginda firma tarafindan 56 3,59 127 8,13 392 25,10 561 35,92 426 27,27 3,75
Onerilen {iriin tatmin edicidir.

Lojistik servis kalitesini degerlendirmek i¢in ele alinan siparis tutarsizliklarinin yonetimi

faktoriiniin 6lgtimiinde katilimcilarin degerlendirmeleri Tablo 20 ile verilmistir.

Tablo 20: Siparis Tutarsiziklarinin Yénetimi Olcegine Yonelik Degerlendirmeler

£ =
T : Y
= S ; S I X =
= = > 7 = = 9o
c = = 4 > T >
% E E g = z =5
NE= = 5 = V|

= =] v

Y/ ¥ N4 N4

Siparis Tutarsizhiklarinin
Yonetimi n % n % n % n % n %  Ort

ODH1: Teslim edilen iiriin
siparig asamasinda belirtilen
kriterlere uygun degilse bunu
firmaya kolaylikla bildirebilirim.
ODH2: Teslim edilen iiriin
siparig asamasinda belirtilen
kriterlere uymazsa yapilacak
islemler kolaydir.
ODHa3: Teslim edilen iiriin
siparig asamasinda belirtilen
kriterlere uygun degilse firma 19 1,22 137 8,77 180 11,52 627 40,14 599 38,35 4,06
tarafindan hizli bir sekilde
¢Ozlim tretilir.
ODH4: Teslim edilen iiriin
siparig asamasinda belirtilen
. - - 6
kriterlere uymazsa firma tatmin
edici ¢oziimler sunar.
ODHb5: Siparis verdigim {irlinii
teslim aldigimda beklentimi
kargilamadigi i¢in degistirmek 8 051 73 4,67 190 12,16 734 46,99 557 3566 4,13
istedigimde firma tarafindan
kolaylik saglanir.
ODHG6: Uriin iadesi durumunda
para 6deme/aligveris geki 11 0,70 78 499 209 1338 642 41,10 622 39,82 4,14
segenegi sunulur.
ODH7: Iade ve degisim
islemlerinde benden kargo iicreti 29 1,86 79 506 163 10,44 501 32,07 790 50,58 4,24
alinmaz.
ODH8: Satin aldigim iiriinde bir
problem oldugunda aligveris 7 0,45 47 3,01 171 10,95 731 46,80 606 38,80 4,20
sitesi ¢oziimde yardimei olur.

20 128 36 2,30 165 10,56 655 41,93 686 43,92 4,25

19 122 83 531 175 1120 664 42,51 621 39,76 4,14

038 97 6,21 223 14,28 752 48,14 484 30,99 4,03
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Katilimeilarin = siparig  tutarsizliklarinin = yonetimi  Olgeginde yer alan ifadeleri
degerlendirmelerini gosteren Tablo 20°’deki verilerin incelemesinde; en yiiksek
ortalamanin “4,25” ile “Teslim edilen {iriin siparis asamasinda belirtilen kriterlere uygun
degilse, bunu firmaya kolaylikla bildirebilirim” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu
aragtirmada siparis tutarsizliklarinin yonetimi Olcegindeki degerlendirmelerde en az
tekrarlanan ifadenin “4,03” ortalamayla ve en fazla kararsiz katilimcimin %14,28’lik
oranla ile “Teslim edilen iiriin siparis asamasinda belirtilen kriterlere uymazsa firma
tatmin edici ¢Oziimler sunar” ifadesi oldugu goriilmektedir. Siparis tutarsizliklarinin
yonetimi dlgeginde yer alan sorulara verilen yanitlarda en fazla “Kesinlikle katiliyorum”
cevabinin %50,58°1ik oranla ve en fazla “Kesinlikle katilmiyorum” cevabinin %1,86’lik
oranla “Iade ve degisim islemlerinde benden kargo {icreti alinmaz” ifadesine ait oldugu

bulunmustur.

Bu aragtirma kapsaminda miisteri memnuniyeti Ol¢eginin degerlendirmesi igin
katilimcilara yoneltilen bes ifadeli 6l¢ek hakkinda katilimcilarin degerlendirmelerine ait

sonuclar Tablo 21 ile verilmistir.

Tablo 21: Miisteri Memnuniyeti Olcegine Yonelik Degerlendirmeler

Miisteri Memnuniyeti

o 5 E g £ -
X 3 s 5 g ~ Z
= = = @ S =9
c = = S =) c >
% E g 8 = T =
N z G = v =

S S < : Y

n % n % n % n % n % Oort.

CS1: Bu aligveris sitesinden
irtin satin aldigimda kendimi 6 0,38 38 243 116 7,43 789 50,51 613 39,24 4,26

mutlu hissederim.

CS2: Buahsverig sitesinde islem o p50 39 505 201 1287 701 44,88 621 39,76 4,21
yapmak benim i¢in bir zevktir.
CS3: Internetten alisveris
yapilan diger sitelerin de bu site 2 013 22 141 159 10,18 741 47,44 638 40,85 4,27
kadar iyi olmasini isterim.
CS4: Bu aligveris sitesi disinda
birsitede islem yaptigimda 29 506 931 1415 420 2689 522 3342 320 20,49 350
kesinlikle bir sorunla
karsilastyorum.
CS5: Bu aligveris sitesi ile ilgili
islemlerden genel olarak 6 038 15 0,96 58 3,71 835 53,46 648 41,49 4,35
memnunum.

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti 6l¢eginde yer alan ifadeleri degerlendirmelerini
gosteren Tablo 21°deki verilerin incelemesinde; en yiiksek ortalamanin “4,35” olarak ve
en fazla “Kesinlikle katiliyorum” cevabinin %41,49’luk oranla “Bu aligveris sitesiyle
ilgili islemlerden genel olarak memnunum” ifadesine ait oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti 6l¢eginde yer alan sorulara verdigi cevaplar arasinda
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en az tekrarlanan ifadenin “3,50” ortalamayla, en fazla kararsiz katilimcinin %26,89’luk
oranla ve en fazla “Kesinlikle katilmiyorum” cevabinin %5,06’lik oranla “Bu aligveris
sitesi disinda bir sitede islem yaptigimda kesinlikle bir sorunla karsilasiyorum” ifadesine

ait oldugu anlagilmaktadir.

Bu aragtirmada miisteri bagliligi 6l¢eginin degerlendirilmesi i¢in katilimcilara yoneltilen
bes ifadeli 6l¢ek hakkinda katilimcilarin degerlendirmelerine ait sonuglar Tablo 22 ile

verilmistir.

Tablo 22: Miisteri Baglihg1 Olcegine Yonelik Degerlendirmeler

B g g g o E
x5 s S = ~ £
= > > 7 < = o
c = - S =) [
z E £ g = z =
M= E 5 s ¢ 5

g g 2 Z 2

Miisteri Baghihig n_ % n % n % n % n % or.

CL1: Bu aligveris sitesine baglilik
hissediyorum. 108 6,91 244 15,62 307 19,65 579 37,07 324 20,74 3,49

CL2: Aymisiteden tekraralisveriy 10 695 43 275 179 1146 763 4885 562 3598 4,16
yapmaya niyetim tamdur.

CL3: Soruldugu zaman bu
aligveris sitesi hakkinda giizel 3 019 38 243 150 9,60 679 4347 692 4430 4,29
seyler soylerim.
CL4: Interneti kullandigimda
genellikle bu aligveris sitesini 51 327 8 525 153 980 686 4392 590 37,77 4,08
ziyaret ederim.
CL5: internet iizerinden bir iiriin
alma ihtiyacim oldugu zaman 12 0,77 41 2,62 118 755 632 40,46 759 4859 4,33
oncelikle bu siteye bakarim.
CL6: Bagka bir aligveris sitesi ayn1
riinii aym fiyata sunsabilebu 4 556 46 994 152 973 684 4379 640 40,97 418
siteden islem yapmay: tercih
ederim.
CL7: Internet iizerinden {iriin
alirken bu alisveris sitesini 41 262 98 627 193 1236 544 3483 686 4392 411
kullanmaya maksimum ¢aba
harcarim.

Bu arastirmada katilimcilarin  misteri bagliligi 6lgeginde yer alan ifadeleri
degerlendirmelerinin sonuglarmin gosterildigi Tablo 22°deki verilerin incelemesinde; en
yiiksek ortalamanin “4,33” olarak ve en fazla “Kesinlikle katiliyorum” cevabinin
%48,59°luk oranla “Internet iizerinden bir {iriin alma ihtiyacim oldugu zaman &ncelikle
bu siteye bakarim” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin miisteri baglilig
Olgeginde yer alan sorulara verdikleri cevaplar arasinda en az tekrarlanan ifadenin “3,49”
ortalamayla, en fazla kararsiz katilimcinin %19,65’lik oranla ve en fazla “Kesinlikle
katilmiyorum” cevabinin %6,91°lik oranla “Bu aligveris sitesine baglilik hissediyorum”

ifadesine ait oldugu anlasilmaktadir.
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5.4. Arastirma Modeli Bulgulari

Bu arastirmada verilerin analizi agiklayict ve dogrulayici faz olmak iizere iki asamada
yapilmistir. ilk asama olan agiklayic1 fazda SPSS 21 istatistik programi kullanilarak AFA
yapilmistir. ikinci asama olan dogrulayici fazda ise varsayilan iliskileri arastirmak icin

SmartPLS 3.0 programi kullanilarak PLS-YEM analizi yapilmistir.

YEM; ozellikle sosyal bilimlerde tercih edilen ve aralarindaki iligkinin dogrudan
Ol¢iilemedigi kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak igin kullanilan istatistiki bir
yontemdir. YEM’in amac1 modelin veriye uyup uymadigini yani teorik modelin veri ile
desteklenip desteklenmedigini belirlemektir (Alkis, 2016). Birden fazla bagimli ve
bagimsiz degiskenin arasindaki iliskiyi tek bir model igerisinde géstermenin miimkiin

oldugu YEM; degiskenlerden kaynaklanan 6lgiim hatalarini da dikkate almaktadir.

Sosyal bilimlerde aragtirmalarin giiglii bir faktor yapisi oldugunu ifade edebilmek i¢in;
maddelerin faktor yiiklerinin ve ortak varyans degerlerinin 0,40’1n iizerinde olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2010). Bu arastirmada faktor yiiklerinin ve ortak varyans

degerlerinin yeterli oldugu bulunmustur.

Bu bolimde arastirmada gelistirilen hipotezler test edilmeden o6nce bilimsel
arastirmalardaki her Ol¢lim i¢in gerekli olan Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik
degerlendirmeleri yapilmistir. Bir arastirmanin inandirict olmasi ig¢in, arastirmada
sunulan bakis agisinin giivenilirlik ve gegerlilik agisindan titiz incelemelere dayandiginin
gosterilmesi gerekmektedir (Daymon ve Holloway, 2010). Gegerlilik; bir 6lgiim aracinin
olgmek istedigi kavrami ne derece dogru 6l¢tiigiinii gostermektedir. Giivenilirlik ise bir
Olcegin farkli zamanlarda veya farkli 6rneklem gruplari iizerinden tekrarlayan 6l¢iimlerde
tutarli sonu¢ vermesi ile ilgili bir kavramdir. Dolayisiyla bir arastirmanin kalitesinin
degerlendirilmesi agisindan arastirmadaki olgeklerin dogrulugunu gdsteren gecerlilik
degerlerinin ve Oolgeklerin tutarliligini gosteren glivenilirlik degerlerinin birlikte
saglanmas1 gerekmektedir. Bu arastirmada 6l¢iim modelini dogrulamak i¢in tiim yapilar
literatliirde yaygin olarak kullanilan yontemler olan yakinsak gegerlilik (convergent
validity) ve ayrici gecerlilik (discriminant validity) yaklasimlar1 dikkate alinarak

degerlendirilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Yakinsak gegerlilik ayn1 yapiyr olusturan degiskenlerdeki ifadelerin birbirleriyle ve

olusturduklar1 faktor ile olan iliskilerini ifade etmektedir (Yashoglu, 2017). Bir baska

ifadeyle yakinsak gecerlilik kavrami bir Olcegi Olgen degiskenlerdeki ifadelerin
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arasindaki benzerlik derecesini gostermektedir (Saane vd., 2003). Bu aragtirmada
yakinsak gecerliligin saglanip saglanmadigini test etmek amaciyla her bir faktor yapisi
icin ayr1 degerlendirme yapilmis ve faktorlerin su ti¢ Kriteri karsilayip karsilamadigi
incelenmistir. Ik olarak degisken yiik degerlerinin 0,60'a esit veya daha biiyiik olmas1
sartt aranmistir. Faktor yiikleri, degisken ve faktdr igin korelasyon katsayisini
gdstermektedir. Ikinci olarak her yapi i¢in CR degerinin 0,8'e esit veya daha biiyiik olup
olmadigina bakilmistir. CR degeri, 6l¢ek maddelerinin i¢ tutarliliginin bir 6lgilisti olarak
tamimlanmaktadir (Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003). Son olarak da her bir yap1 i¢in
AVE degerinin 0,5'e esit veya daha biiyiik olmasi sart1 degerlendirilmistir (Fornell ve
Larker, 1981; Hair vd., 1998; Henseler vd., 2014). AVE degeri; 6l¢iim hatasindan
kaynaklanan varyans miktariyla ilgili olarak bir yap1 tarafindan yakalanan varyans
miktarmin bir 6lglisii olarak tanimlanmaktadir (Fornell ve Larker, 1981). Sonuglar bu

aragtirma modelinin yakinsak gecerlilik i¢in tiim kriterleri karsiladigini gostermistir.

Ayirict gecerlilik ise degiskenlere iliskin ifadelerin diger faktorlerle olan iligkilerinin
kendi bulunduklari faktorle olan iliskilerinden daha az olmasi gerektigini ifade etmektedir
(Yashoglu, 2017). Bir bagka ifadeyle ayirici gegerliliginin olusmasi igin tiim faktorlerin
ayr1 ayri hesaplanan AVE degerlerinin her bir faktoriin diger faktorlerle olan

korelasyonlarinin karesinden ytiksek ¢ikmasi sart1 aranmaktadir.

Bu arastirmada AFA yapilmadan Once arastirma veri setinin faktor analizi igin uygun
olup olmadigini test etmek amaciyla Bartlett kiiresellik testi ve 6rneklemin yeterliligini
6lgmek icin KMO 6rneklem uygunlugu 6l¢iimii gerceklestirilmistir. Bartlett kiiresellik
testi degiskenler arasindaki korelasyon matrisinin anlamliliginin bir gostergesidir.
Modeldeki degiskenlerin birbirleri ile iligskisiz olmadiklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan Bartlett kiiresellik testinde bulunan p degerinin 0,05’den kii¢iik olmas1 veri setinin
faktor analizine uydugunu gostermektedir. KMO testinde bulunan 6rneklem yeterliligi
degerinin 0,5’in {lizerinde bulunmasi faktdr analizine devam edilebilecegi anlamina
gelmektedir (Kalayci, 2010). Bu arastirmanin verileri ile gergeklestirilen testlerin
bulgulart 6rneklem biiyiikligiiniin faktor analizi yapmak icin yeterli oldugunu ve

maddeler arasindaki korelasyonun faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gdstermistir.

Bu aragtirmada olgeklerin giivenilirligi SPSS programi kullanilarak Cronbach Alpha
katsayisi, AVE ve CR degerlerinin hesaplanmasiyla test edilmis ve sonuglara gore

olgeklerin giivenilir oldugu gosterilmistir.
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5.4.1. Aciklayic1 Faz

Bu arastirmada maddelerin iligkili yapilarina yiiklenip yiiklenmedigini degerlendirmek
icin SPSS programi kullanilarak dikey dondiirme tekniklerinden biri olan varimax
rotasyonlu bir AFA gergeklestirilerek maksimum varyansi agiklayan faktér ve sonra
sirasiyla diger faktorler tespit edilmistir. AFA'dan 6nce faktoriin fizibilitesi ve drneklem

yeterlilik testleri yapilmistir.

Faktoriin uygulanabilirligini arastirmak i¢in Bartlett kiiresellik testi (1954) kullanilmistir.
Bartlett kiiresellik testi sonucunda tiim faktorlerin faktor analizi uygulamaya uygun

diizeyde anlamli (p <0,000) korelasyonlar igerdigi bulunmustur.

Bu arastirmada orneklemin yeterliligini 6lgmek icin yapilan KMO testinde KMO
degerinin 0,944 olarak bulunmasi; bu arastirmanin verilerinin faktor analizi yapmak igin
yeterli oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde toplam varyansin %50 nin tizerinde
olmas1 beklenmektedir. Ilk analiz sonucunda ¢apraz yiikleme nedeniyle OC4, OA4, CS4,
CL1 ve CLA4 elimine edilmistir. Daha sonra faktor analizi yeniden galistirilmis ve toplam
varyansin % 74,62'sini aciklayan 6 faktor ile sonug¢lanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 23

ile verilmistir.

“Siparis tutarsizliklarinin yonetimi” olarak adlandirilan ilk faktoriin 6zdegeri 4,935 olup

toplam varyansin %17,623'"linii olusturmakta ve sekiz madde igermektedir.

“Zamanindalik™ olarak adlandirilan ikinci faktoriin 6zdegeri 4,34 olarak bulunmus ve bes

madde dahil olmak iizere toplam varyansin %15,498'ini agikladig1 goriilmiistiir.

'Miisteri memnuniyeti' olarak adlandirilan tgcilincii faktoriin 6zdegeri 3,474 olarak
bulunmus ve dort maddeyi igeren bu faktoriin toplam varyansin %12,406'sin1 agikladigi

Olgtilmiistiir.

Dérdiincti faktor olan ve “miisteri baglilig1” olarak adlandirilan faktoriin 6zdegeri 3,436
olarak bulunmus ve bes maddeyi iceren bu faktoriin toplam varyansin %12,272 agikladig

bulunmustur.

Toplam varyansin % 8,704'{inii olusturan besinci faktor olan "siparis durumu" faktori tic

madde icermekte ve bu faktoriin 6zdegeri 2,437 olarak bulunmustur.

Altinct faktor olan ve “Siparis dogrulugu” olarak adlandirilan faktdriin 6zdegeri 2,273
olarak Ol¢lilmiis ve ii¢ maddeyi igeren bu faktoriin toplam varyansin %8,117'sini

acikladigi bulunmustur.
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Tablo 23: A¢iklanan Toplam Varyans

KMO Ornekleme Yeterliligi Olgiisii: 0,944

Gosterge F1 F2 F3 F4 F5 F6

ODH1 0,524
ODH2 0,703
ODH3 0,761
ODH4 0,672
ODH5 0,797
ODH6 0,636
ODH7 0,672
ODH8 0,715

™1 0,676
T™2 0,763
TM3 0,787
T™M4 0,781
TM5 0,583

Cs1 0,770
CS2 0,760
CS3 0,752
CS5 0,534

CL2 0,580
CL3 0,593
CL5 0,715
CL6 0,801

CL7 0,717

OC1 0,438
0cC2 0,736

0C3 0,672

OAl 0,635
OA2 0,717

OA3 0,666

Ozdeger 4,935 4,340 3,474 3,436 2,437 2,273

Varyans (%) 17,623 15498 12406 12,272 8,704 8,117

Kiimiilatif Varyans (%) 17,623 33,122 45,528 57,8 66,503 74,62
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5.4.2. Dogrulayic1 Faz

Faktor analizi; incelenen olguyu tanimlayan degiskenler arasinda ortaya cikan gizli
yapilar1 belirlemeyi saglayan bir yontemdir (Stanimir, 2020). Faktor analizi agiklayic ve
dogrulayici amagla yapilabilmektedir. Ortak faktér modeline dayanan hem AFA hem de
DFA nispeten kiiclik bir gizli degisken seti kullanarak oOlgiilen degiskenler arasindaki
korelasyonlarin yapisini temsil etmeye ¢aligmaktadir (Fabrigar vd., 1999).
Arastirmacilarin 6nceden belirledigi faktor yapisini agikca test ettigi i¢in arastirmaciya
AFA'ya gore ek bir avantaj saglayan DFA (Roberts, 1999); veriye dayal1 bir yaklasim
olan AFA’nin devami niteligindedir. Bu aragtirma kapsaminda AFA’dan sonra
degiskenlerin Glglimii ve yapisal modelin degerlendirilmesi amaciyla DFA tercih
edilmigtir. DFA asamasinda veriler Smart PLS 3 programina girilerek PLS-YEM
gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada kullanilan dl¢eklerin giivenilirligi Cronbach Alpha katsayisi, AVE ve CR

degerleri hesaplanarak test edilmis ve sonuglar Tablo 24 ile gosterilmistir.

Cronbach Alpha katsayis1 bir 6l¢egin tesadiifi hata icermemesini ifade etmekte ve
Olgeklerin giivenilirliklerinin belirlenmesinde siklikla kullanilmaktadir. Cronbach Alpha
katsayisinin 0,00<a<0,40 araliginda olmasi 6lgegin gilivenilir olmadigini, 0,40<0<0,60
araliginda olmas1 6l¢egin diisiik derecede giivenilir oldugunu, 0,60<0<0,80 araliginda
olmasi Slgegin oldukea giivenilir oldugunu, 0,80<0<1,00 araliginda olmasi ise 6l¢egin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte sosyal bilimlerde
yapilan arastirmalarda tanimlanan 6lgeklerin istatistiksel arastirmalarda kullanilabilmesi
icin Cronbach Alpha katsayisinin en az 0,7 olmasi1 gerekmektedir (Yener, 2013). Bu
aragtirmada yapilan hesaplamalar sonucunda olgeklerin Cronbach Alpha katsayisinin
0,85<0<0,93 araliginda bulunmas1 ol¢eklerin igsel tutarliliklarinin oldugunu ve 6l¢iim

acisindan yiiksek derecede giivenilir olduklarina isaret etmektedir.

Giivenilirlik testinde bulunan tim AVE degerlerinin 0,5’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. Ayrica dlgeklerin giivenilirligini test etmek igin hesaplanan tim CR
degerlerinin 0,70’den ve AVE degerlerinden biiylik olmasi sartlar1 aranmaktadir. Yapilan
hesaplamalar sonucunda bu arastirmada tanimlanan oOlgeklerin AVE degerleri
0,65<AVE<0,79 araliginda, CR degerleri ise 0,92<CR<0,94 araliginda bulunmustur.
AVE degerlerinin sinir degerin {izerinde olmast ve CR degerlerinin hem AVE
degerlerinden biiylik hem de olmasi gerekenin oldukea iistiinde bulunmasi giivenilirlik

i¢in bu sartlarin da saglandigini gostermektedir.
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5.4.3. Ol¢iim modeli

Bu aragtirmada kullanilan yapilarin gecerliligi yakinsak gecerlilik ve ayiric1 gegerlilik

yaklasimlari agisindan degerlendirilerek gegerlilik sonuglar1 Tablo 24 ile verilmistir.

Bu arastirmada yakinsak gecerlilik i¢in her bir faktér yapisinin yiikleri, CR ve AVE
degerleri ayr1 ayr1 kontrol edilmistir. Degisken yiik degerleri; siparis dogrulugu igin
0,871-0,937 araliginda oldugu, siparis tutarsizliklarinin yonetimi igin 0,692-0,881
araliginda, zamanindalik i¢in 0,691-0,914 araliginda, siparis durumu i¢in 0,848-0,914
araliginda, miisteri memnuniyeti i¢in 0,836-0,887 araliginda ve miisteri baglilig1 i¢in
0,735-0,870 araliginda bulundugundan degisken yiik degerlerinin 0,60'a esit veya daha

biiyiik olmasi sart1 saglanmistir.

CR degeri; siparis dogrulugu, siparis durumu ve miisteri bagliligi i¢cin 0,92 olarak, siparis
tutarsizliklarinin yonetimi i¢in 0,94 olarak, zamanindalik ve miisteri memnuniyeti i¢in
0,93 olarak bulundugundan CR degerlerinin 0,8'e esit veya daha biiyiik olup olma sarti

saglanmstir.

AVE degeri; siparis dogrulugu icin 0,79 olarak, siparis tutarsizliklarinin yonetimi i¢in
0,65 olarak, zamanindalik i¢in 0,71 olarak, siparis durumu i¢in 0,77 olarak, miisteri
memnuniyeti i¢in 0,75 olarak ve miisteri baglilig i¢in 0,70 olarak bulundugundan AVE

degerlerinin 0,5'e esit veya daha biiyiik olmasi sart1 saglanmaistir.

Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizler i¢in yapilan dogrusallik 6l¢timlerinde
varyans artis faktorii (VIF: Variance Inflation Factor) kullanilmistir. VIF degerinin 10’a
esit veya daha biiyiik olmasi durumunda anlamli ¢oklu dogrusal baglant1 problemi s6z
konusudur (Albayrak, 2005). Bu arastirmadaki VIF degerlerinin tiim gostergeler igin
1,469 ile 4,292 arasinda oldugu ve tiim yapilar i¢in ise 2,253 ile 2,727 arasinda degistigi
bulunmustur. Bu VIF degerlerinin 5 esiginin ¢ok altinda oldugu goriildiigiinden; bu
aragtirmada bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti sorunu tespit edilmemistir
(Ringle, Wende ve Becker, 2015). Bu arastirmadaki VIF degerleri; siparis dogrulugu
faktorii i¢in 2,392 olarak, siparis tutarsizliklarinin yonetimi faktorii icin 2,366 olarak,
zamanindalik faktorii i¢in 2,253 olarak, siparis durumu faktorii i¢in 2,328 olarak, miisteri
memnuniyeti degiskeni i¢cin 2,727 ve miisteri baglihigi degiskeni icin 2,538 olarak

bulunmustur.

Yapilarin ve Ogelerin yakinsak gegerlilik Olgiilerine ait sonuglar Tablo 24 ile

gosterilmistir.
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Tablo 24: Yapilarin ve Ogelerin Yakinsak Gegerlilik Olciileri

Standart Faktor ot Cronbach’s
Gosterge Ortalama Sapma Yiikii Istatistigi VIF Alpha CR AVE
OA 2,392 0,87 092 0,79
OA1l 4,44 0,635 0,873 118,73 2,334
OA2 4,39 0,735 0,937 230,82 3,568
OA3 4,39 0,705 0,871 81,81 2,327
OA4* 3,75 1,050
ODH 2,366 0,93 094 0,65
ODH1 4,25 0,831 0,775 66,37 2,445
ODH2 4,14 0,901 0,881 129,61 3,918
ODH3 4,06 0,978 0,814 68,13 2,752
ODH4 4,03 0,857 0,803 58,39 2,576
ODH5 4,13 0,834 0,843 80,39 2,911
ODH6 4,14 0,880 0,692 41,25 1,927
ODH7 4,24 0,959 0,794 69,96 2,432
ODH8 4,20 0,785 0,844 94,21 2,700
™ 2,253 0,89 093 0,71
T™M1 4,27 0,813 0,841 93,507 2,359
T™M2 4,15 0,923 0,907 150,59 4,083
T™M3 4,10 0,940 0,914 153,92 4,292
T™M4 4,16 0,958 0,852 80,146 2,519
TM5 3,93 1,025 0,691 38,092 1,469
oc 2,328 0,85 092 0,77
OC1 4,40 0,721 0,848 95,82 1,763
oc2 4,37 0,788 0,914 136,36 2,787
OC3 4,29 0,809 0,878 95,47 2,478
0OC4* 2,68 1,395
CS 2,727 0,89 093 0,75
Cs1 4,26 0,730 0,887 120,48 2,844
CSs2 4,21 0,776 0,872 95,61 2,591
CS3 4,27 0,709 0,879 106,50 2,571
CS4* 3,50 1,117 74,55
Cs5 4,35 0,636 0,836 1,935
CL 2,538 0,89 0,92 0,70
CL1* 3,49 1,180
CL2 4,16 0,803 0,863 117,57 2,438
CL3 4,29 0,754 0,870 113,97 2,526
CL4* 4,08 0,987 0,856
CL5 4,33 0,790 0,735 79,65 2,485
CL6 4,18 0,908 0,849 33,806 1,708
CL7 4,11 1,019 81,137 2,466
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Tablo 24’den goriildiigii lizere bu arastirmada; tiim degiskenler i¢in faktor yiikleri tavsiye
edilen esik degerin lizerinde bulunmus, tiim CR degerleri 0,8’in iizerinde ve tim AVE
degerleri ise 0,5’in {iistlinde bulunarak yakinsak gecerlilik i¢in gerekli ii¢ kosul da

saglanmustir.

Bu arastirmada ayirici gegerliligi degerlendirmek i¢in Fornell ve Larker (1981) tarafindan
onerilen bir prosediir izlenmistir. Olgeklerin AVE degeri; 6lgekteki ifadelerin faktor
yiiklerinin karelerinin toplaminin 6l¢egin ifade sayisina boliinmesi ile bulunmustur. Buna
gore 6nce her yapi i¢cin AVE'nin karekokii hesaplanmistir. Daha sonra her yapimin AVE
degerinin karekokiiniin diger yapilarla arasindaki korelasyonlardan daha biiylik olup

olmadig1 kontrol edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda yapilan ayirici gegerlilik degerlendirmesinde tiim yapilarin
AVE degerinin karekokiiniin diger yapilarla arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Ayirici gegerlilik sonuglart Tablo 25 ile gosterilmistir.

Tablo 25: AVE Yapilar1 ve AVE Karekokii Korelasyonu

Yapi CL CS ODH OA oC ™
cL 0,836
cs 0,766%* 0,869
ODH 0,633%* 0,645%* 0,807
OA 0,626%* 0,647%* 0,654*%* 0,894
oC 0,593** 0,613** 0,622** 0,662** 0,880
™ 0,599** 0,597** 0,660** 0,615%* 0,688** 0,845
*p<0.05
**p<0,001

AVE yapilarini1 ve AVE karekokii korelasyonunu gosteren Tablo 25°de goriildiigii gibi;
her bir yap1 i¢in hesaplanan AVE degerleri; yapilarin diger yapilarla aralarinda olan
korelasyonlardan daha biiyiik olarak bulunmustur. Bu bilgiler 1s18inda modelin ayirici

gecerlilik kriterlerini saglandig ifade edilebilmektedir.

Degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyan korelasyon matrisi; miisteri
memnuniyetinin lojistik servis kalitesinin tiim faktorleri ile pozitif yonde anlamli bir
korelasyona sahip oldugunu gostermektedir. Bu arastirmada korelasyon katsayilar
siparig dogrulugu olgegi icin p <0,001, siparis durumu 6lgegi i¢in p <0,001, zamanindalik
Olgegi icin p<0,01 ve siparis tutarsizliklarinin yonetimi 6lgegi igin p <0,001 olarak
bulunmustur. Ayrica korelasyon matrisi sonuglarina gore bu arastirmada miisteri

memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir (p <0,001).
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5.4.4. Yapisal model

Arastirmanin bu asamasinda model iizerinden analizler yapilacaktir. Bu arastirma
kapsaminda varsayilan iligkileri analiz etmeden once tahmini gegerlilik, agiklama giicii

ve model uyumu degerlendirilmistir.

Bu aragtirmada hipotez testinden dnce yapisal modelin tahmini gegerliligini arastirmak
amaciyla capraz gegerlilik (CV: Cross-Validation) degerlendirmesi igin; CV-ortak
(communality) ve CV-gereksizlik (redundancy) endeksleri kontrol edilmistir (Tenenhaus
vd., 2005).

Aragtirma modelinin kendisi tarafindan goézlemlenen degerleri yeniden iiretmesini
saglayarak modelin tahmine dayali Onemini &lgmek amaciyla Q2 istatistigi
kullanilmaktadir. Hesaplamalarda bulunan Q? degerlerinin 0'dan biiyiik olmas1 modelin
tahmine uygun oldugu anlamini tasimakta, Q? degerlerinin 0'dan kiigiik olmas1 ise
modelin tahmini uygunlugunun olmadigimi gostermektedir (Fornell ve Cha, 1994).
Bununla birlikte Q? degeri 0,02-14 araliginda ise "kiigiikk" etki boyutunu, 0,15-0,34
araliginda olmasi "orta™ etki boyutunu ve 0,35 ya da daha biiyiik olmasi ise "yiiksek" etki
boyutunu temsil etmektedir (Cohen, 1988).

YEM’i tek bir model iizerinden uygulayarak degiskenler arasindaki iligkileri tek bir
goriintiide ortaya koyabilen SmartPLS'de ¢apraz-gegerlilik CV-ortak ve CV-gereksizlik

olmak iizere iki tiir Q? istatistigi tahmin edilmektedir.

Capraz-gecerlilik yoluyla dogrudan kendisinin gizil degiskenleri {iizerinden acik
degiskenleri tahmin etmek amaciyla kullanilan CV-ortak; 6l¢gme modelini kullanarak
modelin kapasitesini 6lgmektedir. CV-ortak igsel bir blogun acik degisken tahminini ayni

blogun agik degiskenlerinin kullanilmasiyla gerceklesir.

CV-gereksizlik ise capraz gecerlilik yoluyla ilgili yapisal iliskiyi kullanarak kendi CV
tahmini tizerinden dolayl sekilde i¢sel agik degiskenleri tahmin etmek amaciyla yapisal

modelin tahmini kapasitesini 6lgmektedir (Tenenhaus vd., 2005).

CV-ortak tiim yapilar ve degiskenler i¢in hesaplanirken, CV-gereksizlik yalnizca igsel
degiskenler i¢in hesaplanmaktadir. Bu arastirmada hipotezlerin test edilmesinden 6nce
yapisal modelin kalitesini belirlemek amaciyla hesaplanan CV-ortak ve CV-gereksizlik

degerleri arastirma modelindeki tiim yapilar i¢in pozitif bulunmustur.
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Tablo 26'da gosterilen ve bu arastirmada gelistirilen modelin tahmin giiciinii gdsteren Q2
degerlerine gore modelin yeterli tahmin gegerlilige sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
Q? degerlerinin yiiksek etki sinir degeri olan 0,35'ten de biiyiikk bulunmasi; modelin

yiiksek etki boyutunda yani biiyiik tahmin edicilik diizeyinde oldugunu gostermektedir.

Tablo 26: Model Kalitesi

Yap1 CV-ortak CV-gereksizlik
CL 0.548 0.401
CS 0.576 0.401
OA 0.569
ODH 0.552
™ 0.570
oC 0.524

Bu arastirmada modelin agiklayici giicii icsel degiskenlerin belirlenme katsayisi (R?)
kullanilarak degerlendirilmistir. R? degerleri (belirleme katsayilar1); yapisal modelde
icsel yapilarin (bagimli degisken) aciklanan varyansinin miktarini yani degiskenlerin
bagimli degiskeni 6l¢me giictinti temsil etmektedir. Agiklanan varyans miktarini temsil
eden R? degerleri 0 ile =1 araliginda degismektedir. R?nin daha yiiksek degerleri; verilen
yapiyla iliskilerin tahmin edildigi yapisal modelin gizli degiskenleri tarafindan daha iyi
aciklandigim gostermektedir. Bir baska ifadeyle R%nin daha yiiksek degerleri; yapinin

degerlerinin PLS yapisal modeli tarafindan iyi tahmin edildigi anlamina gelmektedir.

Bu aragtirmadaki yapisal model analizinin sonuglarina gore igyapilarin yol katsayilart,

anlamlilik diizeyleri ve R? degerleri Sekil 8 ile gdsterilmistir.

Siparis Dogrulugu

0,270**

Siparis Durumu

Miisteri Miisteri Baglhiligi

Memnuniyeti 0'766’; ; e
) R?= 0,586

R-= 0,544
Zamanindalik
Siparis
Tutarsizliklarinin
Y Onetimi

Sekil 8: Arastirma Modeli Sonuclar1 (*p<0,01, **p<0,001)
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Sekil 8’deki R? puanlarina gére arastirma modelindeki miisteri memnuniyetinin
varyansmin (R?) % 54,4'{inii ve miisteri bagliliginin varyansinin % 58,6'sm1 acikladigi
anlasilmaktadir. Analiz sonucundaki R? degerleri, % 26'dan biiyiik olarak bulundugu i¢in
bulgular 6nemlidir (Cohen, 1988).

Aragtirma verilerinin iglenmesinde esneklik saglayan bir yontem olan PLS-YEM,; kiigiik
orneklem biiyiikliiklerini ve karmasik modeli barindirmak, hem bigimlendirici hem de
yansitict yapilart igeren bir modeli test etmek ve tek 6geli Olclimleri islemek igin
kullanilmaktadir (Hair vd., 2014). PLS-YEM yaklasimi; 6zelikle kavramsal bir model
baglaminda hedef degiskenleri analiz etmek gerektigi durumlarda tercih edilmektedir
(Hair vd., 2021).

PLS-YEM i¢in bir uyum iyiligi Olclisii olarak kullanilan degerlerden biri
Standartlastirilmis Hata Ortalamasinin Karekokii (SRMR: Standardized Root Mean
Square Residual) degeridir (Henseler vd., 2014). SRMR degeri; gézlemlenen korelasyon
ile tahmini korelasyon matrisi arasindaki fark olarak tanimlanmakta ve arastirma
modelinin ampirik verileri yeterince agiklayip agiklamadigimi gostermektedir (Kline,
2016). SRMR degeri likert tipi 6lgeklerin kullanildigi ¢alismalarda yorumlanmasi daha
kolay oldugu i¢in tercih edilmektedir. SRMR degeri sifira yaklastikga modelin uyum
derecesi artmaktadir. SRMR degerinin <0,10 bulunmasi modeldeki iyi uyumu
gostermekte, SRMR degerinin <0,08 olmas1 ise modeldeki kuvvetli uyumu

gostermektedir.

Bu aragtirmada hesaplanan SRMR degeri 0,063 olarak bulunmus ve bu deger 0,08
esiginden daha diisiik oldugu i¢in kuvvetli bir model uyumundan s6z etmek miimkiindiir
(Hu ve Bentler, 1998).

Arastirmada gelistirilen hipotezlere ait yol katsayilari, t degeri, p degeri ve hipotezlerin

test sonuglart Tablo 27 ile gosterilmistir.

Tablo 27: Hipotez Testi Degerleri

Hipotez iliki Yol Katsayisi t-Degeri p-Degeri
H1 TM-CS 0,140 2,89 0,004
H2 OC-CSs 0,177 6,36 0,000
Hs OA-CS 0,270 8,23 0,000
Ha ODH-CS 0,266 6,58 0,000
Hs CS-CL 0,766 65,24 0,000
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Tablo 27°deki degerlerin incelemesi yapildiginda bu arastirma kapsaminda lojistik servis
kalitesini degerlendirmek icin ele alinan zamanindalik (t:2,89 ve p: 0,004), siparis durumu
(t: 6,36 ve p: 0,000), siparis dogrulugu (t: 8,23 ve p: 0,000) ve siparis tutarsizliklari
yonetimi (t:6,58 ve p: 0,000) boyutlarinin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri baglilig1 tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p: 65,24 ve t: 0,000). Dolayisiyla Tablo
27°deki bulgular degerlendirildiginde; tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir.

Arastirmada test edilen hipotezlerin test sonuglar1 Tablo 28 ile gosterilmistir.

Tablo 28: Hipotez Testi Sonugclari

Hipotez Durumu

Hi: Zamanindalik ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak o

o Kabul edildi
anlaml bir iliski vardir.

Ha: Siparis durumu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak o

Kabul edildi
anlamli bir iligki vardir.
Hs: Siparis dogrulugu ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel o
o Kabul edildi
olarak anlamli bir iligki vardir.

Ha: Siparis tutarsizliklarinin yonetimi ile miisteri memnuniyeti arasinda o
o o Kabul edildi
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda istatistiksel o
Kabul edildi

olarak anlamli bir iligki vardir.

Bu arastirmanin hipotez testi sonuglarinin ve bulgularinin yorumlamas: “Sonug”

boliimiinde yer almaktadir.
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SONUC

Kiiresellesme ve bilisim teknolojilerinin gelismesinin etkisiyle firmalarin ve miisterilerin
daha kolay, hizli, ekonomik ve 7 giin 24 saat erisim imkani1 bulunan internet lizerinden
aligverise yoneldikleri giiniimiizde siparis edilen {iriiniin miisteriye teslimi ile aligveris
siirecinin tamamlanmasini saglayan lojistik sektorii firmalar ve miisteriler agisindan son
derece onemli hale gelmistir. Miisterilerin lojistik servis beklentisi ve algis1 birtakim
farkliliklar icerebilmektedir. Ancak elektronik ticaret miisterileri igin satinalma karari
verdikleri iirinlerin hangi teknolojik altyapi, tagima firmasi, araci ya da rotasi ile teslim
edildigi degil; siparisinin dogru, zamaninda ve hasarsiz olarak teslim edilmesine ilaveten,
herhangi bir nedenle olusabilen sorunlarin ¢oziilebilme performansi 6nem tagimaktadir.
Firmalarin bu noktadaki basarisi miisterilerin bir sonraki satinalma kararini
etkileyebilecektir. Bu nedenle firmalarin miisterilerin zaman iginde degisebilen

taleplerine hizli ve etkin bir sekilde cevap vermeleri gerekmektedir.

Bu c¢alismada elektronik ticaret miisterileri ile yapilan anketler sonucunda oOncelikle
lojistik servis kalitesini etkiledigi ongoriilen faktorlerin elektronik ticarette miisteri
memnuniyetine olan etkileri ve sonrasinda miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligini ne

derecede etkilediginin tespiti amaclanmigtir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda Tiirkiye’de yasayan elektronik ticaret kullanicilari
arastirmanin evreni olarak belirlenmistir. Literatiir arastirmalar1 ve akademisyenlerin
goriigleri dogrultusunda bir anket formu hazirlanarak online bir anket sitesine
yiiklenmistir. Anket formunda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in 4
soru, satin alma profillerini belirlemeye yonelik 4 soru ve siklikla kullandiklar1 bir
elektronik ticaret firmasini belirleyerek bu siteden yaptiklari aligveris deneyimlerini
degerlendirmek amaciyla 5°1i likert tipi 6lgek kullanilarak hazirlanmis 33 soru olmak
tizere toplam 41 soru yer almaktadir. Bu arastirma siirecinde evrenin tamamina ulasmak
mimkiin olmadig1 ig¢in 1562 elektronik ticaret miisterisinden toplanan verilerin

istatistiksel analizi yapilmistir.

Bu boéliimde 6ncelikle arastirmanin amaci dogrultusunda gerceklestirilen saha arastirmast
kapsaminda ulagilan bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir. Daha sonra bu aragtirmanin
ilgili literatiire ve uygulayicilara katkilarina yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Son
olarak arastirmanin sinirlamalarinda bahsedilerek gelecekteki akademik ¢aligsmalar i¢in

Oneriler getirilmistir.
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Bulgularm Degerlendirilmesi

Son yillarda internet erisimi ve mobil teknolojilerin kullanimindaki kolaylik ve artisa
bagl olarak elektronik ticaret giderek daha yaygin hale gelmistir. Internet ag1 iizerinden
tiiketicilerin ihtiyag duyduklart her tiirlii iiriin ya da hizmeti istedikleri zaman ve mekanda
gorerek ve benzerleri ile karsilastirarak satin alabilmeleri elektronik ticaretin cazibesini
arttirmis ve bunun sonucunda da bu alanda faaliyet gosteren firmalarin sayisinda artis
goriilmistiir. Firmalar agisindan maliyet diisiirme, talebe hizli yanit verme ve etkinlik
saglama gibi bircok faydasi bulunan elektronik ticaret aynm1 zamanda dogru
kullanildiginda rekabet avantaji da saglamaktadir. Boylelikle hem alan hem de satan i¢in

kazancli bir aligveris ortam1 gerceklesmektedir.

Elektronik ticaretin bu yiikselisi i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinde daha biiytik bir
ivme kazanmistir. Diinyanin ¢ogu tilkesini etkisi altina alan Covid-19 pandemisi sosyal,
ekonomik ve akademik yasami 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Bu siirecte hiikiimetlerin aldig:
igyeri sinirlanmalari, seyahat kisitlamalari, sokaga c¢ikma yasagi gibi tedbirler bazi
isyerlerinin kapatilmasi ya da faaliyetlerinin gegici siireli durmasina neden olarak iilke ici
ve kiiresel anlamda ekonomiyi etkilerken bazi sektorlere olan talebin ise artmasini
saglamigtir. Covid-19'un baglamasiyla birlikte, diinya genelinde bir durgunluk ve
endiistrinin yavaglamasi1 gozlenirken; elektronik ticarette uluslararasi alanda diger
sektorlerden farkli olarak bir artis gergeklesmistir (Neger ve Uddin, 2020). Sokaga
c¢ikmanin giivenli olmamasi, sosyal mesafe gereklilikleri, karantinalar ve yasaklarin
etkisiyle insanlar giinliik aligverisleri i¢in dahi elektronik ticaret sitelerini kullanmaya
baslamistir.  Ozelikle kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle insanlarin aligveris
tercihlerini degistirerek her gegen giin islem hacmi zaten artmakta olan elektronik ticaret;
pandemi silirecinde insanlarin yasam aligkanliklarinin zorunlu ya da bilingli olarak
degismesinin etkisiyle daha fazla tercih edilmeye baslamistir. Covid-19 salgini; son
birkag ayda ¢ok sayida kurulusu (kamu, is ve 6zel) elektronik ticarete yonelmeye zorlamis
ve elektronik ticaret tiim diinyada sayisiz isletmenin hayatta kalmasini saglayarak cesitli
kisisel ihtiyaglarin temininin yani sira kamusal islevlerin gergeklestirilmesini de

desteklemistir (Pejic-Bach, 2020).

Pandemi sirasinda perakendeciler ve tiiketiciler tarafindan benimsenen bazi yeni
davraniglarin yeni normal hale gelmesi yani tiiketicilerin yeni aligveris yontemlerine

alismasi ¢ok muhtemel oldugundan perakendecilerin tedarik zincirlerinin, envanterlerinin
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ve teslimat sistemlerinin ¢esitli yonlerini yeniden gézden gegirmeleri olasidir (Roggeveen
ve Sethuraman, 2020). 2020 Mart ve Nisan aylarinda 6nemli derecede artis gésteren
elektronik ticaret aligverislerinin Covid-19 salgin1 durdugunda bile bir dereceye kadar
devam etmesi, dolayisiyla elektronik ticaret sektoriindeki biiylimenin siirmesi

beklenmektedir (Pantelimon, Georgescu ve Posedaru, 2020).

Kiiresel salgin doneminde izolasyon onlemleri ve tavsiyeleri nedeniyle bireylerin dis
ortamdaki temaslardan kaginmay1 tercih etmeleri nedeniyle fiziksel magazalardaki
tiiketici harcamalarinin ciddi bir sekilde azalmasinin dogal sonucu olarak giiniimiizde
yasamin hemen her alaninda kullanilan elektronik ticaretteki bu yiikselis; lojistik sektorii
acisindan da onemli bir firsat olmustur. Pandemi siireci sona erdiginde de elektronik
ticaretin avantajlarini deneyimlemis olan miisterilerin belirli bir oranda yine ayni aligveris
yontemini kullanmalari muhtemeldir. Ancak elektronik ticaretteki bu artisa bagli olarak
lojistik faaliyetlerde de ortaya ¢ikan yogunlugun; firmalarin islem kalitesinde disiise ve
buna bagli olarak miisteri kayb1 yasamalarina neden olmasi muhtemeldir. Bu yiizden
firmalarin  sunduklar1 lojistik servisin kalitesinin miisteriler tarafindan nasil
degerlendirildigini siirekli izlemeleri ve Olgmeleri gerekmektedir. Bunun nedeni ise
lojistik servis kalitesinin elektronik ticaret firmalarinin pazardaki pozisyonlarini
korumalar1 ve gelistirmelerini garanti etmesidir. Bununla birlikte miisterilerin sadece tek
bir tiklama ile rakip firmay1 secebilmesi ve rekabetin yogunlagsmasinin da etkisiyle yeni
miisteri kazanmanin firmalar i¢in pahali ve zaman alic1 oldugu gibi zorlastig1 giintimiizde
islemlerini elektronik ortama tasimak zorunda kalan firmalarin da ¢ogalmasi rekabetin
daha da artmasina yol agmis ve elektronik ticarette firmalarin miisterinin memnuniyetiyle
sonuglanan lojistik servis kalitesi saglama yetenegi daha onemli bir hale gelmistir. Bu
baglamda firmalarin proaktif bir yaklasimla miisteri taleplerini anlamalari, miisterilerin
taleplerine tatmin edici yanitlar vermeleri ve boylelikle misterilerini ilk seferde memnun
ederek onlarin giivenlerini kazanmalari ve misteri bagliligi olusturabilmek igin

sistemlerini siirekli olarak iyilestirmeleri gerekmektedir.

Elektronik ticarette hem arzin hem de talebin artmasinin dogal sonucu olarak rekabet daha
da zorlagmis ve miisteri bagliligi kavraminin 6nemi bir kez daha anlagilmistir. Geleneksel
magazaciliktaki zaman ve yer kisitlamalarinin olmadig: elektronik ticarette avantaj olan
bu imkanlar; ayn1 zamanda potansiyel miisterilerin farkli bir firmay1 da ayni1 kolaylikla
tercin edebilecekleri anlamina geldigi igin elektronik ticarette misteri bagliligini

saglamak ¢cogu zaman miimkiin olmayabilecektir. Ayrica olumsuz bir aligveris deneyimi
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yasayan miisteriler baz1 durumlarda sorunlarin nasil giderildigi ile ilgilenmeyerek ayn
firmadan tekrar aligveris yapmayabilecektir. Bazi durumlarda ise miisteriler memnun
olmadiklar1 halde acil ihtiyaglar1 ya da bagka bir tedarik¢iden temin edemedikleri i¢in de
ayni firmadan tekrar aligveris yaparak sahte baglilik gosterebilmektedir. Ancak bu tip
misterilerin ilk firsatta baska bir firmay:1 tercih etmesi kaginilmazdir. Bu nedenlerle
miisteri taleplerinin tam olarak karsilanmasi gerekmektedir. Bu durumlar goz Oniine
alindiginda diger sektorlerde oldugu gibi elektronik ticaret firmalarmin karliliginin
teminati olan miisteri bagliliginin saglanmasi ve onciillerinin belirlenmesinin son derece

onemli bir konu oldugu goriilmektedir.

Kiresel rekabet ortaminda firmalarin basarili olabilmesi i¢in satisa sunduklari tiriinlerinin
diinyanin farkli yerlerinde bulunan ve birbirlerinden farkli istekleri olan miisterilerin
taleplerini karsilamasi kosulu giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir. Elektronik ticaret
sayesinde diinyanin herhangi bir yerinde tiretilenler farkli yerlerde bulunanlarca talep
gordiigii siirece diinya tizerindeki triin hareketliligi devam edecektir. Teknolojik
geligmeler triinlerin bu hareketini hizlandirabilecek; ancak tirtinlerin iiretildigi yerlerden
kullanilacagi yerlere ulastirilmasi gerektigi gergegini degistirmeyecektir. Bu durum
firmalarin faaliyetlerinin karlilik ve siirdiiriilebilirligi agisindan miisterileri ve pazarlari
birbirine baglayan lojistik sektoriindeki hareketliligi ve bu sektoriin kapsamini ve stratejik
onemini giderek artirmaktadir. Bu baglamda firmalarin miisterilerin degerleri hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmalar1 ve miisterilerin ihtiyaglarini tatmin olacaklar1 sekilde
sonuglandirmalar1 i¢in sunduklar1 lojistik servisin kalitesini artirarak miisterileri

acisindan farklilik olusturmaya ¢abalamalarini gerekmektedir.

Firmalarin ¢evrimigi rekabet giiciinii artirmalarinda 6nemli bir itici giicii temsil eden
miisterilerin memnuniyetini ve satin alma davranisi niyetlerini olumlu yonde etkileyen
boyutlarin belirlenmesi yoneticilerin miisterilere miikemmel ve uygun bir hizmet
sunabilmenin oniindeki engellerin {stesinden gelmelerine yardimci olabilmektedir
(Duarte, e Silva ve Ferreira, 2018). Firmalarin kurduklari internet {izerinden aligveris
sitelerini teknolojik ve gorsel anlamda cekici hale getirmek icin yaptiklar yatirimlar,
ticaretini segtikleri iirlinlerin dogrulugu ve tespit ettikleri fiyatlarin tercih edilir olmasi ve
bunlar miisteriye duyurabilmek i¢in yaptiklar reklam ve pazarlama ¢aligsmalar1 ne kadar
etkileyici olursa olsun dogru iiriin dogru zamanda dogru kisiye eksiksiz ve kusursuz
olarak teslim edilemedigi takdirde beklenen pazar payr artist ve siirdiiriilebilirligini

saglamak miimkiin olmayacaktir. Bu baglamda elektronik ticaret firmalar1 i¢in lojistik
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servis kalitesinin hangi faktorlerinin miisteri memnuniyeti iizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugunu tespit edebilmek; firmalarin sunduklar1 lojistik servisin kalitesini
artirmalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig1 saglayarak rekabet avantaji
kazanmalar1 agisindan pratik bir anlamliliga sahiptir. Ayrica yaptiklari aligveriste
sipariglerinin zamaninda teslim edilmemesi, eksik veya hatali teslimat, {iriin hasar1 ya da
sorunlarin ¢oziilmemesi gibi sikintilarla karsilasan misterilerin bu olumsuz deneyimleri
aligveris yontemi tercihlerini de etkileyebilecektir. Bu nedenlerle miisteriler agisindan
hangi lojistik servis Kkalitesi belirleyicilerinin miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunun belirlenmesi ve memnuniyetin miisteri bagliligi kazanilmasindaki
etkisinin arastiritlmasi ve bu sonuglar dogrultusunda sunulan lojistik servisin kalitesinin
arttirllmasi; hem miisteriler hem de firmalar agisindan kazan¢ saglanmasi agisindan
onemli oldugu gibi elektronik ticaretin gelisimi agisindan da Kritik 6nem tagimaktadir.
Elektronik ticaret kullanicilarinin lojistik servis kalitesine iliskin degerlendirmelerinin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini ve miisteri memnuniyeti ile miisteri baglilig
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada teste tabi tutulan
bes hipotez de kabul edilmis ve bulgularin degerlendirmesi asagida verilmistir.

Bu aragtirmanin test edilen zamanindalik faktorii ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
bir iligki bulunmustur. Bu bulgu diger arastirmacilarin bulgulariyla uyumludur (Alam vd.,
2021; Esmaeili vd., 2015; Ho vd., 2012a; Murfield vd.. 2017; Otsetova ve Enimanev,
2014; Rao vd., 2011; Sutrisno, Andajani ve Widjaja, 2019; Teresa ve Evangelos, 2015;
Uvet, 2020; Zailani vd., 2018). Siparislerin zamaninda ve hizli teslimi aslinda hemen her
sektorlin misterileri agisindan 6nemli bir konu oldugu gibi elektronik ticaret miisterileri
de sipariglerin teslim siiresine karsi duyarhidir. Lojistik servis kalitesinin
degerlendirilmesinde kullanilan temel hedeflerden biri olan zamanindalik ise siparis
edilen iirlinlin siparis asamasinda séz verilen zamanda eksiksiz ve saglam bir sekilde
miisteriye teslim edilmesini gerektirmektedir. Miisterilerin belirli bir zamanda ihtiyaci
olan tiriinlerin tesliminde yasanacak aksakliklar miisterinin siparisinden bekledigi fayday:
saglayamamasina neden olacaktir. Bu durumda miisteriler bir sonraki aligverisleri i¢in
baska bir firma se¢me yoluna gidebileceklerdir. Murfield vd. (2017) tiikketicilerin zaman
hizmetine yogun bir sekilde odaklanmalari nedeniyle Yoneticiler tarafindan
zamanindaligin memnuniyet ve bagliligin temel itici giicii oldugunun kabul edilmesi
gerektigini belirtmislerdir. Firmalarin bu gercegi hesaba katmalar1 ve teslimat

gereksinimlerini zamaninda karsilamak icin gerekli kaynaklari ayirmalari ve lojistik
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servis saglayicilarinin tiiketiciler igin teslimat siire¢lerinin hizin1 ve giivenilirligini
vurgulamasi gerekmektedir. Ayrica zamana verilen degerin arttig1 giiniimiizde elektronik
ticaret misterileri firmalardan elektronik ticarette islem yapmanin kolaylik ve hizim
destekleyecek sekilde bir teslimat hizina sahip lojistik performans sergilemelerini
beklemektedir. Bu nedenlerle elektronik ticaret ve lojistik firmalarinin teslimat
stirecindeki adimlar iyi analiz ederek teslim siirecine katma degeri olmayan aktiviteleri
ortadan kaldirmasi ve teslim siirecini uzatarak teslimati geciktiren faaliyetleri ise

tyilestirmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada test edilen siparis durumu faktorii ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iliski bulunmustur. Tlgili literatiirdeki bazi ¢alismalar da bu bulguyu
desteklemektedir (Ho vd., 2012a; Murfield vd., 2017; Otsetova ve Enimanev, 2014;
Rahmat ve Faisol, 2016; Sutrisno, Andajani ve Widjaja, 2019; Uvet, 2020; Zlatkovic,
2013. Firmalar miisterilerinin siparig ettikleri irlinlerin hasarsiz teslim edilmesini
saglayamadiklart takdirde hem miisteri memnuniyetsizligi hem de maliyet artis1 ile
karsilasilacaklart igin tirtinlerin kalitesi kadar teslim isleminin f{riine zarar verip
vermedigi de miisteriler agisindan oldugu gibi firmalar agisindan da 6nemlidir. Siparis
edilen tiriinlin hasarsiz ve saglam olarak miisteriye teslim edilmesi gerektigi igin siparis
durumu faktorii miisteriyi memnun etmek i¢in lojistikte vazgecilmez bir faktordiir.
Miisterilerin siparis ettikleri iirlinlerin kalitesi varis noktasina ulasana kadar korunmalidir
(Suresh ve Vasantha, 2018). Bunu saglamak i¢in iiriinler ellegleme, nakliye gibi islemler
sirasinda zarar gormeyecek uygun ambalajlarda ve saklama kosullarinda depolanmalidir.
Ozellikle saglik ve gida iiriinleri gibi 6zel direng kisitlamasi olan iiriinlerde tagima siiresi
de dikkate alinarak bozulmayi 6nleyici tedbirler alinmalidir. Ayrica {iriinlerin sevkiyat
kaynakli hasar veya bozulmalar1 miisterilerin firmaya duydugu giiveni azaltacagi gibi

firma agisindan yeni iirlin ve tagima maliyetlerine katlanilmasina da neden olacaktir.

Bu arastirmada test edilen siparis dogrulugu faktorii ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iligki bulunmustur. Bu bulgu literatiirdeki diger ¢alismalarin bulgulariyla
tutarlilik gostermektedir (Ho vd., 2012a; Politis, Giovanis ve Binioris, 2014; Rahmat ve
Faisol, 2016; Xing vd., 2011). Operasyonel baglamda dzellikle lojistik operasyonlarda
iirlinlin olmas1 gerektigi gibi gelmemesi anlamsiz olacagindan; miisterilerin siparis ettigi
tiriinlerin teslim icin alindig1 noktadan olmasi gereken yere kadar kusursuz, saglam ve
gondericinin talep ettigi sekilde diizenlenmis olarak ayni miktarda ve aynm1 durumda

olmasimi saglamak gerekmektedir (Rahmat ve Faisol, 2016). Ayrica hatali teslimat
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durumunda bu hatanin diizeltilmesi zaman kaybina neden olacak ve firmaya ek maliyetler
getirecektir. Siparis ettigi iriinii dogru bir sekilde teslim almayan miisteriler; bu
deneyimlerini daha sonraki siparislerinde de hatirlayacaklar ve ayni firmaya bir daha
siparis veremeyerek farkli bir firmayr tercih edebilecekler ve bu deneyimlerini
cevresindekiler ve sosyal platformlardan paylasarak potansiyel miisterilerin tercihlerini
de etkileyebileceklerdir. Bu nedenlerle siparislerin sevkiyati dncesinde mutlak suretle
paketlerin igerik ve durum kontroliiniin yapilmasi ve miisterilerin istedigi tirtinlerin dogru

miktar ve O6zellikte gonderilmesi gerekmektedir.

Bu arastirmada test edilen siparis tutarsizliklarinin yonetimi faktorii ile misteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Onceki ¢alismalar bu bulguyu
desteklemektedir (Lee ve Kim, 2008; Politis, Giovanis ve Binioris, 2014; Zailani vd.,
2018). Miisterilerin biiyiik ¢cogunlugu ve firmalar igin siparislerin sifir hata ile teslim
alinmasi bir gereklilik olsa da hemen her sektorde oldugu gibi elektronik ticarette de
hizmet hatalarinin yasanmasi kagmilmazdir. Bu tiir hatalarla karsilasildiginda
yoneticilerin temel problemlerinden biri olan dogru ve hizl karar almanin énemi tekrar
karsimiza ¢ikmaktadir. Misterilerin karsilastigi sorun ister {irtin kalitesi ya da dogrulugu
ile ilgili olsun ister lojistik performanstan kaynaklanan bir hasar olsun her durumda da
firmalarin miisterilerinin durumlarin1 anladiklarini onlara hissettirmeleri ve taleplerine
hizli yanit vererek yine hizli bir sekilde ¢oziim iretmeleri gerekmektedir. Boylelikle
miisterilerin olumsuz deneyimlerini bagkalar1 ile paylagmalarini 6nlemeleri miimkiin
olabilecektir. Bununla birlikte bazi durumlarda miisteriler igin bir firmanin siparis sonrasi
sorunlart ele alma yaklasimi miisterilere degerli olduklarini hissettirebilecegi icin
sorunsuz bir alisveristen daha da 6nemli olabilmektedir. Ayrica olumlu sonuglanan
aligveris deneyimini sanal platformlarda paylasan miisteriler nasil ki firmalar icin
maliyetsiz bir reklam aracit olarak yeni miisteriler kazanmalarinda etkili oluyorsa;
olumsuz bir aligveris deneyimi yasayan misteriler de firmanin miisteri kaybina neden
olabilecek ve imajma zarar verebilecektir. Ote yandan bazi miisterilerin
memnuniyetsizlikleri memnuniyete donlismeyecegi i¢in sorunun nasil ele alindigiyla da
pek ilgilenmezler. Sutrisno, Andajani ve Widjaja (2019) yaptiklar1 c¢aligmada
miisterilerinin memnuniyet diizeylerini etkileyen tutarsizliklar yasamalar1 nedeniyle
siparis tutarsizliklarinin yonetiminin miisteri memnuniyeti tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadigimi gostermislerdir. Bu yazarlar lojistik firmasi tutarsizliklar1 gidermek igin

elinden gelenin en iyisini yapmis olsa da miisterilerin ¢ogu zaman hala hayal kirikligina
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ugramis ve tatmin olmamis hissettiklerini ifade etmislerdir. Bunun nedeni ise bazi

miisterilerin bir kere sorun yasamis olmalari1 ve bunu hep hatirlamalaridir.

Bu ¢aligmanin bir diger énemli bulgusu da miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligini
etkiledigidir. Bu bulgu diger bazi1 arastirmalarin bulgulariyla tutarlilik gostermektedir
(Anderson and Swaminathan, 2011; Gautam & Sharma, 2021; Huang, Kuo ve Xu, 2009;
[lhan, 2021; Restuputri, Indriani ve Masudin, 2021). Firmalarin en degerli varliklarindan
biri miisterileri oldugu i¢in bir firmanin ticari hayatin1 siirdiirebilmesi yeni misteriler
¢ekmesi ve miisterileri elinde tutmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bunun i¢in de hizmet
kalitelerini miisterilerinin memnuniyet diizeyine gore degerlendirerek gelistirmeleri
gerekmektedir. Miisteri bagliligi kavrami diger firmalarin {iriin ve hizmet tekliflerine
karsilik miisterilerin hep ayn1 firmadan aligveris yapmadaki direnclerini ifade etmektedir.
Firmalarin miisterileri elde tutmak icin miicadele ettigi zorlu rekabet ortaminda miisteri
baglilig1 tiim perakendecilerin pesinden kostugu bir hayal olarak goriilmektedir (Srivasta
ve Kaul, 2016). Ozellikle elektronik ticaret firmalar1 i¢in her ne kadar diinyanin her
yerinde ve her an potansiyel miisteriler olsa da kiiresel rekabet ortami miisterilerin bir
firmaya bagli kalmasini zorlastirmaktadir. Ancak firmalar i¢in yeni miisteriler
kazanmaktan daha ekonomik ve karli oldugu bilinen miisteri bagliligint gelistirmek;
sirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayarak uzun vadeli ve istikrarli basari icgin
kagiilmaz bir yol olarak goriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde popiiler bir kavram olan
miisteri memnuniyeti; miisterinin tekrar satin alma davranis1 géstermesini ve miisteri
bagliligi saglanmasini etkileyen temel faktorlerdendir. Ayni zamanda miisterilerin
memnuniyetlerini sosyal platformlardan diger miisterilerle de paylagilmasi firmalarin
yeni miisteriler kazanmasini da saglayabilecektir. Bu nedenlerle elektronik ticarette
miisteri memnuniyeti kavrami hem miisteriler hem de saticilar agisindan 6nemlidir.
Miisterilerin ihtiya¢ duyduklar: iiriinlerin ¢esit ve bulunabilirliginin arttig1 elektronik
ticarette ¢ogu zaman miisterinin memnuniyeti irlinlin sagladig1 fonksiyonel faydadan
ziyade sunulan hizmetin kalitesinden kaynaklanmaktadir. Memnun olmayan miisteriler
farkli segenekler oldugunda yeni arayislara giderek ayni firmay: tercih etmeyebilecek,
memnun miisterilerin ise tekrar ayni siteden aligveris yapma ihtimali yiikselecek ve
baglhiligin gelismesi miimkiin olabilecektir. Miisterilerin yeniden satin alma kararlari
verirken genellikle olumsuz duygulardan etkilenebilecegini belirten Lu, Lu ve Wang
(2012) calismalarinda memnuniyetsizligin; ¢evrimi¢i miisterilerin bir tedarik¢iden

ayrilmasina dogrudan yol agacagin1  gostermislerdir.  Miisterilerin  aligveris
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deneyimlerinden ne dl¢iide tatmin olduklart ise en dogru sekilde yine kendilerinden
Ogrenilebilecegi i¢in firmalarin miisterilerinin memnuniyet degerlendirmelerini siirekli
izleyerek miisteri memnuniyeti saglama basarisini arttirmalar1 gerekmektedir. Ancak
boylelikle sunulan lojistik servisten duyulan memnuniyetin bagliliga doniistiiriilmesi ve

korunmasi1 miimkiin olabilecektir.

Elektronik ticaret i¢in gerekli teknik altyapi kurularak piyasaya siiriilen mal ve/veya
servisin reklam ve pazarlamasi yapilsa ve en cazip fiyatla satisa sunularak karlilik
Ongoriilse bile sipariglerin miisteriye teslimi zamaninda, dogru ve hasarsiz olarak
yapilmadigr takdirde bu durumdan diger siiregler de etkilenecek ve taraflar sistemden
bekledikleri fayday: saglayamayacaklardir. Ayrica miisterilerin ihtiya¢ duyduklarin
iiriinlerin benzerlerinin sadece bir tiklama ile ¢ok sayida firmadan bulunabildigi
elektronik ticarette bir firmanin sundugu lojistik servis kalitesinin bagka bir firmadan iiriin
kadar ayni kolaylikta bulunamamasi firmalar agisindan bir farklilik olusturarak
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandiracaktir. Bu baglamda elektronik ticaret ile
yapilan satma ve/veya satinalma faaliyetlerinin amacina ulagmasi lojistik sistemin
basarisi ile miimkiin olacagindan; elektronik ticarette stirekliligi ve karliligi hedefleyen
firmalarin lojistik sisteminin sorunsuz ilerlemesi i¢in gereken cabay1 sarf etmesi Kkritik bir

faktor haline gelmistir.

Miisteri baghihigin1 saglamak kurumsal stratejilerin merkezinde yer almaktadir.
Elektronik ticarette miisteri baglilig1 saglamak firmalar i¢in 6nemli bir kazang kaynagi
oldugu gibi aligverislerinin sorunsuz gergeklestiginin bir gdstergesi olarak aslinda
miisteriler i¢in de son derece 6nemli bir konudur. Dolayisiyla miisterinin memnun oldugu
bir aligveris deneyimi tiim taraflar i¢in kazang saglayacaktir. Ancak elektronik ticaret
ortaminda herhangi bir firmadan aligveris yapmak ne kadar kolaysa alternatiflerin ¢ok
cesitli olmas1 nedeniyle miisterilerin ayn1 firmadan tekrar aligveris yapmayarak farkli bir
firmay1 tercih etmesi de o kadar kolay olmaktadir. Bununla birlikte elektronik ticarette
miisteri bagliliginin saglanmasini zorlastiran bu durum firmalarin varliginin ve uzun
vadeli karliliginin misterilerine bagl oldugu gercegini degistirmemektedir. Bu baglamda
kiiresel ve gittikce daha sert hale gelen rekabet ortaminda elektronik ticaret firmalarinin
onemli bir rekabet avantaji olan ve firmalarin ticari etkinliklerini kazancgla
stirdiirebilmelerinin teminati olarak goriillen memnun ve bagl miisteriler elde etmenin
yolu ise firmalarin sunduklari lojistik servisin kalitesinin miisterileri tatmin etmesinden

gecmektedir.
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Teorik Katkilar ve Pratik Etkiler

Elektronik ticaret baglaminda misteri algist tizerinden lojistik servis kalitesinin
belirleyicilerini ortaya koymada somut verilerin elde edildigi bu arastirma; teorik
anlamda ilgili literatiire ¢esitli katkilar saglamaktadir. Ayrica lojistik servis kalitesi
miisteri algis1 lizerinden degerlendirildigi i¢in bu alanda faaliyet gosteren uygulayicilara
lojistik servis kalitesini nasil arttirabilecekleri ve miisteri bagliligi saglayabilmeleri

konusunda da yol gosterecek bir rehber islevi gorecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma ilgili literatiire ii¢ agidan katki saglamaktadur. Ilk olarak; elektronik ticarette
lojistik servis kalitesi faktorleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi arasindaki
iligkiyi aragtirmak i¢in bir model olusturulmustur. Bu arastirma kapsaminda belirlenen
lojistik servis kalitesinin belirleyicileri olarak ele alinan siparis durumu, siparis
dogrulugu, siparis tutarsizliklarinin yonetilmesi ve zamanindalik faktorlerinin miisteri
memnuniyetine olan etkisi ilk kez incelendigi i¢in benzersiz olan bu g¢alisma; miisteri
memnuniyeti ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunan literatiire
de eklenmistir. Elektronik ticaret baglaminda daha 6nce yapilan ¢alismalarin bagliligin
bir alt boyutu olan tekrar satin alma niyetine odaklandigi gériilmiistiir. Bu arastirma bu
anlamda diger calismalardan farklilik gostermektedir. ikincisi; biiyiik &rneklem
bliytikligli ve dolayisiyla sonuglarin bu alandaki diger anket ¢alismalarina gore daha
yiiksek giivenilirligi literatiire 5nemli bir katki1 saglamaktadir. Uciinciisii; lojistik servis
kalitesi faktorlerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki goreceli etkilerinin belirlenmesi

akademisyenlere bu faktorlere odaklanma konusunda tesvik edici olacaktir.

Bu ¢alismanin bulgularinin birkag 6nemli yonetsel ¢ikarimi bulunmaktadir. Bu ¢alismada
oncelikle lojistik servis kalitesi faktorlerinin miisteri memnuniyeti ilizerindeki goreceli
etkileri tespit edilmistir. Bu bulgu; firmalarin miisteri memnuniyetini ve baghiligim
artirmak i¢in hangi lojistik servis kalitesi faktoriiniin daha fazla dikkat gerektirdigini
bilerek kaynaklarin1 buna gore tahsis etmelerine yardimer olacaktir. Ikincisi; bulgular
lojistik kalite faktorlerinde yiiksek basarir oraninin kapsamli bir yaklasim gerektirdigini
ve firmalarin teknolojiye, tedarik zinciri altyapisina ve insanlara yatirnm yapmasi
gerektigini isaret etmektedir. Lojistik servis kalitesi ile miisteri memnuniyetini kazanmak
isteyen firmalar operasyonlarini iyilestirmek ve insan hatasini en aza indirmek igin
teknolojiyi kullanabilmelidirler. Teknolojinin hemen her sektordeki artan kullanimi hem

firmalar hem de miisteriler i¢in onemli faydalar saglamaktadir. Gelisen teknolojiler
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sayesinde firmalar siparisten teslimata kadar olan siirecin tiim asamalarini takip
edebilmekte ve siparis agamasindan teslimat tarihine kadar miisterilerine alternatifler
sunabilmektedir. Lojistik faaliyetlerde insansiz hava araglari, gelismis robotik, akilli
gozlikler gibi dijital teknolojilere yatirim yapmak; firmalarin maliyetlerini diisiirmesi,
rekabet giicii kazanmalar1 ve miisteri memnuniyeti saglamalar1 agisindan ¢ok 6nemlidir.
Ornegin; hizl1 ve temassiz teslimat saglayabilen drone'lar pandemi sirasinda firmalar igin
bir farklilik olusturmustur. Miisteri hizmetlerini iyilestirmede yapay zekaya dayali yeni
teknolojilerin kullanilmasi sorunlarin ¢6ztimiindeki memnuniyeti arttirabilecektir. Ayrica
lojistik personeli insan kaynakli hatalar1 en aza indirmek igin kullanilan lojistik
uygulamalar ve teknoloji konusunda egitilmelidir. Elektronik ticaretin hizli biiyimesi
lojistik sektoriinden de benzer sekilde hizli ve yenilikgi bir yanit gerektirecegi igin;
nakliye, depolama, malzeme tasima ve paketleme yontemleriyle ilgili kararlar daha
verimli ¢oziimler saglamak icin yeniden gozden gecirilmelidir. Firmalarin dagitim
aglarin1 genisletmesi, yeni siparis karsilama merkezleri insa etmesi, filolarin1 son mil
teslimatindaki olas1 artiglar karsilamak i¢in degistirmesi ve yerel firmalarla ortakliklar
kurmas1 gerekmektedir. Ayrica diger sektorlere yonelik lojistik uygulamalarin elektronik
ticarette gecerli olmayabilecegi unutulmamalidir. Ornegin; elektronik ticarette ¢ok cesitli
SKU'lar daha fazla ara stok, iade edilen Ogelerin islenmesi i¢in daha fazla alan vb.
gerektirdiginden; geleneksel magazalardan lic kat daha fazla lojistik alana ihtiyag
duyulmaktadir. Ugiinciisii; firmalarin miisterileri ile uzun vadeli bir iliski kurabilmesi i¢in
siparis tutarsizliklarini ¢dzme siireci iyi yonetilmelidir. Olumsuz deneyim yasayan
miisterinin ayn1 firmadan tekrar aligveris yapabilmesi i¢in 6nceki aligverigsindeki sorunun
¢dziimiinden tatmin olmasi gerekir. Ornegin; iade veya degisim islemlerinde kargo iicreti
talep etmeden iiriinlerin misterinin adresinden teslim alinmast, fiziki magazalardan islem
yapma secenegi sunulmasi, iade edilen iriinlerle birlikte misteriye kisa bir 6ziir veya
kiiciik hediyeler sunulmasi gibi islemler siirecin sorunsuz bir sekilde yiiriitiilebilecegi

izlenimini vererek miisterinin yasadigi olumsuz deneyimin etkisini azaltabilecektir.

Firmalarin elektronik ticarette varliklarini siirdiirebilmeleri miisteri memnuniyetinin
habercisi olan lojistik performanslarin1 6nemli hale getirmektedir. Boylelikle miisteri
baglilig1 saglayarak uzun vadeli is iliskileri gelistirmeleri miimkiin olabilecektir. Bu
nedenle rekabetin hizla arttigi gliniimiizde misterilerin lojistik servis performanslartyla
ilgili degerlendirmelerini anlamak ve miisterilerin siparis ve ¢dziim taleplerini kusursuz

bir sekilde yerine getirmek icin gerekli kaynaklari tahsis etmek son derece 6nemlidir.
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Siirlamalar ve Gelecek Cahsmalar I¢in Oneriler

Bu calismanin gelecekteki arastirmalarda dikkate alinmasi gereken bazi sinirlamalart
bulunmaktadir. Bu aragtirmada kullanildig1 gibi anket verileriyle degerlendirme yapmak
Oznel bir yaklasim igermektedir. Ancak bu arastirmadaki nicel veriler gelecekteki

calismalarda kullanilabilecektir.

Bu arastirma Tiirkiye'de yapildigi igin sonuglarinin diger tlkeler i¢in de genellenmesi
sorunlu olabilecektir. Ulkelerin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel farkliliklarinin miisterinin
lojistik servis kalitesi degerlendirmeleri tizerindeki etkisini belirlemek i¢in gelecekteki

arastirmalar uluslararasi 6l¢ekte yapilarak sonuglar karsilastirilabilir.

Bu arastirmada; elektronik ticaret miisterilerinin genellikle yasadiklari sorunlarla uyumlu
bir sekilde lojistik servis kalitesi zamanindalik, siparis durumu, siparis dogrulugu ve
siparis  tutarsizliklarinin  yonetimi olmak Tlizere dort faktér dikkate alinarak
degerlendirilmistir. Gelecekteki arastirmalarda farkli faktorlerin dikkate alinmasi
gerekebilir. Ayrica lojistik servis kalitesi faktorleri arasindaki iliski daha fazla aragtirmayi

garanti edecektir.

Bu arastirmada katilimcilar i¢in sadece elektronik ticaret miisterisi olmalar1 sarti
aranmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda Tiirkiye’de belirli meslek, egitim veya
yas gruplarinin dikkate alinmasi, belirli sehirlerde yasayan miisterilerin deneyimlerinin
incelenmesi ve bulgularin karsilastirilmasi ilgili literatiire ve uygulayicilara katki

saglayacaktir.

Elektronik ticaret miisterilerinden veri toplanarak gerceklestirilen bu aragtirmada
herhangi bir sektdr veya iirtin grubu ayrimi yapilmamistir. Bundan sonraki arastirmalarda,
bu arastirmanin sonuglarindan faydalanilarak, belirli {irtin gruplarim tiiketen miisteriler
veya belirli bir sektorde faaliyet gosteren firmalarin misterilerine yonelik c¢aligmalar
yapilmasi1 ve bulgularin karsilastirilmasi ilgili literatiiriin gelismesine ve uygulayicilara

katki saglanmasi agisindan 6nerilmektedir.

Pandeminin insanlarin giinliik yasamlarini ve is aliskanliklarini degistirmesinin etkisiyle
diinya genelinde esi goriilmemis bir ivme kazanan elektronik ticarete bagl olarak lojistik
sektorliniin de islem hacmi artmistir. Bu nedenle pandeminin etkisi olmasa bile hizla artan
elektronik ticaret islemlerinin pandemi baglaminda incelenerek elektronik ticaretin
biiyiimesi ile pandemi arasindaki iliskinin arastirilmasi dnerilmektedir. Bazi tiiketicilerin

aligveris tercihlerindeki degisiklikler; yetkililerin tavsiyelerinden ve kisitlamalarindan
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kaynaklanmig olsa da tiiketici davramiglarinin altinda yatan tutumsal ve duygusal
etkenlerin hafife alinmamasi gerekmektedir (Eriksson ve Stenius; 2020). Bu baglamda
arastirmacilarin elektronik ticaret ve lojistikteki bu performans artiginin nasil gelistigini,
artisin potansiyelini ve bu siirecte yasanan zorluklar c¢esitli iilkeler baglaminda
arastirarak sonuclarin karsilastirilmas: onerilmektedir. Ayrica pandeminin olusturdugu
elektronik ticaret pazarinda miisterilerin bu aligveris aliskanliklarinin  nasil
korunabilecegi, firmalarin birden artan talepleri karsilamada karsilastiklar1 sorunlar ve
firmalarin bu sektorde siireklilik kazanmasi i¢in dogru is stratejileri gelistirmelerine

yonelik ¢aligmalarin yapilmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Diinya genelinde internet kullaniminin artmasi ve elektronik ticaretin yayginlasmasina,
ayn1 giin teslimat ve licretsiz kargo gibi hizmetlerin online satin almay1 motive etmesine
ragmen heniiz bu aligveris yontemini hi¢ kullanmamis kisilerin de bulundugu bir
gercektir. Elektronik ticaretin gelisimi agisindan glinlimiizde 6zellikle giivenli 6deme
kaygilar1 ya da aliskanliklarindan vazgegemeyerek aligveriste iirlinle fiziksel temas
ithtiyact duymalar1 nedeniyle elektronik ticareti kullanmayanlarin aligveris tercihlerini

degistirmek i¢in yapilmasi gerekenlerin arastirilmasi dnerilmektedir.

Rekabet giictinii dogrudan etkileyen bir performans boyutu olan lojistik faaliyetlerdeki
basari; firmalarin performansina katkida bulunabilecek her tiirlii teknolojiyi takip ederek
kendi yapilarma uyarlayabilmeleri ve misteri memnuniyetini saglayacak ¢oztiimler
iiretebilmelerine baglidir. Bu baglamda gonderilerin firma i¢i ve dis1 tiim asamalardaki
hareketlerine ait yurt disinda kullanilan lojistik bilgi teknolojileri ile tilkemizde kullanilan

teknolojilerin karsilastirilmasi 6nerilmektedir.

Gilinlimiizde dogal enerji kaynaklarimin azalmasindan duyulan endisenin etkisiyle
elektronik ticarete bagl olarak islem hacmi ve tasima mesafeleri artan lojistik sektoriiniin
tasima faaliyeti nedeniyle kullanilan enerji ve bunun ¢evreye etkisi ile ilgili caligmalarin
yapilmas1 gerekmektedir. Cevre dostu yaklasimlarin oldugu uygulamalar dogal
kaynaklarin verimli kullanimini ve gevreye en az zararin verilmesini saglarken firmanin

olumlu imajima da katkis1 olacaktir.

Elektronik ticaret, lojistik, miisteri memnuniyeti ve misteri bagliligi kavramlari ile ilgili
literatiirde gesitli ¢alismalar bulunsa da bu sektorlerin 6nemi, degisen miisteri beklentileri
ve rekabetin zorlagmasi dikkate alindiginda bu konularm akademisyenlerin ve

uygulayicilarin giindeminde farkli boyutlariyla giincellenmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Lojistik Servis Kalitesini Belirleyen Faktorlerin Elektronik Ticarette Miisteri

Memnuniyeti ve Baghhg Uzerine Etkisi

Merhaba,
Bu Anket Formu, Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinin Doktora Programindaki tez arastirmasinin

uygulama kismi i¢in diizenlenmistir.

Calismanin amaci, internet tizerinden yapilan aligverislerdeki lojistik servis kalitesinden

duyulan memnuniyetin, miisterinin siteye bagliligini nasil etkileyecegini tespit etmektir.

Istatistiksel ortamda toplu olarak degerlendirilecek ankete katilmak goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Siz Degerli Katilimcimin 10-15 dakika zaman ayirarak sorulari
cevaplamasi, bilimsel ¢calismanin amacina en iyi sekilde ulasarak tamamlanmasina fayda

saglayacaktir.

Anket sorularmin dogru ya da yanlis bir cevabi1 olmayip, deneyimleriniz ve goriisleriniz

dogrultusunda size en yakin gelen secenegi isaretlemeniz yeterli olacaktir.

Anket Formunda birbirine benzer sorular bulabilirsiniz; ancak bunlar arastirma teknigi

geregi bilerek yazilmigtir. Bu ylizden tiim sorulari cevaplamaniz ¢ok Onemlidir.

Arastirmada elde edilecek verilerin tutarli olmas1 bakimindan; siklikla kullandiginiz bir
aligveris sitesini secerek, tiim sorular1 ayni aligveris sitesine gore cevaplamaniz

beklenmektedir.

Sorular hakkinda agiklama yapilmasi gerektigini diisiiniirseniz, iletisim bilgilerinden

doniis yapabilirsiniz.

Degerli vaktinizi ayirarak, aragtirmaya sagladiginiz katkiniz igin tesekkiir ederim.

Esenlikle kalin....

End. Mih. Siber AKIL
GSM

e-mail
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DEMOGRAFIK BILGILER

51: Litfen vag araligimzi belirtiniz,
~

18-25
© 2635
© 36445
© 4654
© 55.64
65 ve iizen

52: Litfen cinsiyetimizi belirtiniz.
“ Kadn

“ Erkek

53: Litfen egitim duromunuzu belirtimiz.

“ Tkogretim

“ Ortasgretim

s Lize

> Onlisans

a Lizansg

i . -
Yiiksek Lisans

s Doltora

84: Liitfen 13 durumunuzu belirtiniz.
~

Kamu Sektori
a Ozel Sektsrde Ucretli
& Ogrenci
© Emekli
- Serbest meslek
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Calismivor

Diger

SATIN ALMA ALISKANLIKLARI

55: Ne kadar zamandir internet dzerinden aligveris yvapiyorsunuz?

S Yaklasik 1 ay
© Yaklagsik 6 ay
~

Yaklasik 1 vl
~

Yaklagik 3 vl
a 3 vildan fazla

S6: Internet iizerinden aligverisi en cok hangi Griinler icin tercih edivorsunuz?

I Kitap

" Giyim
' Telefon ve Aksesuarlan

" Elektronik

Saglik

Ev Gereclen

" Yemek

Kozmetik & Kisizel Bakim
" Miicevher & Saat

I Spor & Outdoor

Otomotiv

I sevahat

' Tatil & Konaklama

Pet Shop
" Diger
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57: Hangi siklikla internet iizerinden alisvens vaparsimz?

' Haftada bir kez
* Haftada birkag kez
" Ayda bir kez
i .
Avda birkac kez
" .
Yilda birkag kez

S8: Toplam alisverisleriniz icinde internet dzerinden vaptiklarinizin oram hangi
araliktadir?

~

En fazla %10
© 0410925
© 0425950
© 9450-%75
-

%075 den fazla

Lojistik Servis Kalitesi Diizeyi-Zamanindahk

Asagidaki ifadeler SIKLIKLA tercih ettiiniz intemnetten ahgvenis sitesini
degerlendirerek, sipans ettigimiz dirinlenn TESLIM EDILME ZAMANI ile ilgili

tecritbelerimizin diizeyim 6lcmeyi amaclamaktadir.

g g
g =] g
T : -
g E & g g5
i g g :
5 3 = -
& 2 3 3
S9: Siparis asamasinda belirtilen ~ ~ ~ ~ ~
tarihte teslimat gerceklesir.
810: Siparig verme ve siparigt teshim .~ ~ ~ ~ ~
alma arasinda gecen siire kisadir.
811: Siparis verme ve siparigi teslim
alna arasinda gecen siire o . . o o
istikerarladir.
512: Belirtilen teslim zamanina ~ ~ ~ ~ ~
uvulmama oram diigtiktiir.
513: Siparisin teslim zamam hava ~ ~ ~ ~ ~

sartlarindan etkilenmez.
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Lojistik Servis Kalitesi Diizeyi-Siparis Durumu

Asagidaki 1fadeler SIKLIKLA tercih ettifiniz internetten aligveris sitesini
degerlendirerek, iiriini TESLIM ALMA asamasindaki tecriibelenimizin diizeyini
dlgmevi amaclamalktadir.

Kesinlikle
Kathyorum
Kathyorum

Kararsizim
Katilmryornm
Kesinlikle
Katilmryorum

S14: Siparis ettigim tirtinler uvgun ~ ~ ~ ~ ~
muhafaza ile génderilir.
S15: Siparis ettigim trtinler ~ ~ ~ ~ ~

hasarsiz teslim edilir.

816: Teslim edilen iriinlerde

tasima 1sleminden kayvnaklanan . o " " "
herhangi bir hasar gériilmez.

817: Teslim edilen iriinler nadiren ~ ~ ~ ~ ~
hasarli olarak teslim edilir.

Lojistik Servis Kalitesi Diizeyvi-Siparis Dogrulugu
Asagdaki ifadeler SIKLIKLA tercih ettifimz internetten aligveris sitesim
degerlendirerek, siparis ettifiniz triinin dogru teshim edilmesiyle ilgili tecriibelerinizin
diizeyini 6lcmeyi amaglamaktadir.

Kesinlikle
Kathyornum
Kathyornum

Kararsizim
Katilmiryornm
Kesinlikle
Katlmryornm

518: Teslim edilen iiriinler siparis
asamasinda belirtilen sartlara i~ = ~ ~ ~

(model, renk vb.) uyvgundur.

819: Yanlis tiriin teslimati ~ ~ ~
vapilmaz.

820: Yanlis miktarda driin ~ ~ ~
teslimat1 vapilmaz.

521: Siparis ettifim iirtin stoklarda
bulunmadiginda firma tarafindan o f" o & &
dnerilen tiriin tatmin edicidir.
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Lojistik Servis Kalitesi Diizeyi- Siparis Tutarsizhklarimin Ydnetimi

Asamdala ifadeler SIKLIKLA tercih ettifimiz internetten alisvens sitesini

degerlendirerek. satin aldigimz tiriinin IADE VE DEGISIM islemleriyle ilgili

tecriibelerinizin diizeyini dlgmeyi amaclamaltadir.

8522: Teslim edilen firiin siparis
agamasinda belirtilen kriterlere uygun
degilse bunu firmava kolaylikla
bildirebilinm.

523: Teslim edilen iirin siparis
agamasinda belirtilen kriterlere
uvmazsa vapilacak islemler kolaydir.

524: Teslim edilen iirin siparis
asamasinda belirtilen kriterlere uvgun
degilse firma tarafindan hizl bar
sekilde ¢dzim dretilir.

825: Teslim edilen iiriin siparis
asamasinda belirtilen kriterlere

uvmarzsa firma tatmin edici ¢dzimler
dnerir.

826: Siparis verdifim tiriing teslim
aldigimda beklentimi kargilamadig:
icin degistirmek istedigimde firma
tarafindan kolaylik saglanir.

$27: Uriin 1adesi durumunda para
ddemesi‘alisvens ceki secenegi
sunulur.

$28: lade ve degisim islemlerinde
benden kargo iicreti alinmaz.

529: Satin aldigim trinde bir
problem oldugunda alisveris sitest
ciziimde vardimer olur.

Kesinlikle
Katilryorum
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Kanlryorum

Kararsizim

Katlmiyorum

Kesinlikle
Katlmryorum



‘Web Sitesini Degerlendirme-Miisteri Memnuniyeti

Asamdaki ifadeler SIKLIKLA tercih ettiiniz internetten alisveris sitesini

degerlendirerek, Web sitesinden vaptiginiz alisveniglerinizdeki memnunivetinizin

diizeyini dlgmey1 amaglamaktadir.

530: Bu aligvens sitesinden iiriin satin aldigimda
kendimi mutlu hissederim.

531: Bu alisveris sitesinde 1slem yapmak benim
1¢in bir zeviktir.

$32: Internetten alisveris vapilan diger sitelerin
de bu site kadar 1v1 olmasim 1sterim.

533: Bu aligvens sites1 disinda bar sitede 13lem
vaptigimda kesinlikle bir sorunla karsilasiyorum.

534: Bu alisvens sites1 ile 1lgili 1slemlerden genel
olarak memnunum.

Web Sitesini Degerlendirme-Miisteri Baghhig
Asagidaki ifadeler SIKLIKLA tercih ettifiniz internetten alisveris sitesini

Kesinlikle

Katihyorum

~

Katilivorum

Kararsmzim

Katllmrvorum

Kesinlikle

Kanlmrvorum

degerlendirerek, Web sitesine baghiligimizin dizeyim dlgmeyi amaclamalktadir.

535: Bu aligveris sitesine baghlik hissediyorum.

536: Aym siteden tekrar aligveris vapmaya myetim
tamdar.

537: Soruldugu zaman bu aligvenis sites1 haklanda
giizel sevler sévlerim.

$38: Interneti kullandigimda genellikle bu alisveris

sitesimi zivaret ederim.

$39: Internet tizerinden bir iiriin alma ihtivacim
oldugu zaman dncelikle bu siteve bakanm.

S540: Bagka bir aligveris sitest ayni Griini aym fivata
sunsa bile bu siteden 15lem vapmay: tercih ederim.

S41: Internet iizerinden iiriin alirken bu alisveris
sitesini kullanmaya maksimum caba harcarim.
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Katiliyorum

Katilivorum

Kararsmmm

Katlmiyorum

Kesinlikle
Katilmryorum
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