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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimim boyunca tecriibe ve bilgi birikimiyle kendisinden pek ¢ok sey
o0grendigim, akademik kariyerime basladigim glinden beri yardimlarini esirgemeyen, tez
konumun belirlenmesinden tezin son asamasina gelene kadar bana yol gosterip destek
olan, bu calismanin gerceklesmesinde degerli bilgilerini benimle paylasan, kendisine ne
zaman danigsam bana kiymetli vaktini ayirip sabirla ve biiyiik bir ilgiyle bana faydali
olabilmek icin elinden gelenin fazlasini sunan, giilen yiiziinii ve samimiyetini benden
esirgemeyen, gelecekteki mesleki ve akademik hayatimda da bana verdigi degerli
bilgilerden faydalanacagimi diislindiigiim sevgili danismanim Sayimn Dog. Dr. Ezgi Uzel
Aydinocak hocama en igten duygularim ile sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Desteklerini her zaman hissettigim, beni Atatiirk ilkeleri 1518inda yetistiren sevgili

aileme tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
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OZET

ONLINE PERAKENDECILIKTE LOJiSTiK HIiZMET
KALITESININ MUSTERI TARAFINDAN ALGILANAN DEGER
ARACILIGIYLA MUSTERI SADAKATINE ETKISi

Bu arastirmanin amaci, online aligveriste miisteri algilanan degeri iizerinden lojistik
hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini analiz etmektir. Arastirmanin
evrenini tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi kapsaminda
450 katilimciya ulasilmistir. Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu
kullanilmistir. Anket formu Sadakat Olgegi, Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi ve Algilan
Deger Olcegi’nden meydana gelmektedir. Arastirmada veri analizi SPSS 21 paket
programinda yapilmustir. Verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistiklerden,
Pearson Korelasyon testinden ve regresyon analizinden faydalanilmistir. Arastirma
sonucunda online aligveriste miisteri algilanan degeri tizerinden lojistik hizmet kalitesinin

miisteri sadakati iizerindeki etkisi olumlu olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Perakendecilik, Lojistik Hizmet Kalitesi, Algilanan Deger,
Miisteri Sadakati
Tarih: Agustos 2021
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ABSTRACT

THE EFFECT OF LOGISTICS SERVICE QUALITY IN ONLINE
RETAIL ON CUSTOMER LOYALTY THROUGH THE VALUE
PERCEIVED BY THE CUSTOMER

The purpose of this research is to analyze the effect of logistics service quality on
customer loyalty through customer perceived value in online shopping. The universe of
the research is consumers. Within the scope of the convenience sampling method, 450
participants were reached in the study. A questionnaire form was used to collect data in
the study. The questionnaire consists of Loyalty Scale, Logistics Service Quality Scale
and Perceived Value Scale. Data analysis in the research was done in SPSS 21 package
program. Descriptive statistics, Pearson Correlation test and regression analysis were
used to analyze the data. As a result of the research, the effect of logistics service quality
on customer loyalty has been determined as positive over customer perceived value in

online shopping.

Keywords: Online Retailing, Logistics Service Quality, Perceived Value, Customer
Loyalty
Date: August 2021
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KISALTMALAR

B2C : Business To Customer

CPV  : Miisterinin Algiladig1 Degeri
OMD : Online Miisteri Deneyimi
www  : World Wide Web
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1. GIRIS VE AMAC

Tiirkiye’de ekonominin barometresi 6zelligi tasiyan perakendecilik sektorii yiiksek
isglici istihdami saglamaktadir. Ayn1 zamanda 6nemli bir ticaret hacmini igceren ana
sektorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendecilik sektorii geleneksel olarak
1990’11 senelere dek faaliyet gdstermistir. Daha sonra internetin yaygin hale gelmesiyle
beraber web iizerinden de satis1 gergeklestirilebilen bir kanal haline gelmistir.

Bugiin her sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde de internetin gelismesine
paralel olarak doniisiimler meydana gelmistir. Bu cercevede fiziki magazalar yerini
internet magazasina birakmistir.  Geleneksel sekilde gorerek ve dokunarak
gerceklestirilen {irlin aligverisi, internetin gelismesiyle birlikte bilgisayara arayiiziinde
kurulu olan ¢evrimi¢i magazalar iizerinden yapilmaya baslanmistir.

Internet {izerinden alisveris olanag1 2000°1i senelerle beraber hizli bigimde gelismistir.
Bunun ile birlikte ise, klasik aligveris ortamlarindaki kalite beklentisinde degisimler
ortaya ¢ikmistir. Perakende hizmetlerinde de bu degisim yasanmistir. Bu dogrultuda
sektordeki hizmet kalitesi ve memnuniyet olgular1 web iizerinden gerceklestirilen

perakendecilikte yerini e-memnuniyet ve e-hizmet olgularina birakmaistir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. HIZMET KAVRAMI, HIZMET KALITESI VE HIZMET
PAZARLAMASI

2.1.1. Hizmet Tanimi

Genel olarak hizmetlerin tanimlanmasi oldukca giictiir. Ciinkli farkli 6zellikleri
bulunmaktadir. Buna kargin tarim ve tiretimin ifade edilmesi nispeten daha kolay
olmaktadir. Pek ¢ok maddi olmayan girdi ve ¢iktiyr hizmet barindirmaktadir. Alictyla
hizmet personelleri arasinda bulunan etkilesimlerdeki somut olmayan g¢alisma ya da
etkinlikler dizisi, hizmet olarak ifade edilebilmektedir (Gringos, 1990). Bunun yani sira
taraflarin birbirlerine maddi olmayan ve herhangi bir seyin miilkiyeti ile sonu¢lanmayan
verebilecegi herhangi bir yarar seklinde de hizmet tanimlanabilmektedir. Fiziksel bir
iriine bagh iiretilebilecegi gibi ayni zamanda bagli olmadan da iiretilebilmesi
miimkiindiir (Kotler ve digerleri, 1996:79).

Insani gelismenin ilk asamasinda hizmet sektdrii meydana gelmistir. Dogrudan maddi
iiretimin ilerlemesiyle beraber ise gelisimi baslamistir. Toplumun gelismesi sonucunda
daha ¢ok yeni hizmet olugsmustur. Eski toplumda ticaret, sanat, modern ulasim, bilim,
finans ve saglik benzeri pek ¢ok farkli hizmet vardir. Hizmet sektorii yirminci ylizyilin
ortasina dek daha cok ikincil bir iktisadi ¢aligma olarak kabul gérmiistiir. Ekonomide
hizmet sektoriinlin en diisiik rolii, bu alanda ¢aligmanin sosyal refahi ylikseltmedigine
inanildig1 zamanlardir. Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda ise, hizmet sektoriinde hem
gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde artis yasanmistir. Ayn1 zamanda kalkinmayi
yakalamakta olan tlilkelerde geligmis tlilkelere kiyasla ¢cok farkli bir hizmet istthdam yapis1
bulunmaktadir. Genellikle gelenek¢i ve bilime dayali olmayan hizmet anlayislar1 Afrika,

Latin Amerika ve Asya’nin da aralarinda yer aldigi {igiincii diinya {ilkelerinde
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goriilmektedir. Hizmetler endiistriyel talep eksikligi ve diisiik vasifli isgiicli ile devam
ettirilmektedir.

Farkli zamanlarda yukarida bahsedilen hizmetin farkli tanimlamalar su sekildedir: Bir
tarafin baskasina sunabilecegi esasinda somut olmayan ve hi¢bir sey ile neticelenmeyen
herhangi bir performans ya da eylem hizmet seklinde betimlenmektedir. Fiziksel nesne
ile lretimi arasinda bir iliski bulunabilir ya da bulunmayabilir (Kotler ve Keller
2008:402).

Hizmet alicisi tarafindan alicilara belli zamanda yarar saglayan ve deger yaratan
iktisadi ¢aligmalar olarak hizmetler karsimiza ¢ikmaktadir. Satilan ve satin alinabilen
fakat elle tutulmasi miimkiin olmayan seylerde hizmet olarak ifade edilebilmektedir
(Lovelock ve Wright, 2002:15). Bir psikologun vermis oldugu 1 saatlik psikoterapi
seansi, hizmete drnek olarak gosterilebilmektedir. Psikologa alinan bir iicret vermesi
ancak somut bir {iriin saglayamamasi s6z konusudur. Bu durum iktisadi bir etkinliktir.
Hizmet kuruluslar arasinda hizmet pazarlamasi kavranmaya baslamistir. Pazarlama
teknikleri, hizmet kuruluslarinin gelisimin iyilestirmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Bu teknikler arasinda pazarlama kontrolii, pazarlama arastirmasi ve stratejik planlama
benzeri metotlar yer almaktadir.

Endiistri i¢in gelismis olan bir rekabet¢i konumun sekil almasinda, hizmet
deneyimlerinin niteliginin saptanmasi olduk¢a 6nemlidir. Fakat hizmet olgusunun gergek
dogasini acik bigimde ifade etmekte servis yoneticilerin giicliik ¢ektigi goriilmektedir.
Bilgi tabanli bir ekonomiye gegisin sunmus oldugu yeni is olanaklari, hizmet
endiistrisinin icermesi s6z konusudur. Bu tiirden bir ekonomiyi ise, fazlalagsan personelin,
egitim, hizmet ve yaratici etkinliklere dayali olan bilgi islerinde faaliyet gdsterdigi bir
bilgi toplumu seklinde isimlendirmek miimkiindiir. Bilgisayar teknolojisinin dneminin
artmasi1 ve teknolojik gelismenin yasanmasiyla bu doniisiim arasinda bir iligki bulundugu
ortadadir (Fitzsimmons ve dig, 2004:67). Hizmet gelistirme, hizmet yeniligi ve hizmet

tasarimu siireclerini aramakta olan stratejik avantajin ana parcasi arasinda yer almaktadir.



Hizmetlerin soyut ve depolanamaz olmasi s6z konusudur. Bu nedenle gelecek
donemlerde satiglarin arttirilmasi i¢in planlamalar olusturulurken, {iretim kapasitesinin
degistirilmesi gerekli olmaktadir. Ancak bu degisimler uzun donemde yapilabilmektedir.
Bir otelin kiralayacagi oda sayisim1 kisa bir zaman igerisinde degistirmesinin miimkiin
olmamasi ve alicilarin sayisinda azalma olmasina karsin odalar1 kapatmasi ile bu diisiisii
telafi edememesi, bu duruma 6rnek olarak gdsterilebilir. Hizmet firmalar1 bakimindan bu
problem oldukca 6nemlidir. Satislarin yiikseltilmesi amaci ile yapilan ugraslar ile talep
artsa da var olan satis kapasitesinin {istiine ¢itkmast miimkiin olmamaktadir. Bu noktada
hizmet tiretiminde esnekligin bulunmadig1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Emek agirlikli sekilde hizmet firmalarinda faaliyet gosterilmesi s6z konusudur. Yani
oteki firmalara kiyasla hizmet firmalarinda daha az arag-gerecten yararlanilmaktadir.
Ayrica emegin yogun olmasindan dolay1 6teki sektorlerde bulunan firmalara gére hizmet
iiretimi ve kontrolli daha zor olmaktadir. Bu cergevede de gelistirilecek olan metot ve
hizmet akis1 giiclesmektedir.

Pek ¢ok hizmet firmasinda tiretim hakkinda standart belirlemek ve bunu kontrol etmek
cok giic olmaktadir. Alictya sunul yapildigi esnada hizmetlerin kalitesinin Ol¢lilmesi
gerekmektedir. Ancak hizmetin aliciy1 tatmin etme seviyesinin 6znel olmasindan dolay:
bu metot ile kesin neticeler saglanamamaktadir. Kisacasi hizmetlerin 06l¢iilmesini
miimkiin kilan objektif 6l¢lim yapan bir metot bulunmamaktadir. Bunun yani sira hizmet
firmalariin giinliik hizmet pazarlama sinir1 da saptanamamaktadir. Mesela bir avukatin
giin i¢inde kag davalinin kag davasina katilmis oldugu tespit edilebilir. Oyle ki konulari
cercevesinde bu davalarin kendi aralarinda siniflandirilarak istatistiklerin belirlenmesi de
miimkiindiir. Ancak her miivekkile avukat tarafindan saglanan hizmet miktar1 6l¢mek
oldukca giictiir. Dolayisiyla hedefler hizmet firmalarinda yalnizca yaklasik olarak
saptanmaktadir. Hizmetin miktarinin ve kalitesinin OSlg¢iilmesinde olanaklarin sinirh

olmasi soz konusudur.



Hizmet maliyetlerinin hesaplanmasi da ¢ok zor olmaktadir. Firmalar agisindan hizmet
birin maliyeti ile alakali bir maliyet hesaplamas1 énemli bir problemdir. Dolayistyla
tiretimler de bu zorluktan etki gérmektedir.

Hizmet sunan firmalarin saticis1 ve iireticisi arasindan dogrudan bir bag
bulunmaktadir. Bu nedenle pazara yakin olmasi s6z konusudur. Ancak bu durumda
firmanin faaliyet gosterdigi alanlar sinirlanmaktadir. Alic1 ve rakip ise, bu sinirlamadan
istiinliilk saglayabilmektedir. Biitlin bunlara karsin bazi firmalar tarafinda acenteler

benzeri aract olan kurumlarda segilebilmektedir.

2.1.2. Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama islevinin hizmet firmalarinda yonetiminin ¢ok da basit olmadig1 karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama problemlerine ve stratejilerine ¢esitli hizmet sektorlerinde ¢ok
fazla maruz kalmanin yaygin goriilmedigi Lovelock tarafindan ortaya atilmistir. Pek ¢cok
hizmet isletmesinde resmi hale getirilmis bir pazarlama fonksiyonun nispeten yeni oldugu
sOylenebilmektedir. Ayn1 zamanda yonetim ¢alisaninin biraz kisitli olmasi s6z konusudur.
Mesela genellikle otel isletmecilerin biitiin i yasamlarini otel endiistrisinde hatta tek bir
firmada gecirebilmeleri s6z konusudur. Ticari havacilik sektoriinde havayolu
idarecilerinin pek cogunun gelistigi de soylenebilmektedir. Ayrica hastane yoneticilerinin
cogu saglik ve bankacilik yoneticilerinin ¢ogu da bankacilik hizmetlerinin sinirlar
icerisinde faaliyet gostermektedir (Lovelock, 1996:26). Dolayisiyla pazarlama
yonetimini hizmet organizasyonlarinda basitlestirmek amaci ile ortak pazarlama
noktalarinin bulunmasi gerekmektedir.

Diinya genelinde hizmet pazarlama hususunda pek ¢ok arastirma gergeklestirilmistir.
Bu aragtirmalarin ¢ogunda hiza biiyiimekte olan hizmet sektoriindeki gelismeler ile
hizmet pazarlamasinin hiz kazandig1 ortaya konulmustur. Bunun 6ncesinde ise, hizmet
paralamasmnin  0nemini kavrama kabiliyeti pek ¢ok hizmet pazarlamasinda

bulunmamaktaydi. Mal pazarciligindan farkli ve karmasik problemlerin hizmet
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sektoriinde ortaya ¢iktig1 Ferman tarafindan ortaya konulmaktadir. Bu problemleri ve
engelleri ortadan kaldirmak amaci ile hizmet pazarlama ¢alisma sayis1 1980°1i senelerden
itibaren fazlalastirilmistir (Ferman, 1998:25).

Genel olarak pazarlama yaklasiminda bazi farkliliklarin gerekliligi McDonald ve
Payne tarafindan ileri siirtilmiistii. Bu varsayimi vurgulamak amaci ile asagida yer
verilen hizmetlerle {iriinler arasinda daha belirgin farklar vardir (McDonald ve Payne,
1996:7).

+ Bir {irlinilin yapilabilecegi bigimde cizimler ve patentlene ile hizmetin belirtilmesi

miimkiin degildir.

e Malin iiretimin her evresinde dogru bigimde kontrol edilebilen, ayni bigcimde
kontrollii sartlarda yapilabilen bir mal ile ayn1 bi¢imde hizmet kalitesinin garanti
edilememesi s6z konusudur.

* Alici isteklerine yanit olarak da daha sonradan kullanilacak ve alinacak bigimde
bir hizmet rafta muhafaza edilemez.

* Somut bir malda bulunan dogal deger ve kaliteyi bir kayitsiz satis eleman1 mutlaka
ortmemektedir. Esasinda satis elemani bir maddi olmayan hizmet ile genel olarak
teklifin ayrilmaz bir parcasi seklinde goriliir.

* Satin alma aninda bir iirlinlin degeri degerlendirilebilmektedir. Fakat yalnizca
hizmetin = tamamlanmast  halinde  bir  hizmetin  gercek  degerinin
degerlendirilebilmesi miimkiindiir. Bu sekilde bir hizmet satin alma, bir maldan

ziyade yiiksek bir giliven bilesenle belirlenir.

2.1.3. Hizmet Kalitesi

Uriiniin énemli bir pargasi olan hizmet ayn1 zamanda iiriiniin rekabet avantajm da
arttirmaktadir. Hizmet eksikligi bulunan otekilerden daha ¢ok alicilar tarafindan ek
hizmet unsurlar1 ile {riinlerin satin alinmasi secilmektedir. Yalnizca aliciyr almaktan

ziyade isletmeler o miisterileri uzun siire tutmayi da istemektedir. Bu dogrultuda alicilar
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ile iligki kurmaya g¢abalamaktadirlar. Zamanla isletme rakip teklifler arasinda yerini
muhafaza etmeye baslar. Uriin kalitesinden daha ¢ok isletmelerin hizmet kalitesine
odaklanmasi, hayatta kalmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Alic1 goziinde teklifin ne
sekilde bir deger gorecegi, kalite olarak nitelendirilebilmektedir. Isletmenin aliciyi
anlamas1 ve kendi performansini degerlendirebilmesi noktasinda alicilarla gelistirilen
iliskiler devreye girmektedir. Alicilar tarafindan saglanan geri bildirimlerin degeri
oldukg¢a fazladir. Hizmet performansinin izlenmesi ve hassaslastirilmasinda sikayetlerin
faydas1 bulunmaktadir. Ayni1 zamanda yeniliklerin yapilmasina ve standartlarin
korunmasima memnun misteriler katki saglamaktadir. Alicilarin geri bildirimleri
cergevesinde isletmenin personellerine 0diill vererek onlar1 motive edebilmesi
miimkiindiir. Misteriler agisindan O6nem arz eden hususun saptanmasi en Onemli
durumdur. Bunun yan1 sira servis ve iiriinler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Alicilara
daha iyi bir hizmetin sunulabilmesi bakimindan hizmetin iyi anlagilmas1 gerekmektedir.
Ayirt edici ozellikleri dogrultusunda ise, hizmetlerin iirlinlerden farklilasmasi s6z
konusudur. Farkli bir pazarlama karmasi ve ¢esidi gerekli olmaktadir. Bahsi gegcen bu
ozellikleri degerlendirmek amaci ile pek ¢ok arag, gere¢ ve strateji gelistirilmistir.
Hizmetlere has olmayan bu 6zellikler tiriinler ile de alakalidir (Cabuk ve Yagci, 2003:78;
Mucuk, 2004:156).

Hizmet kalitesinin 6l¢limii, mamul kalitesinin dl¢iimiine gore farklilik gdstermektedir.
Bu durum literatiirde hizmet kalitesi Ol¢limiinlin standart hale getirilmesi amaciyla
caligmalarin 6nem kazanmasina neden olmustur. Hizmet kalitesinin 6l¢timiine iligkin ilk
model Gronroos (1984) tarafindan 6nerilmistir. Daha sonra Parasuraman ve dig., (1988)
tarafindan SERVQUAL ve Cronin ve Taylor (1992) tarafindan SERPERF modeli
gelistirilmis ve ikisi de literatiirde yaygin kabul gdormiistiir.

Parasuraman ve dig., (1993) tarafindan gelistirilen SERVQUAL hizmet kalitesi
Olceginde 22 soru ve bes temel boyut bulunmaktadir. Yazarlara gore hizmet kalitesi
beklentiler ve algilamalarin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Bagka bir

tanimlamayla SERVQUAL 6l¢iim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda
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olusan farklilik kapsaminda hesaplanmakta ve degerlendirilmektedir (hizmet kalitesi =
performans — beklentiler). Bu sebeple veri birbirini izleyen iki ayr1 anketle toplanmakta,
ilkinde beklentiler ikincisinde algilamalar (performans) ol¢iilmektedir. Daha sonra elde
edilen beklenti skorlarindan algilama skorlarinin ¢ikarilmasiyla hizmet kalitesi skoru

hesaplanmaktadir.

2.2. LOJIiSTIK HIZMETLER

2.2.1. Lojistik Hizmet Kavram

Hizmet olgusu 1980’11 senelerden itibaren lojistik ve pazarlama alaninda arastirma
yapan aragtirmalarin dikkatini ¢cekmeye baslamistir. Bu olgunun firma performansi, alici
doyumu ve maliyetlerin diisiiriilmesinde etkileri s6z konusudur. Bu ¢er¢evede firma
karlilig izerinde de 6nemli etkilerinin bulundugu goériilmektedir (Saura ve David Savera
Frances, 2008; Seth, Deshmukh, ve Vrat, 2005). Tedarik isletmeleri tarafindan lojistik
hizmet kalitesi olgusunun iizerinde durulmaktadir (Mentzer, 2001). Tedarik zinciri ve
tedarik isletmelerinde bulunan biitiin elemanlarin verdikleri hizmet dogrultusunda
kaliteyi arttirmak amaci ile gerekli énemi lojistife vermesi gerekmektedir. Isletmeler
bakimindan kalite degerlendirmenin en énemlilerinden olan lojistik isletmelerin alicilari
ve birbirleri arasinda bulunan baglantiy1 sagalmaktadir. Dolayisiyla giin gegtikce lojistik
hizmetlerine verilen deger artmaktadir. Bu c¢ercevede kaliteyi lojistik hizmetinde
arttirmak i¢in artik isletmeler tarafindan uzman kisilerden lojistik hizmeti alinmaya
baslanmistir.

Tedarikgiler kategorisi, fiziksel hizmetlerin miihim bir kismina sahiptir. Ikinci parti
lojistik hizmet saglayicilart (2PL) seklinde de tedarikgilerin ifade edilebilmesi
miimkiindiir. Bu kategori igerisinde nakliye sirketleri ve tasiyicilar da yer almaktadir
(Kersten ve Koch, 2008). isletmelerin genel performans: iizerinde lojistik hizmetlerinin

yarattig1 etkiler husunda yapilan calismalar fazlalasmis ve biling artmistir. Bu baglamda
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lojistik hizmetlerinde uzmanlasma yoluna gidilmeye baslanmistir. Isletmeler bu durumun
neticesinde dis kaynak kullanimina yonelmistir. Bu yonelim ile birlikte ise, yeni bir
yapilanma meydana gelmistir. Bu yapilanma tigiincii parti lojistik (3 PL) seklinde
isimlendirilmistir.

Bir firmada yapilan geleneksel lojistik ¢aligmalarinin, iiriin dagitiminin ya da malzeme
yonetiminin tamamen veya kismen dis kaynak kullanimiyla lojistik c¢alismalarinda
uzmanlagmis baska bir igletmede yapilmasi, {igiincii parti lojistik olarak karsimiza
cikmaktadir (Ashenbaum, Maltz, ve Rabinovich, 2005). Pek ¢ok firma tarafindan
verimliligi yiikseltmek, temel ise odaklanmak, firmalar i¢in genel hizmet kalitesinin
saptanmasinda Onemli bir payt olan lojistik hizmetlerinde daha kaliteli hizmet arz
edebilmek amaci ile dis kaynaktan yararlanma yolu tercih edilmistir. Bunun yani sira
globallesmenin neticesinde pazarin giin gectikge biiylimesi ile beraber firmalar bilgi
birikimi ve teknik hususlarda yetersiz olmustur. Ayrica bu durum firmalar1 dis kaynak
kullanimina yonlendirmistir.

Ucgiincii parti lojistiginin yaninda son senelerde dérdiindii parti lojistik (4PL) ve besinci
parti lojistik (5PL) olgular1 da meydana gelmistir.

Lojistik iirlin ve bilgi akis1 prosediirlerini diizenleyen firmalar ise dordiincii parti
lojistik firmalaridir. Ayrintili tedarik zinciri ¢6ztimleri sunmak i¢in bu firmalar tarafindan
organizasyon yetenekleri, kaynaklar1 ve teknolojileri 3PL firmalarla bir araya
getirilmektedir. Ayn1 zamanda dagitim, nakliye ve depolama benzeri hususlarda
uzmanlagmis 3 PL firmalara sahip olmalar s6z konusudur. Bilgi ve teknoloji olgularin
4PL firmalar daha c¢ok siirece katmaktadir. Bu cercevede biitiin lojistik caligmalarinda
maksimum verimliligi saglamak ve en iyi alict memnuniyeti diizeyini yakalayabilmek
i¢in meydana getirilmislerdir (Civici, 2010).

Operasyonel lojistik hizmet uygulamalarin1 tedarik¢i ve miisterileri saglamak icin
genellikle cok ajanli yazilim programlarindan yararlanilarak gercek zamanli ve
etkilesimli iletisim ortamini vermek amaci ile 6zel sekilde tasarlanan yazilim platformunu

meydana getiren depo, arag gibi varliklari bulunmayan firmalar ise, besinci parti lojistik
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firmalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ugiincii ve dérdiincii parti lojistik firmalara
bulunan gereksinimlerini ortadan kaldirabilmek amac ile besinci parti lojistik firmalari

olusturulmustur (Onay ve Kara, 2009).

2.2.2. Lojistik Pazarlama

Lojistik olgusu bir isletmenin caligmalarindan 6nem arz eden kavramdir. 1900’li
senelerin baslarinda bu kavram genel kabul goren pazarlama anlayisi dogrultusunda
fiziksel dagitim benzeri fonksiyonlar ile alakaliydi. Fakat uzmanlagma egiliminin 1950
ve 1960’1 senelerde yapilmaya baslamasi ile beraber pazarlama ve lojistik ayrilmistir.
Ayrica pazarlamaya dayali istegi lojistik karsilayarak satiglara destek olan bagimsiz bir
islev olmustur (Schramm-Klein ve Morschett, 2006: 277). 1960’11 senelerde fiziksel
dagitimin 6zel bir alan olarak karsimiza ¢ikmasi, iireticiden tiiketiciye iiriinlerin fiziki
dolagiminin canlanmasindan dolayi {irtinlerin sosyal ve fiziksel hareketleri, dogal olarak
lojistik ve pazarlama fikrinin beraber gelismesine yol agmistir. Disiplinler arasi1 bakis
acilaryla lojistik fikri entegre olmus bir dagitim faaliyetleri agin1 meydana getirmektedir.
Lojistik faaliyetleri bilgi akisi, iletisim kanallar1 ve depolama islemleri benzeri
siireclerden olugmaktadir (Vallee, 2011: 82; Erkan, 2014: 46). Hizli, planli ve etkin
bicimde triinleri iiretiminin yapildigi noktadan alinarak depolanmasi ve arzu edilen
yerlere ulastirilmasi siireci olarak lojistik faaliyetler ifade edilebilmektedir (Cevik ve
Kaya, 2010: 23). Arzu edilen mekan ve zamanda tliketicilerin gereksinimleri olan {iriin
ya da hizmetlerin hazir olmasini hedefleyen ve bir pazarlama faaliyeti olan dagitim
islevinden lojistik idarenin énemi ortaya ¢cikmaktadir (Tuna ve Ozer, 2002: 171-172).

Lojistigin etkin yonetimi, pazarlama felsefesiyle yakindan alakali olan en uygun
misteri hizmetleriyle isteklerin karli bigimde giderilmesinin saglanmasinda 6nem arz
etmektedir. Bu ¢ercevede tiim firmalarin ideolojisi miisteri hizmetleri olmalidir (Ploos
van Amstel, 2011: 90). Genel manada miisterilerin deger vermis olduklar1 seylerin

saptanmasi, miisteri hizmetleri saglamanin en gii¢ tarafi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Firmanin dogru mali, dogru miktar, yer ve zamanda teslim etme yetenegi, bir malin degeri
olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla isletme igerisinde bulunan testislerin, envanterin,
tagimaciligin, malzemelerin, siparislerin giderilmesinin, bilgilerin, iletisimin ve tigiinci
taraf saglayicilarin alici degerine katki saglayacak bigimde idare edilmesini lojistigin
barindirmasi s6z konusudur (Mentzer vd., 2008: 34).

Lojistik pazarlama olgusu, pazarlama ve lojistik ¢alismalarinin etkilesim iginde
bulunmasi sonucunda vurgulanmaktadir. En uygun bigimde iirlinlerin temin edilmesini
saglayan hareket ve planlama sistemi, lojistik pazarlama olarak ifade edilmektedir
(Barcik ve Jakubiec, 2013: 5). Pazarlama kanali kontrolii mekanizmasi seklinde belirtilen
lojistik pazarlana, lojistik ve pazarlama islevlerinin uyumlarin1 odak almaktadir
(Grishchenko, 2016: 166). Tek basina kismi sekilde akislar1 odak alan lojistik, pazarlama
dagitim ve tedarik lojistigi Ogelerini barindirmaktadir. Asagida, lojistik pazarlamanin
vazifeleri ce firmalar bakimindan analiz edilen ana lojistik ve pazarlama amaclarina yer
verilmistir (Zielinska ve Galka, 2017: 354).

Lojistik pazarlamanin vazifeleri:

e Firmalara rekabet {istlinliigii saglanmasi
e Minimum maliyetle alicilara hizmet arz edilmesi
e Esnek ve hizli sekilde alici isteklerinin yanitlanmasi

e Yiiksek seviyede miisteri hizmetlerinin yapilmasi

Firmalar bakimindan incelenen ana pazarlama ve lojistik hedefleri:
e Pazarda firmalarin rekabet giiclinii arttirmak
e Pazarlama ve lojistik deger zinciri boyunca maliyet ve katma deger diizeyinin
en uygun yapisina sekil vermek

e Uzun dénemde uygun kar diizeyini saptamak

Pazarlama ve lojistik olgular1 arasinda iliskiler acisindan karigikliklarin bulundugu

kaynaklarda belirtilmektedir. Ayrica lojistik olgusunun pazarlamanin disinda ayri bir
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fonksiyon olarak gosterildigini ileri siiren yazarlarda bulunmaktadir. Fakat bu ayriligin
uygun degerlendirilmedigi iizerinde de durulmaktadir (Tek, 2013: 54-55). Alici
doyumuna lojistik ¢alismalarin, talep yaratmaya da pazarlama ¢alismalarinin yogunlastigi
belirtilmektedir. Esnek ve etkin lojistik sistemler, alici taleplerinin giderilmesinde bir
gereklilik olarak karsimiza c¢ikabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama ve lojistigin ayri
islevler olarak ele alinmasinin gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica bu ¢er¢evede s6z konusu
bu 2 birin arasinda hem orgiit i¢ci hem de oOrgiitler aras1 esgiidiim saglanmasinin oldukga
onemli oldugu varsayilmaktadir (Aytekin, 2018: 1122).

Kaliteli iiriinii daha az maliyet ile liretmeye ve pazarlamaya cabalayan firmalar
tarafindan pazarlama ve iiretimin ara yiizii olan lojistik hizmetlerle rekabet giiciiniin
arttirilabilmesi s6z konusudur. Lojistik ve pazarlama islevleri, alict memnuniyetinin
yaratilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Miisteri iliskileri bahsi gecen bu islevlerin ara yiizii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alict memnuniyeti, firmalarda karlihik ve
siirdiiriilebilirligin saglanmasinda ana etmendir. Alict gereksinim ve taleplerinin arzu
edine kalite, zaman ve 6zellikte giderilmesi ile alict memnuniyeti saglanabilmektedir. Bu
nedenle lojistik, pazarlama ve lretim islevleri slirdiiriilebilirlik bakimindan etkilesim
icerisinden bulunmadan ayr1 bicinde isleri gerceklestirecek olur ise, alict doyumu
bakimindan negatif neticeler ortaya ¢ikabilmektedir. Fiziksel dagitim yani lojistik bir
toptanci, perakendeci ve iiretici tarafindan yapilsa dahi, alict memnuniyeti ve miisteri

hizmetlerini etkilemektedir (Tek, 2013: 51-52).

2.2.3. Lojistik Hizmet Kalitesi

Firmalarin rekabet giiclinii etkileyen en 6nemli etmen, hizmet kalitesidir. Arz edilen
hizmetin kalitesinin g6z Oniinde bulundurulmasi, alicilarin memnuniyetlerinin
saglanmast ve firmanmn Gteki firmalarin Oniine gegerek rekabette iistiinliik saglamasi

acisindan 6nemlidir. Bunun yani sira lojistik ¢alismalarinin hepsi birer hizmettir. Bu
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nedenle hizmet kalitesi c¢ergevesinde biitiin lojistik stireclerin degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Lojistik hizmet kalitesi bugiin firmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Cilinkii uzun vadede
lojistigin performans iizerinde etkisi bulunan stratejik bir roliiniin olmasidir. Alici
memnuniyeti sebebi ile lojistik dogrudan kar ve biitlin Orgiit performansi iizerinde
etkilidir (Waters, 2003).

Kalite, lojistik hizmet kalitesinde iki farkli bakis agisi ile ele alinmaktadir. Bu bakis
acilar1 objektif ve siibjektiftir. Hizmetin, hizmet saglayici tarafindan fiziki bir nesne gibi
sunulmas1 objektif kalite olarak tanimlanmaktadir. Siibjektif kalite ise, alicilarin kaliteyi
degerlendirmesidir (Saura ve David Savera Frances, 2008).

Lojistikte de biitiin hizmetlerdeki benzeri tiiketicilere arz edilen sey performans olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin sunulan performanst ne sekilde algiladigi bu
noktadaki en 6nemli husustur. S6z konusu bu algi ise, biitlinii ile hizmet verenin ne arz
ettigi ve tiiketicinin ne bekledigiyle ilgilidir. Tiiketicinin gereksinim, beklenti ve
taleplerinin ~ giderilmemesi durumunda algilanan lojistik hizmetinde kalitesi
saglanamamaktadir. Kisacasi alict doyumu buradaki en mithim etmendir.

Kisisel bakim hizmetleri benzeri alginin goreliginin daha ¢ok oldugu hizmet
sektorlerine kiyasla hizmet kalitesi lojistik hizmetlerde daha kolay olgiilebilmektedir.
Mesela estetisyene giden her kisi i¢in uygulanan islemlerin ve islemlerin yogunlugunun
farkl1 olmas1 s6z konusudur. Hasta tarafindan ne sekilde bir goriiniim istendigi,
begendikleri ve zevkleri bu noktada asil 6nemli olan seydir. Bu tercihler kisiler arasi
farklilik gosterebilmektedir. Ancak lojistik hizmet yapisi itibari ile daha ¢ok yer, zaman,
tasinan malin hasarsizligi ve giivenirligi algilartyla alakalidir. Diizgiin bigimde bu
etmenlerin saglanmasi ile hizmette doyum saglanmasi miimkiin olmaktadir. Fakat sadece
bu algilar lojistik hizmet kalitesini belirlemede yeterli degildir. Tiiketici ve firma arasinda
bulunan iligkiler, arada bulunan bilgi alisverisi, ulasilabilirlik, farkli yonde tiiketici
beklentileri ve dogrudan iletisim benzeri pek ¢ok hizmet kalitesi iizerinde etki yaratacak

cesitli alg1 etmeninin devreye girmesi s6z konusudur.
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Kurumsal sosyal sorumluluk, yukarida s6z edilen ¢esitli alg1 etmenlerine 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Yasal ve ekonomik diizenlemeler disinda bir isletmenin, uzun
donemde toplumun amaglar1 ve refahi i¢in yapmasi gerekli olan yiikiimliiliikleri,
kurumsal sosyal sorumluluk belirtmektedir (Robbins ve Decenzo, 2001). Sosyal
sorumluluk hususunda hassasiyet gosteren isletmeler ¢evreye, personeller ve topluma
yararli olmaktadir. Ayrica alict memnuniyetin saglanmasinda da katkis1 bulunmaktadir.

Literatiirde lojistik hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde farkli arastirmalar
gerceklestirilmistir. Bu aragtirmalar amaci ise, verilen lojistik hizmetleri vasitasiyla
alicilar i¢in ortaya ¢ikartilan degerin, alicilar tarafindan algilanmasini 6lgmektir. Lojistik
hizmet kalitesi i¢in arastirmacilardan bazilar1t SERQUAL hizmet kalitesi modelinden
yararlanilabilecegi iizerinde ¢alismalar yiirlitmiistiir.

SERVQUAL modeli, motorlu tasima hizmetlerinde Brensinger ve Lamber (1990)
tarafindan uygulanmaya konulmustur. Sonlar arastirmalarda ise, SERVQUAL sorularina
hizmet kalitesi aracinin gegerliligini arttirmak amaciyla hizmete 6zel degiskenlerin ilave
edilmesinin gerekli oldugu ortaya konulmustur (Brensinger ve Lamber, 1990).

Oncesinde alicilarin tanimlamis oldugu boyutlara uygun olan lojistik ozellikleri
Lambert, Stock ve Sterling (1990) tarafindan gelistirilmistir. Bu dogrultuda SERVQUAL
hizmet kalitesi modelini lojistik hizmetinde uygulanabilecek bi¢imde uyarlamislardir.
Gergeklestirilen bu arastirmalar daha iyi sekilde lojistik hizmetinin Olc¢lilmesi
saglanmistir. Boylece alic1 odakli bir anlayisin meydana getirilmesinde ilk ve onemli

adimlar atilmistir (Lambert, Stock, ve Sterling, 1990).
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Lojistik Hizmet Kalitesi
Boyutlan

Personel

Bilgi Kalitesi Baglant: Kalitesi

Hatali Siparis
Islemi

Siparis
Prosediri

Siparis
Durumu

Siparig Teslim
Miktari

Siparis
Kalitesi

Zamanlama k

Siparig
Dogrulugu

Sekil 1. Lojistik Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Kaynak: Mentzer, Daniel, ve Kent, 1999.

Bilgi Kalitesi: Alicilara almayr planlamis olduklari hizmet ile alakali hizmet
saglayicisin vermis oldugu giincel, anlasilabilir ve dogru bilgi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Siparis prosediirii: Hizmet sunan tarafindan izlenen prosediirlerin verimlik ve etkinlik
boyutu olarak tanimlanabilir. Bilisim teknolojileriyle i¢ ice gegen sistemler verilen
hizmetin verimliligini buna bagl sekilde kalitesini yiikseltecektir.

Siparis teslim miktari: Bu kavram {riiniin bulunabilirligini belirtmektedir. Alicilar
istedikleri zaman gereksinimleri olan mal ve hizmete erigebilmeyi arzu eder. Alict

memnuniyetinin saglanmasi ile birlikte alic1 sadakati de saglanabilmektedir.
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Zamanlama: Taahhiit edilmis olan siirede teslimin saglanmasi, zamanlama olarak
tanimlanabilmektedir. Biitiin zincir ortaya ¢ikan bir gecikme durumunda olumsuz etki
gorecektir.

Siparis dogrulugu: Siparis edilmis olan {iriin miktarinda ve ozelliginde teslimat
yapilmasiyla alakalidir. Uzun zamanhi giivene dayali olan 1is birliklerinin
olusturulabilmesi bakimindan alicilarin islerinde aksakliklarin yasanmamasi 6nem arz
etmektedir.

Siparis durumu: Giivenli ve hasarsiz sekilde mallarin teslim edilmesini igermektedir.

Hatali siparis islemi: Istenilen siire ya da kalitede siparislerin teslimatinin
gercgeklestirilememesidir.

Personel baglanti kalitesi: Yapisi itibariyle hizmetlerin tiiketimi ve iiretimi ayni esnada
yapilmaktadir. Bu nedenle isletme ¢alisaniyla dogrudan iletisim kurmaktadir. Dolayisiyla
isletme tarafindan ¢alisaninin alaninda bilgi sahibi, sorun gidermeye odakli ve iletisimi
kuvvetli olmasi istenmektedir. Bu durum isletmenin tercih edilmesi tizerinde etkili olan
bir etmendir.

Lojistik hizmet kalitesi {izerinde etki yaratan temel etmenler Thai (2013) tarafindan
gerceklestirilen arastirmalar neticesinde belirtilmistir. Bunlar; bilgi kalitesi, calisan
iletisim kalitesi, siparis isleme kalitesi, imaj ve sosyal sorumluluktur. Bunun yan1 sira
kaliteli bir lojistik hizmet i¢in olmas1 gerekli olan kosullar ifade edilmistir. Bu kosullar;
hizmet alicinin birebir iletisim igerisinde bulundugu calisanin gereken birikim, bilgi ve
iletisim kurallarina sahip olmasi, hizmet alicilarina alacak olduklar1 hizmet ile alakali en
dogru ve giincel bilginin verilmesidir. Ayrica hatasiz sekilde siparislerin alinmasi ve
stirecin hatasiz bitirilmesi de bu sartlar arasinda yer almaktadir. Temel ¢aligmalarinin yani
sira isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmesinin 6neminden gerceklestirilen
biitiin bu faaliyetlerin dogru firma imaj1 yaratilacagindan s6z edilmistir (Thai, 2013)

Lojistik hizmet arz eden isletmeler tarafindan alicilarin elde tutulmasinda problem
giderebilme yeteneklerinin yani sira tam zamaninda teslimat hizmetini sunma, etkin bir

iletisim kurabilme, kesin ve hatasiz kayit tutabilme becerilerinde etkili oldugu Kohli ve
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Lethesser tarafin yapilan bir arastirmada ortaya konmustur. Bu calismada hizmet
kalitesini lojistik hizmet sunan isletmeler agisindan belirleyen etmenler alici
memnuniyetini saglamakta olan yukari da yer verilen kriterler olarak karsimiza
cikmaktadir (Leuthesser ve Kohli, 1995).

Isletmenin sahip olduklar stratejik yetenekleri, uzun vadeli iliskilerin gelistirdigi
Rowe ve Barnes’in “Relationship marketing and sustained competitive advantage™ adli
calismasinda ileri siiriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu ¢aligmada aralarinda giiven bulunan
kurumlar deger yaratan kurumlar oldugu ortaya konmustur. Ciinkii karisik bir kavram
olarak karsimiza ¢ikan biitlinlesik iliskiler olduk¢a zor bir agdir. Ayrica uzun vadede
maliyetler arasinda 6nemli farkliliklar olmamaktadir. Uzun donemli kurulan iliskiler ve
isletmenin stratejileri, bu modelde hizmet kalitesini belirlemekte olan en Onemli
unsulardir. Uygun maliyetin ve etkin bir lojistik faaliyetin saglanabilmesinde ise,
karsilikli olusturulan giliven ortaminin etkili olabilecegi ifade edilmektedir (Rowe ve

Barnes, 1998).

2.3. ONLINE PERAKENDECILIK KAVRAMI

2.3.1. Perakendecilik Kavram

Nihai tiiketicilere liriin ve hizmetleri, hane halki ya da kisisel kullanimlar1 amaci ile
pazarlamakta olan bir dizi ¢alisma perakendecilik olarak tanimlanabilmektir. Bunun i¢in
mallar1 genis 6lgekte ulasilabilir bicimde organize etmektedir. Ayn1 zamanda nispi olarak
alicilara kiigiik miktarlarda sunmasi s6z konusudur. Uriin ve hizmetleri nihai tiiketiciye
ulagtirmada araci olan ajans, firma, kisi, organizasyon ya da acenta olarak perakendeci
karsimiza  ¢ikmaktadir.  Biitiin - diinya da tiiketim mallarimin  verimliliginin
yiikseltilmesinde perakende sektoriinlin 6nemli bir yer bulunmaktadir. Bunun yan1 sira

Amerika’da tesis ve personel sayist bakimindan en biiyiik olan ikinci sektor
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konumundadir. Perakende sektoriinii gelisme lokomotifi seklinde pek ¢ok gelismis
ekonomiye sahip olanlarin kullandig1 goriilmektedir (Kati, 2010:2).

Kisileri para karsiliginda iiriin ve hizmet degisimi i¢in bir araya getiren perakendecilik
ayni zamanda Treticilerin gereksinimleriyle nihai tiiketicilerin gereksinimlerini de
eslestirmektedir. Bunun yani sira hem giinliik hayatin gereksinimlerini gideren hem de
yeni hayat stillerini 6zendiren bir sosyo-ekonomik sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Rudrabasavaraj, 2010:1).

Kolay bi¢imde tiiketicilerin ulagabilecekleri yerlere mallar yerlestirmektedir. Pek ¢cok
yol ile mallara wulagilmast miimkiin hale gelmektedir. Kiigilk magazalardan
hipermarketlere ve boliimlii magazalara dek bir dizi perakendeci de tiiketim mallarinin
satis1 yapilmaktadir. Dagitic1 ya da toptanci agindan perakendecilerin beslenmesi s6z
konusudur. Web iizerinde alim-satima dayali olan e-ticaret son senelerde ¢cok yaygin hale
gelmistir. Bu sekilde yeni bir dagitim kanali olusmustur. Nihai alici i¢in mallarin
ulagilabilir olmasinda biitiin siireci barindiran genel bir semsiye kavrami olarak dagitim
ifade edilebilmektedir. Malin, nihai {ireticiye ulastirildigi rotalar ise dagitim kanallari
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayni zamanda imalatgidan aliciya iiriin ve hizmetin
dagitilabilmesi i¢in gereken sirket agidir. Dolayisiyla toptanci, perakendeci, imalatci ve

dagitimcilar1 bu kanali kapsamasi s6z konusudur (Chunawalla, 2009:172).

2.3.2. Online Perakendecilik Kavrami

Is dengesi iizerinde degisiklik yaratan bir etmen olarak e-ticaretle miisteri deneyiminin
stratejisi sekil almaya baslamaktadir. Bu ¢ercevede 1990’11 senelerin sonunda bugiine dek
cok kanalli olgular ve ardindan ¢ok kanalli aligveris popiiler olmustur. Perakendenin
diinyaya 4.0 dijital ve fiziksel diinya arasinda devamli bir i¢ ice ge¢gmeyle karakterize
edilmesi s6z konusudur (IQUII, 2018).

Geleneksel aligveris metotlariyla modern akilli teknolojiler arasinda olan melezlesme,

akilli perakende olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Implante cihazlar ve bilgisayarlar arasinda
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bulunan iletisim yolu ile nesnelerin interneti vasitasiyla verilerin elde edilmesi s6z
konusudur. Tiiketiciler neticede daha hizli, akilli ve kisisellestirilmis bir tecriibe
yasayabilmektedir. Bu akillica tercih edilen envanterler ve bireysellestirilmis kuponalar
seklinde de olusabilmektedir. Akill1 perakendenin pratikte en biiyiik varligi, yapay zekaya
(AI) katilimi olarak gdsterilmektedir. Bir siirecin otomasyon barindirmasi bilhassa bir is
ve stiregleri tizerinde koklii ya da bir bagka bicimde etki yaratabilecek kararlar benzeri
karigik olan kararlarin alinabilecegi manasi tasimamaktadir (Viewsonic.com).
E-perakendecilik ise, web iizerinden kisilerin kendileri ve cevrelerinde yer alan
kisilerin i¢in satin almis olduklar1 tiim hizmetler olarak tanimlanabilmektedir. Birebir yiiz
yiize olmadan web vasitasi ile gerceklestirilmesi, geleneksel perakendecilikten ana
farkhidir. Bu cercevede esasinda geleneksel perakendecilige bir alternatif sundugu
sOylenebilmektedir (Harris ve Dennis, 2002). Tiiketimle sonuglanacak alici islemlerini
icerisinde alan elektronik islemleri e-perakendecigin igermesi s6z konusudur. Ayni
zamanda firmadan aliciya yonelik calismalar icermektedir. E-is, e-posta ve e-ticaret
olgularindan e-perakende kavraminin anlamdasi olarak yararlanilabilmektedir. Fakat e-
perakende olgusu, genel olarak firmadan tiiketiciye (B2C-businessto- consumer)
gerceklestirilen islemlere karsilik gelmektedir. Tiiketicilerle perakendecilerin interaktif e-
ag vasitasi ile etkilesim ve iletisimde olan, ¢esitlilik, bilgi yogunlugu ve kiiresek erigimi
saglamakta olan bir perakende tiirii olarak e-perakendecilik karsimiza ¢ikmaktadir.
Offline firmalarin ¢cogu, World Wide Web (www)’in ticarilesmesinin ardindan internet
sitelerini olusturmusglardir. Buradaki amaclar1 ise, gelirlerini arttirmaktir. Fakat
islemselden ziyade bu internet sitelerini cogunun bilgi igerikli olmasi s6z konusudur. Yani
yalnizca bilgi sunmaktadirlar. Cevrimig¢i sekilde alicilarin mal satin alabilmesine olanak
yaratmamaktadirlar. Uriin satin  alma islemini internet sitelerine eklemeyen
perakendecilerin bunun ile alakali en miihim nedenleri ise; faydalarmin distk,
beklendikleri maliyetlerinin fazla olmasidir. Yalnizca bilgi icerikli olan internet siteleri
cevrimigi siparigler neticesinde ortaya cikan takip siireglerine entegrasyonu gerekli

kilmamasindan dolay1 oldukga basit sekilde uygulanabilmektedir. Alicilarin 6nemli bir
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boliimii bugiin magazalarda satin almayz tercih ettigi goriilmektedir. Internetten ise, malin
fiyat1 ve Ozellikleri hakkinda bilgi almak amaciyla yararlanmaktadirlar. Bu sekilde
cevrimi¢i arastirma gerceklestirerek offline satin alinma islemi webden magazaya
aligveris olarak tanimlanabilmektedir (Pauwels, 2011:1).

Bilgi arama, internette gezinme, c¢evrimigi islemler, alici etkilesimleri ve ¢evrimigi
islemler benzer, pek ¢ok alt sliregten meydana gelen karigik bir siire¢ olarak online
aligveris karsimiza c¢ikmaktadir. Tek bir online magazanin alicilar tarafindan ziyaret
edilmesi durumunda her bir alt siireci ayrintili bigimde ele almalar1 olanaksizdir. Bunun
yerine toplam bir siire¢ ve ¢ikti olarak hizmeti algilamalar1 s6z konusudur. Geleneksel
kanallara kiyasla ¢evrimi¢i kanalda mallarin fiyatlarint ve teknik ozellikleri
karsilastirmak daha kolaydir. Dolayisiyla geleneksel kanalda bulunan alicilara gore online
alicilar esit ya da yliksek seviyede bir hizmet kalitesi beklentisi igerisindedir (Lee ve Lin,
2005:162-163).

Kullanim basitligi ve rahatlig1 tistlinliigii ile e-perakendeciligi dikkat ¢ekmektedir. Bir
tiketici icin gerekli olan biitiin bilgilere internet ile rahat ve kolay bigimde
ulagilabilmektedir. Yalnizca birkag¢ tiklama yardimi ile ev ortaminda iiriin hakkindaki
bilgilere kolay sekilde internet iizerinden erisilmesi miimkiin olmaktadir. Bu siirecler
geleneksel perakendecilikte c¢ok yavas ilerlemektedir. Gereken bir {iriinlin satin
aliabilmesi i¢in tiiketici tarafindan belli bir slirenin ayrilmasi gerekmektedir. Bu siire
igerisinde tiiketici magazalar1 gezmek zorunda kalmaktadir. Uriin hakkindaki bilgilere
ulagabilmek i¢in ise, satig gorevlisinin yardimina ihtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla bu
stire¢ ciddi bir zaman kaybina yol agmaktadir. Bu sekilde geleneksel aligveriste harcanmig
olan 2 saat, internet ortaminda 15 dakikaya karsilik gelmektedir. Bu sekilde tiiketiciler
tarafindan zamanlarinin daha 1yi sekilde gecirilebilmesi amaci ile elektronik

perakendecilerin tercih edilmesi s6z konusudur.
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2.4. MUSTERI DEGERI KAVRAMI

Gruplarin ya da kisilerin talep, istek ve gereksinimlerini gidermek amaci ile mal,
hizmet, diisiince, tecriibeleri sectigi, kullandigi, satin aldig siireglerin ele alinmasi,
miisteri davranislarinin incelenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Solomon, 2013:7).

Tiiketicilerin meal ve hizmetleri 6demesi, kullanmas1 ve satin almasi ile alakali
eylemleri ile neticelenen fiziksel ¢aligmalar, tiikketici davranisi seklinde tanimlanmaktadir.
Bu tanim farkli caligmalar1 ve kisilerin tiiketici big¢iminde var olan rollerini
kapsamaktadir. Ayrica bu tanim hem gercek alictya hem de tiiketici seklinde 6deme
yapanlar1 ve tiiketici seklinde kullanicilar1 da barindirmaktadir. Mesela bir ¢ocugun
kullanict olmas1 miimkiindiir. Ancak 6deme yapan ya da alici kisi olmayabilir ya da
hediye, alict ve o6deme yapanin kullanici olmadigi hallerde hediye verebilmesi

mumkindiir.

2.4.1. Musteri Degeri Kavram

Uriinlere yonelik alicilarin kendi beklentilerinden olusan deger yargilari, deger olgusu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle degerin bir algiya dayali olmas1 s6z konusudur.
Bunun yani sira fedakarlik ve yarar ile de deger kavrami arasinda iliski bulunmaktadir.
Soyut bir olgu olmasinin yanmi sira deger, bir malin takdir gormesi seklinde de
degerlendirilebilir.

Alicilarin toplam fayda ve maliyetlerini oransal sekilde algilamasi, miisteri degeri
seklinde ifade edilebilmektedir. maliyet, kalite ve islevsellik benzeri dgelerin yalniz
basina degerlendirilmesinden ziyade mal ya da hizmet hakkinda fayda maliyet oranlarin
beraber degerlendirilmesi ile miisteri degeri ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri degeri olgusu bu
cer¢evede firmanin pazarda olan performansi iizerinde 6nem arz etmektedir. Bir malin ne

her ne kadar kaliteli oldugu fikri bulunsa da alic1 tarafindan fiyatin yiiksekliginden dolayi
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o mal uygun olarak goriilmeyebilmektedir. Bu nedenle mal ve hizmetlerin ¢ok kaliteli ya
da g¢esitliliginin fazla olmasi alicilarin tercih yapmasinda yalniz basina yeterli
gelmemektedir. Deger algisi siirecinde fiyat algisinin da etkileri bulunmaktadir (Temelli
2014: 81-82).

Alic1 sadakati hususunda miisteri degeri, stratejik bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayn1 zamanda hizmet ve liretim alaninda calisan firmalarin basarisinda da
miisteri degeri oldukg¢a 6nemlidir. Geleneksel metotlardan ziyade firmalar tarafindan kar
oraninin yiikseltilmesi amaci ile alictyla uzun donemli iligkiler kurulmasi daha fazla fayda
saglayacaktir (Onaran, Bulut ve Ozmen 2013: 38).

Odeyecek olduklari fiyat gercevesinde alicilar gereksinim ve taleplerini en iyi bicimde
giderecek mal ve hizmetleri satin almay1 arzu etmektedir. Mal ya da hizmetlerin kalite ve
fiyat bakimindan birbirlerinden farkli olmalarina firmalar arasinda var olan rekabet yol
acmaktadir. Bu cercevede alici nezdinde avantajli kosullar olusmaktadir. Pazar
rekabetinde firmalarin 6teki firmalar arasinda iistiinliik saglayabilmek amaci ile alicilarin
gereksinim ve taleplerini tespit ederek, bu dogrultuda uygun mal ve hizmetleri arz etmesi
gerekmektedir.

Firmanin alicilarini tanimast, onlarin gereksinimleri hakkinda diistinerek saptamasi ve
belirlenen gereksinimleri alicilarin beklentilerinden fazla sekilde yanitlamasi, deger
olarak ifade edilebilmektedir. Firmalar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetler hedef
alinan alicilarin kitlesi bakimindan deger yaratmaktadir. Her bakimdan onlara doyum
saglayabildiklerinde ise firmalar basar1 saglayabilmektedir (Burul 2012: 4).

Miisteri degerinin artmasi firmanin dogrudan degerinin ve deger hacminin artmasi
anlamma gelmektedir. Yani aralarinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bu dogrultuda
miisteri degerinin yiikselmesine paralel olarak isletmenin imaj1 da artmaktadir (Glingor
2015: 44).

Teknolojide meydana gelen gelisime satilan mal ve hizmetlerin bugiin hizli sekilde
adapte olmasina karsin eskiye kiyasla alicilarda daha segici davranmaya baslamistir.

Alicilar kolay sekilde tatmin olmamaktadir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan ufak bir sorunda
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dahi mal ya da hizmeti almis oldugu firmay1r birakarak bir baska firmaya
yonelebilmektedir. Bu nedenle rakiplerine kiyasla alicilarin bugiin ve gelecekteki
gereksinim ve taleplerini tatmin edebilen, alicinin doyumunu saglayan ve gereksinimleri
gidermek amaci ile ¢esitli iirlinler gelistirme, ¢esitlendirme benzeri stratejik ¢alismalari
daha hizli sekilde uygulayabilen firmalarin rekabet etme giiclerinin devam etmesi
gereklidir (Temelli 2014: 83-84).

Marka degerinin olusumunda etkili olan bazi hususlar bulunmaktadir. Firma tarafindan
uygulanan pazarlama stratejileri, markayla alicinin arasinda olusturulan bag ve yasanilan
deneyimler bu unsurlar arasinda yer almaktadir. Firmayla alicilarin olusturacaklar1 ve
devamli olacak iligkilerin olusturulmasi sonucunda dogan miisteri sadakatinin
yaratilmasinda marka oldukca 6nemlidir. Devamli olarak bu iligskinin bulunmasi ile marka
degeri meydana gelmektedir (Temelli 2014: §8).

Alictya veren fayda ve maliyet veya alicinin sagladigi ve 6dedigi bedel arasinda
bulunan iliski, miisteri degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konu hakkinda pek ¢ok
calisma gercgeklestirilmistir. Bu c¢ercevede cok cesitli bakis acilari getirilmistir. Bu
nedenle dinamik bir yapiya sahip olmasi sebebi ile genis ¢apli bir kavram agiklamasi
gerceklestirilememistir. Ancak firmanin alicilara verdigi faydadan ziyade miisteri
degerini, alicinin firma tarafindan kendisine verilenleri algilamasmin belirledigi
hususunda ortak bir fikir bulunmaktadir. Bu nedenle firma hem miisteri degeri
olusturmakta hem de alic1 tarafli bakis agis1 gelistirmektedir. Ayn1 zamanda aliciya verilen
degeri arttirma ugraslarinin ana dinamiklerinin ele alinmasi ile beraber daha iyi sekilde
deger olgusunu anlasilabilmektedir (Temelli 2014: 101).

Ana dinamikler 3 grup cercevesinde degerlendirilmektedir. Bu gruplar su sekildedir:

a)  Uriinlerde ve Miisteri Iliskilerinde Deger Yaratma

b)  Parasal ve Parasal Olmayan Maliyetlerde Ekonomiklik

¢)  Rekabetci Farkliliklar1 One Cikarma

Uriinlerde ve Miisteri Iliskilerinde Deger Yaratma
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Hem mal ve hizmetlerin 6zellikleri hem de bunlarin sunulma sekilleri ile ve alicilarla
kurulan ilisiklerle miisteri degerinin alakali olmas1 s6z konusudur. Dolayisiyla Gteki
sektorler ile bulunan rekabetinde avantaj elde etmeyi arzu eden firmalarin 3 farkli alanda
deger yaratmasi gerekmektedir. Bu alanlar; mal ve hizmetlerinin nitelikleri, verilme
bi¢imleri ve alici ile olusturulan iliskilerdir.

Firmanin alicilar1 arasinda algilanan deger farklilasabilmektedir. Mal ve hizmetlerin
nitelikleri sektdrel bazda degerlendirildiginde birbirinden farkli olmaktadir. Bu nedenle
0zel deger alanlarinin saptanmasi ¢ok giictiir. Ancak mal ve hizmetler ile alakali sekilde
genel fayda alanlar1 belirlenebilmektedir. Bunlar; servis 6zellikleri, teknik destek ve
fiziksel Ozelliklerdir. Bu alanlar alakali olarak sektorler arasinda 6zelde firmaya yarar
saglayacak ve kar oranini arttirmada etkili olacak metotlar farklilagabilmektedir.

Kisacast {iriin kalitesi, liriiniin kisisellestirilmesi, alternatif ¢6ziim yollari, giivenilirlik,
marka imaji1, ulasilabilirlik, esneklik, catisma ve zaman olarak bahsi gecen bu metotlar
siralanabilmektedir.

Firmalarin misteri degeri algisini yaratmay1 hedeflemesi durumunda, vermis olduklari
mal ve hizmetler ile miisteri iligkileri hakkinda biitiin deger alanlarin1 dikkate almasi
gerekli olmaktadir (Temelli 2014: 102-103).

Parasal ve Parasal Olmayan Maliyetlerde Ekonomiklik

Bir mal ya da hizmet aliminda alicilar, kendilerine verilen yararlar karsisinda birtakim
maliyetlere katlanmaktadir. Bu maliyetler 2 alanda ele alinabilir. Bunlardan birincisi olan
parasal maliyetler, satin alinmis olan malin fiyati olarak tanimlanabilmektedir. Ikinci alan
ise parasal olmayan maliyetlerdir. Bu maliyetler ise, alicinin gereksinim duydugu iiriinii
saglamak, kullanmak ve kullanmasinin ardindan satmak i¢in harcayacak olgu zaman,
enerji ve emek benzeri degiskenlerden meydana gelmektedir.

Parasal maliyetlere kiyasla parasal olmayan maliyetler, baz1 hallerde bazi1 alicilar
acisindan daha onemli olmaktadir. Alicilar baz1 hallerde ise, malin fiyatiyla kalitenin

paralel sekilde ylikselecegini varsaymaktadir. Bu nedenle parasal ve parasal olmayan
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olmak iizere iki maliyeti bir olarak dnem vermek miisteri degerinin belirlenmesinde
yararl olacaktir (Temelli 2014: 103).

Rekabetci Farkliliklar1 One Cikarma

Alicilar sektorde yer alan 6teki firmalarin mal ve hizmetlerinin nitelikleri ¢ergevesinde
kendilerine verilen mal ya da hizmetleri degerlendirmektedir. Bu dogrultuda kiyaslama
yaparak bir karar almaktadir. Dolayisiyla firmalar rekabet ettikleri oteki isletmelerin
mallarmin doyum saglama diizeylerini ve maliyetlerini bilmelidir. Bu durum Pazar
rekabetinde miisteri deger algis1 yaratmak agisindan gerekmektedir. Bu agidan firmalar
icin misteri degeri, rakip isletmelere kiyasla iistiin olabilmesi noktasinda dnem arz eden
bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Firmalarin rakipleri arasinda avantaj saglayabilmeleri bakimindan birtakim Ggeler
bulunmaktadir. Verimlilik, miikemmellik ve islevsellik bu unsurlardan bazilar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin rakiplerinden farkli olmasinda mal ve hizmetleri ile
beraber verdigi doyum seviyesi ve maliyetler belirleyici olmaktadir. Bu nedenle firmalar,
Oziimsemis olduklari rekabetci miisteri degeri yonelimleri neticesinde, alicilarin baska
kisilere 6nermesi benzeri miithim bir pazar performansi iistiinliigli saglayacaktir (Temelli
2014: 103).

Miisteri sadakat ve memnuniyetini, beklentilerinin degismesini, markaya destek
olunmasini, giiven verilmesini ve alicilar duygusal baglar kurulmasini deneyim
tetiklemektedir. Bu nedenle 1yi bir deneyimin saglanmasi 6nem arz etmektedir (Johnston
ve Kong, 2011: 6).

Miisteri ve firma arasinda bulunan iligkinin bir ag¢ilimi seklimde miisteri deneyimi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir miisteri, bir mal ve bir tepkiye yol acan bir firma veya onun
bir etkinliginin pargasi arasinda bulunan bir dizi etkilesimden miisteri deneyimin
kaynaklanmas1 s6z konusudur. Tamamu ile kisisel olan bu deneyim g¢esitli seviyelerde
alicilarin  katilimi manas1 tagimaktadir. Miisterinin degerlendirmesi beklentileri ve

firmalarla etkilesimden gelen uyaranlara gore degismektedir. Ayrica firmanin verdigi
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cesitli baglant1 ya da temas noktalar1 arasinda bulunan uyusmay1 kiyaslamasina gore
degisiklik gostermektedir (Gentile vd., 2007: 397).

Miisteri deneyimi sozciik olarak Pine ve Gilmore (2011) tarafindan, hizmet
saglayicilarinin  planlamis oldugu interaktif olaylar neticesinde meydana gelen
miisterilerin gilizel hisleri olarak tanimlanmistir. Pine ve Gilmore tarafindan Deneyim
Ekonomisi isimli ¢alisma yayimlanmistir. Deneyim bu ¢alismada iirlin ve hizmetin
ardindan dordiincii ekonomik bi¢im ve yeni bir deger kaynagi seklinde ele alinmigtir.

Miisteri deneyiminin farkli boyutlarina pek ¢ok calismada yer verilmistir. Schmitt
(1999) tarafindan 5 startejik deneyimsel modiil gelistirilmistir. Bunlar; duyussal
deneyimler, yaratici biligsel deneyimler, sosyal kimlik deneyimleri, duygusal deneyimler,
fiziksel deneyimler ve tiim yasam tarzidir. Siiriikleyici bir tiikketim deneyimi durumu
Fornerino vd. (2006) tarafindan ele alinmistir. Bu ¢ergcevede duyusalalgisal, duyussal,
fiziksel-davranissal, sosyal ve bilissel olmak {izere 5 boyut saptanmistir (Gentile vd.,
2007: 398). Gentile vd. (2007: 400) tarafindan ise, alti miisteri deneyimi boyutu
Ongoriilmiistiir. Bunlar; duyusal bilesen, duygusal bilesen, biligsel bilesen, pragmatik
bilesen, yasam tarz1 bileseni ve iliskisel bilesendir.

Miisteri deneyimi yapisinin perakendeciler i¢in miisterinin duyussal, sosyal, fiziksel,
sosyal, duygusal ve bilissel tepkilerini kapsadig1 Verhoef vd. (2009: 32) tarafindan ortaya
konulmustur. Stipermarketlerde Wenwei ve Tongtong (2010: 846) tarafindan bir ¢calisma
uygulanmistir. Bu ¢alismada {iriin, hizmet, marka imaj1, magaza atmosferi, uygunluk ve
iliski olmak {iizere miisteri deneyimi 7 boyutta siniflara ayrilmistir. Etnik restoranlarda
hizmet yeniligi ve miisteri deneyiminin rolii isimli ¢calisma ise, Su (2011: 428) tarafindan
gerceklestirilmistir. Miisteri deneyimini kesfedebilmek amaci ile bu ¢alismada hareket,
iliski, duygu, diisiince ve his olmak iizere deneyimsel modelde 5 boyut saptanmistir.
Cin’de perakendecilik alaninda satin alma niyeti ve miisteri deneyimi hakkinda Yang ve
He (2011: 6738) tarafindan gergeklestirilen aragtirmada miisteri deneyiminin 3 boyutu
kapsadigi diistintilmiistiir. Bu boyutlar sosyal deneyim, duyusal deneyim ve duygusal

deneyimdir.
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Bir firmanin sahip oldugu alicilarinin beklentileri ¢ercevesinde miisteri deneyimi
ayristirilabilir. Firmanin olusturmaya ¢abaladigi miisteri degeri ve 6teki alicilardan gelen
geri beslemelerin bu ayristirmalari belirlemesi s6z konusudur. Alicilarin beklentileri ve
cesitli etkilesim noktalarinda firmanin verdigi etkilesimler neticesinde olusan uyaricilar
arasinda bulunan karsilastirmalara baglh sekilde miisteri deneyimi degerlendirilmektedir
(Gentile ve dig., 2007). Bir firmanin sunulmalarinin biitiin 6zelliklerini igeren bir 6ge
olarak miisteri deneyimi karsimiza ¢ikmaktadir. Firmanin aliciya verdigi 6nemin kalitesi
bu ozelliklerin baginda gelmektedir. Ayn1 zamanda bu o6zellikler arasinda kullanim
basitligi, reklam, giivenirlik, ambalaj, mal ve hizmetin 6zellikleri bulunmaktadir. Dogal
yapisi geregince miisteri deneyimi biitiinseldir. Ayrica perakendecilere yonelik miisteriler
tarafindan sergilenen sosyal, bilissel, fiziksek ve duygusal tepkilerin biitiinii olarak ortaya
cikmaktadir. Miisteri deneyimi hem perakendecilerin kontroliinde olan ¢esit, fiyat, hizmet
ve perakende atmosferi benzeri 6geler tarafindan hem de perakendecilerin kontrolii
disinda bulunan 6geler tarafindan olusur. Bunun yan sira tiiketim, arastirma, satin alma
be deneyim sonrasit evresindeki deneyimleri de miisteri deneyiminin igermesi sz

konusudur.

2.4.2. Musterilerin Algiladig1 Deger

Huber, el (2001:44) tarafindan algilanan degerin ¢esitli bi¢gimlerde tanimlandig
belirtilmistir. Bu durumun gerekcesi olarak ise, algilanan degerin c¢esitli olgular,
Onyargilar ve vurgulamalar ile karmasik ve ¢ok yoOnlii olmasini gostermistir. Aliciya
iiriiniin ne verebilecegiyle Sweeney ve Soutar (2001:211) ve Zeithaml (1988:13) benzeri
mallart satin almak amaci ile ne kadar harcama yapilmasimin gerekli oldugu arasinda
bulunan fark, iirlinlerin degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Esitlik teorisinin bir alicin
teklifin algilanan maliyetine iligkin hak edilen ya da makul degerlerini ele aldigin1 Bolton
ve Limon (1999:177), Yang ve Peterson (2004:812) ileri siirmiistiir. Maddi 6demeler ve

parasal olmayan kurbanlar benzeri tiiketicinin enerji ve zaman tliketmesi, stres benzeri
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durumlar yasamasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Algilanan degerin ifade
edilmesinde bazi ufak farkliliklarin olmasina karsin Jang (2015:15) tarafindan, genellikle
yazarlarin bir iirlin veya hizmetin, bir iiriiniin temeli iizerinde parasal ve parasal olmayan
degerlendirmelerin genel bir degerlendirmesi seklinde arz ettigi ortaya atilmistir. Goreli
olan faydalar ve gereken fedakarliklar arasinda ifade edilmektedir. Bu sekilde yarar
saglanmaktadir.

Miisterinin algiladig1 degeri (CPV) Zeithaml (1988:15) tarafindan, tiiketicinin sunulan
ve kazanilan algilarina dayali olan bir metaun yararinin genel degerlendirmesi seklinde
ele alinmistir. Basit manada CPV Dev ve Schultz (2005:19) ve Monroe (2003:351)
tarafindan ise, algilanan fedakarlikla faydalar arasinda bulunan denge seklinde ifade
edilmistir.

CPV’nin bir bagka tanim1 Holbrook (1999:17) tarafindan da yapilmistir. Ona gore
CPV, bir sey ya da tecriibe i¢in tiliketicinin goreceli tercihi ve bir alicinin bir 6rgiitiin
verdigi teklif ile iliskisinden kaynaklanmakta olan iistiinliik saglayan bir avantaj algisidir.

Segenek sayisinin artmasi sonucunda firmalarin arz ettigi mal ya da hizmetin verecegi
deger ve doyumun kendi beklentisi ¢ercevesinde degismesi sz konusudur. mal ya da
hizmeti satin alan alicilar ardindan daha fazla deger beklentisi igerisine girmektedir.
Miisteri degeri i¢in firmalar tarafindan gergeklestirilen faaliyetler ile beraber cesitlik
isletmelerin arz ettigi kismi olarak hangi bi¢cimde alicinin algilandigini belirtebilmektedir.
Toplam miisteri degeriyle toplam miisteri masrafi arasinda bulunan fark, miisterinin elde

ettigi degeri vermektedir (Baran 2017: 49).
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Mistertve Sunulacak
Deger

F Y

Toplam Miister:
Degeri

F

Toplam Migter:
Masrafi

Uriin Degeri

I

Parasal Masraf

Hizmetlenn Degen

Zaman Masrafi

Personel Degen

Enerj Masrafi

Imaj Degeri

Zihin Masrafi

Sekil 2. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Kaynak: Baran, 2017: 50.

Tiiketici agisindan miisteri degeri art1 deger veya para karsiligi deger seklinde ifade
edilebilmektedir. Saglanmis olan mal ya da hizmetin kullanim degerinin, bunun i¢in
O0denmis olan fiyatin ve degisim degerinin 6znel bir yargisi olarak miisteri degeri
karsimiza ¢ikmaktadir. Paranin degerini optimize etmek ile alicinin ilgilendigi varsayimi
cergevesinde, alicinin degisim degeri 6denen fiyat icin saglanan kullanim degeri oraninm
optimize etmek amaci ile ugrasacag ileri siirlilebilmektedir (Bowman ve Ambrosini,

2003:12). Uriin tekliflerini alicilarin deger verdigi bigimde firmalar tarafindan ayirt

edilmesi gerekmektedir.
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2.4.3. Online Ahsveriste Miisteri Degeri

Miisteri hayat dongiisii boyunca aliciyla sirket arasinda olusan biitiin etkilesimler
neticesinde meydana gelen deneyimlerin biitlinii, miisteri deneyimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Asagida miisteri deneyiminin degerlendirilmesi ve etkisinin Gnemi
belirtilmistir (Deloitte, 2021):

* Miisteri memnun olmasi durumunda pozitif tecriibelerini dort, bes kisiye
anlatmaktadir. Ancak memnun olmayan alict tarafindan negatif tecriibelerin
dokuz, on iki kisiye anlatilmas1 s6z konusudur.

» 3 alicidan yalnizca bir tanesi mal veya hizmet satin aldigi firmanin kendisine
onem verdigi hissine kapilmaktadir.

* Sadik alicilarin siirekliligi ve yeni alicilar yaratma bakimindan hizmet
kalitesinin 6nemi giin gectikge artmaktadir.

* Almis oldugu mal veya hizmetten memnuniyet duymayan yirmi bes alicidan
yalnizca bir tanesi memnun olmadig1 belirtmektedir.

» Giin gectikge alic1 beklentileri fazlalagsmaktadir.

* Karhilikk iizerinde yeni miisteri kazanmanin maliyeti negatif etki
yaratabilmektedir.

* Firmalar mevut alicilarin ylizde besini muhafaza ederek yiizde 25°ten yiizde
125°¢ karliliklarini ¢ikartabilirler.

Online aligveris esnasinda bir internet sitesinin mal ve hizmet tavsiyelerinin
kullanicilar tarafindan duygusal, biligsel ve duyumsal katilimla gozden gegirilmesi
cevrimi¢i aligveris deneyimi (eshopping experience) olarak tanimlanabilmektedir
(Mahfouz 2004: 16).

Pek cok alanda (Tiiketici pazarlamasi, perakendecilik, hizmet sunumu ve turizm
benzeri) miisteri deneyimi olgusu iizerine ¢alismalar gerceklestirilmistir. Bugiin de sinirh
sekilde ¢evrimici baglamda bu olgu arastirllmaya devam etmektedir. Glinlimiizde hem

tiyatro, bankacilik ve seyahat rezervasyonu, bilgi ve habere ulasma, is v eglence amach
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sosyal ag benzeri pek ¢ok c¢evrimi¢i hizmeti hem de online aligverisi, online miisteri
hizmetlerinin icermesi s6z konusudur. Bilhassa ¢evrimigi satiglarda artan performansa
sahip olan ¢evrimigi satin alma ve online business to customer (B2C) ¢evreden sorumlu
e-pazarlamacilar i¢in online miisteri deneyimi/OMD (online customer experience/OCE)
onem arz etmektedir (Rose, Hair ve Clark, 2011: 26).

Cevrimi¢i miisteri deneyiminin olas1 Onciilerini saptamaya katki saglayabilecek
faaliyetler, online ¢alismalarin miithim bir kismini olusturmaktadir. Cogunlukla bunlarin
3 alan1 odak aldig1 goriilmektedir. Olgme araglarinin gelistirilmesi de bulunmak iizere,
internet sitesine bakan bir literatiiriin bulunmasi bunlardan birincisidir. Bilhassa ¢evrimigi
satin alma ve ¢evrimigi arama ¢aligmalariyla alakali olan online miisteri davranigina pek
cok calismanin odaklandig: literatiir ise, bu alanlardan ikincisidir. Son olarak literatiirde
ciddi bir etkisi bulunan online hizmet deneyimi arastirma konusu karsimiza ¢ikmaktadir.
S6z konusu bu 3 alan tiiketiciler tarafindan bir dizi farkli davranig sergilendigini
gostermektedir. Ayrica sonucunda deneyime neden olan farkli alanlarda bulunan
etkinliklerin web ile etkilesimde oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla literatiirde OMD
olgusuna yakin ancak biraz daha farkli ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler arasinda;
“online aligveris deneyimi”, web sitesi marka deneyimi”, “internet deneyimi” ve “online
satin alma deneyimi” yer almaktadir. Bu sekildeki olgular, deneyimin dogasina iliskin
pek cok farkli aragtirmada agiklanmistir. Genel olarak bilissel sekilde OMD’ye
odaklanmalari, 6znel ve duygusal yanini dikkate almamalarindan dolay1 bu yaklasimlarin
zay1f olmasi s6z konusudur. Sayet geleneksel baglamdaki var olan MD olgusu iizerinden
bir OMD tanimi yapilacak ise, bu tanimin duygusal 6geleri de icermesi gerekmektedir
(Rose vd., 2011: 28).

Online aligveris deneyiminin kalitesinin 5 boyutu seklinde bazi 6zellikler belirtilebilir.
Bunlar su sekildedir (Kotha, Rajgopal ve Venkatachalam 2004: 110):

+ Sitenin kisisellestirilmesi ve sanal topluluk yaratma benzeri iliskisel hizmetlerin
etkililigi (the effectiveness of relationship services such as virtual community

building and site personalization) ve
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* Degerli liderligin biiyiikliigii (the extent of price leadership),

*  Web sitesinin kullanigliligi (Web site usability),

« Internet isine alicinin giiveni (customer confidence in the Web business),

» Sitede var olan mal ve hizmetlerin tercihi (the selection of goods and services
on the site).

Elektronik ticarette onem arz eden faktorlerden biri giiven (trust) olarak karsimiza
cikmaktadir. Gelisip biiylime gosteren elektronik ticaretin basarisini ise, alicilarin
internete yonelik giivenlerinin 6nemli derece saglanmasi ve devam ettirilmesi
belirlemektedir. Bilhassa sanal ortam pazarinda bulunan ticaret i¢in bahsi gecen bu durum
gecerlidir (Shu 2003: 5). Firmalar tarafindan, global boyutlar1 rekabetin kazanmasi ile
beraber yeni yonetim sekilleri uygulanmaya baslanmistir. Klasik pazarlama anlayisindan
farkl olan e-Miisteri iliskileri Yonetimi, soz konusu yonetim sekillerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonetim anlayisinda esas miisteri odakliliktir.

Alicilarla memnuniyet ve deger arttirma dogrultusunda uzun vadeli iliskiler
olusturmaya dayali olan bir pazarlama anlayisi seklinde Miisteri iliskileri Y&netimi
tanimlanabilmektedir. Burada yaklasimin miisteri odakliligi goriilebilmektedir (Goksel,
Kocabas, Baytekin 2004: 48).

Miisteri enformasyonunu alic1 bilgisine doniistiiren teknoloji ve silire¢ Fayerman
(2002: 58) tarafindan miisteri iligkileri yonetimi olarak tanimlanmistir. Sirketlere Miisteri
Iliskileri Yonetiminin ne sekilde rekabet {istiinliigii saglayabilecegi mevcut yazinda
tamam ile belirtilmemistir (Torres 2004: 14). Bazi durumlarda iliski Pazarlama
(relationship marketing) ve Miisteri Iliskileri Yonetimi kavramlari birbirleri yerine
kullanilabilmektedir (Parvatiyari ve Sheth 2001: 3).

E-perakendecinin internet sitesinde bulunan metin tabanli bilgi, video, gorsel, ses veya
imge benzeri bir dizi uyarandan gelen duygusal veriler ile ¢evrimici aligveris yapanlar
tarafindan kiyaslanmaktadir. Internet sitesi hakkinda izlenim saglanirken duyussal ve
biligsel bakimdan bu veriler yorumlanmaktadir (Rose vd., 2012: 309). Online etkilesimin

biligsel goriiniimiinii Novak, Hoffman ve Yung (2000: 22) tarafindan kullanilmistir. Bu
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dogrultuda navigasyon esnasinda deneyimlenmis olan biligsel yetiler seklinde OMD’yi
ifade etmiglerdir. Bunun yani sira duyussal durumda katilarak Rose vd., (2012: 309)
tarafindan OMD kavramsallastirnlmistir. Bu c¢ercevede internet sitesi i¢in e-
perakendecinin 6znel bir yanit seklinde olusan bir psikolojik durum olarak OMD
tanimlanmistir. Belleginde bir izlenim ortaya c¢ikan alici tarafindan internet sitesinden
gelmekte olan duygusal bilgiler, duyussal ve bilissel olarak ele alinmaktadir. Alicilarin
duyussal ve biligsel durumlar iizerinde bir dizi Onciil sart etkili olmaktadir. Ayrica
zamanla tekrar eden internet sitesi ziyaretlerinin kiimiilatif bir izlenim yaratma siireci
olusturmasi s6z konusudur.

Su anda OMD literatiirii sinirli durumdadir. Ayn1 zamanda kavram tanimlamalar1 ve
aciklamalar1 bakimindan belirsizdir (Rose vd., 2011: 28). Ancak OMD olgusunu
gelistirirken Rose vd. (2011) tarafindan duyussal ve bilissel durumlarinin bulunmasinin
gerekli oldugu ortaya atilmistir. Ciinkii cevrimici satin alma davranisi modelleri igerisinde
duyussal ve biligsel etmenler benzer sekilde i¢sel durumlar olarak belirlenmistir (Eroglu
vd., 2001: 178).

Bir iletisim arac1 ile bir ortam igerisindeki huzur-hayat deneyimi seklinde Televarlik,
Steuer (1992: 76) tarafindan ifade edilmektedir. Var olmanin odaklanmis dikkatle
giiclendirilen, bilgisayar destekli olan bir ortamda getirdigi psikolojik durum olarak
belirtilmistir (Mollen ve Wilson, 2010: 921). Ayn1 zamanda bireyin gerceklestirdigi ise
kendini kaptirmasi ve ger¢ek yasamdan uzaklasmasi seklinde de nitelendirilebilir.

Zorluk onciileri, ¢gevrimigi aligveris siteleri kullaniminda giicliik yasanmasidir. Beceri
oncili ise, ¢evrimici aligveris sitesi kullaniminda bulunan yetenek seviyesidir. Akisi
kesfetmeye dayali arastirmalar da bahsi gegen bu iki Oncii beraber degerlendirilmistir
(Novak vd., 2000: 25).

Genel olarak miisteriler ¢evrimici iiriin ¢esitligi nedeni ile alim satim1 hangi siteden
yapacagindan emin olmamaktadir. Var olan bu belirsizligi azaltabilmek amaci ile

misterilerin bilgiyi aramasi gerekli olmaktadir. Alicilarin arama maliyetine (aramayi
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gerceklestirmek amaci ile harcanan zaman, para, emek) oranla bilgi arama istekliliginin
algilanan fayda hesabina (para saklama) bagli olmasi1 s6z konusudur (Teo, 2002: 263).

Firmalar uzun zaman varligi devam ettirmeyi arzu etmelerinden dolay1r global
rekabetle Miisteri Iliskileri Yonetimi anlayisi1 benimseyerek klasik pazarlama
anlayisindan uzak durmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu temel ama¢ dogrultusunda
kendilerine yeni metot ve prensipler belirlemektedirler.

Bu ¢ergevede firmanin varligini devam ettirebilmesi i¢in dikkate almasi gereken
hususlar bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir (Goksel, Kocabas, Baytekin 2004: 49-50);
+ Kaybedilmis olan alicilarin yeniden kazanilmak ve yeni alicilar1 bulmak,

* Alicilarin memnun olmasini saglayarak sadik alicilar olusturulmak,
» Maliyetlerin azaltilmasi ile gelir ve karlilig: yiikseltmek.
Miisteri iliskileri yonetimin dolayl1 yararlar1 da bulunmaktadir. Bu yararlara asagida
yer verilmistir (Rodriguez 2009: 21):
* Firsatlar1 odak alma kabiliyeti,
* Dogru satis tahmini yapabilme,
» Etkili bigimde bir imkanin degerlendirilebilmesi,
* Dabha iyi sekilde satis performansini izleme,
* Alic1 verisine giris,
* Neticeler, cercevesinde hesap calismalarini takip etme (monitor account
activities relative to results),
* Pazarlamadn dogan yiiksek nitelik,
+ Tavsiye etme ve fiyat verme kabiliyetlerini gelistirme.

Alicilarin aligveriste internet diinyasinda belirleme ve gii¢ oran1 da artmistir. Bu
nedenle giin gectikce alici iliskilerine daha fazla odaklanilmaktadir. Elektronik ticaret
diinyasinda “Miisteri iliskileri Y®&netimi” kavrami bir moda kelime (buzzword) olmustur.
Bu alanda bazi arastirmacilar tarafindan e-miisteri iligkileri yonetimi seklinde de

elektronik ticaret alanindaki miisteri iligkileri yoOnetiminden bahsedilmistir. Fakat
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yalnizca miisteri iliskileri yonetimi seklinde de bahseden arastirmacilar bulunmaktadir
(Rha 2002: 104-6).

Daha 6nceden genellikle Kitlesel Pazarlama stratejisi ve yonetimini benimseyerek
uygulamaya koymus olan firmalarin Miisteri iliskileri Yonetimi alaninin ortaya ¢ikmasi
ile beraber miisteri bakis agilar1 degismistir. Miisteri Iliskileri Yonetimi bu degisimi
yansitmaktadir. Asagida Miisteri Iliskileri Y®6netimi’nin miisteriye yonelik yaklasiminin
ozelliklerine yer verilmistir (Goksel, Kocabas, Baytekin 2004: 49):

* Alic1 profili,

» Kisisel alicilar,

» Kisisellestirilmis iiretim,

* Kigsisellestirilmis pazarlama teklifleri,
» Kisisellestirilmis mesajlar,
* Kisisellestirilmis dagitim,
* Cift yonlii mesajlar,

e Alic1 tutma,

» Kisisellestirilmig ddiiller,

* Kazanch alicilar,

* Saha ekonomisi,

e Alicilarin bolimlenmesi.

Miisteri Iliskileri Y &netimi’nin elektronik ticaret baglaminda 6 miihim boyutu oldugu
Rha (2002: 109-113) tarafindan ileri siiriilmektedir. Bu boyutlar su sekildedir:

Uriin/Genel Destek (product/general support): Bu boyut Miisteri iliskileri

Yonetimi’nin ileriye doniik (proactive) ugraslarimi kapsamaktadir. Alicinin

satin alma davranis1 olmadan Once yapilan destekler ile alakalidir. Ayrica

irtinler hakkinda alicilarin yasadiklar tereddiitleri yok etmeyi ve miimkiin

oldugu oranda iirlinii en ayrintili bi¢imde tanitmay1 barindirmaktadir. Alicinin

elektronik ticarette fiziksel olarak iirlinii deneme sansi bulunmamaktadir. Bu
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nedenle bu noktada iletisim bilhassa sirket ve mal kalitesini odak almaktadir.
Online aligverisi engelleyen en mithim faktor ise, online aligveris esnasinda
alicinin ilgilenmis oldugu mala dogrudan temas edememesidir. Bu sekilde engel
yaratan durumlar iizerinde Miisteri Iliskileri Yonetiminin calismasi soz
konusudur.

Aligveris Destegi (shopping support): Alicilar i¢in aligveris siirecinin en uygun
duruma getirmeye ¢abalayan Miisteri iliskileri Yonetimi’nin boyutu olarak
karsimiza ¢gikmaktadir.

Islem/Odeme Destegi (transaction support): Bu boyut siparisi tamamlama
stirecini alicilar i¢in en uygun duruma getirmeyi ¢abalayan boyuttur.

Deger Yaratimi (value creation): Bu boyut ise, alicilarin aligveris deneyimine
ek ve yeni degerler getirmeye cabalamaktadir. Alicilar is web/ag siteleri ek
hizmet ve oOzellikler sunarak aligverise yeni degerler kazandirabilmesi bu
boyuta 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Alicilar i¢in online aligveriste deger
olusturmada en mithim unsur, alan ve faktorler ise; e ticarette bilhassa ¢evrimigi
forum ve sohbet odalari, Miisteri Raporlar1 (Consumer Reports), Miisteriden
Miisteriye (C2C) aglaridir.

Sorun C6zme (problem solution): Alicilar i¢in aligveris siirecini daha uygun ve
basit yapmaya yonelik Miisteri iliskileri Yonetiminin boyutu, sorun ¢dzme
boyutudur. Elektronik mail vasitasiyla talep, oneri ve sikayetlerin iletilebilmesi
bu boyutuna 6rnek olarak gosterilebilir. Bu durum s6z konusu boyut acisindan
mithim bir gelismedir. Fakat bazi arastirmacilar tarafindan “heniiz bir dijital
varliklar degiliz” fikri savunulmaktadir. Bu ¢ergcevede geleneksel olarak
isimlendirilen miisteri sikayet merkezlerine ihtiyacin halen devam ettigini ileri
stirmektedirler.

Teslimat (delivery): Ev rahatliginda alicilar i¢in aligveris imkani saglamak bu
boyutun ana hedefidir. Bu noktada asil odak, online aligveriste alic1 tarafindan

alinan mal1 en hizl1 ve eksiksiz olacak sekilde aliciya teslim etmektir. Elektronik
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ticareti secen alicilarin en miithim sebebinin alicinin arzu ettigi adrese iiriiniin
teslim edilmesi oldugu bazi aragtirmacilar tarafindan iddia edilmektedir.

Bilhassa fiziksel mallarda bu varsayimin gegerli oldugunu ortaya atmaktadirlar.

2.5. MUSTERI SADAKATi VE MUSTERI HiZMETLERI

KAVRAMI

2.5.1. Miisteri Baghhgi/Sadakati

Miisteri sadakati hakkinda pek cok farkli tanimlama yapilmistir. Esasinda ise, sadakat
olgusu i¢in deterministik ve stokastik olmak {izere 2 ana yaklagim bulunmaktadir (Odin
ve dig., 2001:75). Misteri sadakati, stokastik yaklagimda bir davranmis olarak ele
alinmaktadir (Ehrenberg, 1988:67). Bu yaklasim ¢ergevesinde miisteri tercihinin alici
davranigina yansimasi oldugu kabul edilmektedir. Miisteri yaklasimi deterministik
yaklagimda ise, bir tutum olarak degerlendirilmektedir (Fournier ve Yao, 1997:452).

Bahsi gecen bu 2 yaklasimin bir araya getirildigi bir sadakat tanim1 Jacoby ve Chestnut
(1978:80) tarafindan tavsiye edilmistir. Zaman icerisinde bazi karar alma birimleri
tarafindan bir magazadan digerine iliskin, bagliligin neden oldugu psikolojik bir
fonksiyonu bulunan 6nyargili davranissal tepki olarak sadakat tanimlanmugstir. Literatiirde
de yapilan bu tanimin, kurumsal imaj1 alict memnuniyeti ve sadakatiyle iliskilendirmede
dogrulanmis oldugu goriilmektedir.

Hizmet kalitesi ve {irlin dayanikliligi kavramlarindan, miisteri sadakatini
degerlendirmek amaci ile 1980 senesinde yararlanilmigtir. Fakat 1980°li senelerin
sonlarinda ve 1990’1 senelerde pazarda bulunan perakendeciler tarafindan alicilarin
gereksinim ve taleplerinin tanimlandig: bir degisim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Firmalar bugiin modern donemde miisteri sadakati ve memnuniyetini ikna edebilmek
amaci ile siradan mal avantajlar iiretmektedir. Bu sekilde bu konsepti ilk kez tiiketiciye

dogru degistirmeyi basarmislardir (Abdullah, 2012:117).
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Bugiin rekabet avantaji saglamanin gii¢liigiiniin yogun sekilde hissedilmekte oldugu
dijital bir donem yasanmaktadir. Bu kosullarda her sektoérde her firma, sadik bir miisteri
kitlesini istemektedir. Firmalar acgisinda sadik miisterilere sahip olunmasi vazgecilmez bir
hal almistir. Geleneksel ortama gdre miisteri sadakatinin saglanmasi internet ortaminda
daha fazla ¢aba ve mesaiyi gerekli kilmaktadir. Giinlimiizde her firma igin elektronik
ortamlarin verdigi yer ve zaman smirt bulunmadan hizmet arz edebilme oOzelligi
saglanabilmektedir. Bu nedenle alicilar sanal ortamda daha fazla segenek ile karsi kargiya
kalmaktadir. Ayn1 zamanda miisteriler degerlendirmesini ve satin almasinin ardindan
tatmin ya da tatminsizliklerini sanal ortamlarda herkesin gérmesinin miimkiin olacagi
bicimde paylasabilmektedir. Bu kolayliklar ve 6zellikler avantaj olarak goriilmektedir.
Ancak firmalar bakimindan internet ortaminda alict doyumunu saglayarak miisterilerin
sadik olmasini saglamak daha zor olmaktadir.

Oliver (1999) tarafindan miisteri sadakati hususunda alanda en fazla katkida
bulunulmustur. Sadakat kavramini ise Oliver (1999), bir {iriin veya hizmetin belli bir
marka veya treticiden satin alinmasi siireci seklinde ifade etmistir (Malakmadze vd.
2017:443). 2000’li senelere gelindiginde ise, e-sadakat olgusu ele alinmaya ve
kavramsallastirilmaya baslanmistir. E-perakendeciye karst alimin pozitif davranisi
neticesinde tekrardan satin alma aligkanligl Srinivasan vd. (2002) tarafindan e-sadakat
olarak belirtilmistir. Daha kapsamli olan bir tanimlamada Toufaily vd. (2013) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢ercevede gelecekteki bir iliskiyi miisterinin istikrarli bicimde devam
ettirme arzusu ve firmaya karsi pozitif his ve inang¢ gelistirerek, secenekler arasinda
firmanin internet sitesini ilk tercih sekilde secerek yeniden online iirlinlere bakma ve satin
alma sekkinde e-sadakat kavrami ifade edilmistir.

Memnuniyet ve giiven olgulari, e-sadakat hakkinda yapilan ¢aligmalar ele alindiginda
e-sadakatin Onciileri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cevrimi¢i banka hizmetlerinde
miisteri sadakatinin onciileri Miguens ve Vazguez (2017) tarafindan arastirilmistir. Bu
arastirma sonucunda, e-giiven, e-memnuniyet ve degistirme maliyetinin olumlu ve

anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Japon siipermarket miisterileri {izerinde giiven
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ve memnuniyetin sadakat {lizerinde yarattigi etkileri Moriuchi ve Takahashi (2016)
tarafindan ele alinmistir. Bu ¢alismada e-sadakat iizerinde e-memnuniyetin en fazla etki
yaratan etmen oldugu belirlenmistir. Universite &grencisi olan cevrimigi turizm
miisterileri lizerinde yapilan arastirmada Lopez vd. (2017) tarafindan sadakatin onciileri
ikiye ayrilmistir. Bunlar igsel ve digsaldir. Bilhassa internet sitesinin imaji, sundugu bilgi

benzeri digsal degiskenlerin sadakat ve memnuniyette etki yarattig1 belirtilmistir.

2.5.2. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetlerine, 7 gilin 24 saat ger¢eklesen her sorunda alicilar erisebilmektedir.
Uriin ve hizmetlerin birbirleriyle olan rekabetinde mali alan bireyse yonelik sunulan
hizmetler arasinda giiniin her saatinde erisilebilmekte yer almaktadir. Buglin miisteri
hizmetleri ¢ag1 yakalayan hizmetler arz etmektedir. Ayni zamanda kendi icin bu
hizmetlerin alicilar ile bulugmasini saglamaktadir. Mali satin alan kisiler artik satim
sonrasinda da sunulan hizmetin kalitesi ¢cer¢evesinde alim islemini gerceklestirmektedir.
Daha onceden alinmis olan bir malda sikinti yaganmasi halinde akillara gelen hizmet
saglayicilar glinimiizde devamliligini muhafaza eden bir yap:1 olmustur. Bu sekilde
rakiplerinden farkli bir strateji izlemeye baslamasi amaglanmaktadir.

Bugiin miisteri hizmetlerinin yapisi, iirlin tercihini belirleyen bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Beyaz esya veya otomobil alan bir tiiketici satin aldigir mal ile
beraber alacagi hizmet uygulamalarini da dikkate almaktadir (Argan, 2013:53).

Firmanin bir biitiin olarak davranigini ve aliciya olan yaklagimini, miisteri hizmetinin
mikkemmelligi gostermektedir. Bu miikemmelligin saglanabilmesi i¢in alict
gereksinimlerine odaklanilmalidir. Yani miisteri odakli (merkezli) bir yaklasim
benimsenmelidir (Arabaci, 2010:27). Alicilarin problemlerini ve beklentilerini servis
hizmetleri gidermeye yoneliktir. Fakat baz1 zamanlarda alicinin beklentisine, aliciya arz
edilen mal ya da hizmet uymayabilmektedir. Tam manasi ile beklentilerin giderilmemesi

durumunda ise alicilar tatminsizlik yasayabilmektedir. Bu durumda da alici sikayetleri
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olugmaya baslamaktadir. Dolayisiyla firmalar tarafindan etkin bi¢cimde alic1 sikayetleri
yonetilmelidir. Ayrica miisterilerin bagliligin1 koruyacak bi¢imde bu sikayetlerin
¢Ozlimlenmesi giinlimiizde rekabet sartlarinda bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Delikkaya, 2013:115).

Satis sonrasi hizmetler esasinda tliketici i¢in firmalarin gelecek donemde olan
emanetini gerceklestireceginin bir kanit1 niteligindedir (Nashli ve Shahsavarian, 2013).
Kisiye diisen milli gelir oraninin gelismis iilkelerde fazla olmasindan dolayr bu
tilkelerdeki kisilerin satin aldiklar1 mallar1 kullanmakta ve kullanim siiresinin sona ermesi
durumunda o mallar1 atmaktadirlar. Ancak Hindistan ve Tiirkiye benzeri gelismekte olan
tilkelerde maasindan fazla para o6deyerek 510 yil kadar kullanmak zorunlulugu
bulunmaktadir (Agarwal, 2011:21-28). Ayrica iiriine satis sonrasinda hizmet verecek bir
altyapiya siire¢ icinde gereksinim bulunmaktadir. Satig sonras1 hizmetler diinyada 6nem
arz etmektedir. Ancak Tiirkiye gibi kisi basi gelirin orta diizeyde oldugu iilkelerde
bilhassa dayanikli tiikketim mali satis1 yapmay1 arzu eden firmalarin yaygin bir sevis alt
yapisina gereksinimi oldugu ortadadir.

Dholakia ve digerleri (2010) tarafindan gergeklestirilen anketin neticeleri gercevesinde
miisteri tatmini anketlerinin devaml tiiketici izleme imkénlarinin saglanmasi i¢in dikkatli
sekilde uygulanmalidir. Ayn1 zamanda tiiketici davranisini ve davranigin neticesini,
miisterinin doyumu ve tekrardan satin almasini saglamak, ek bir mekanizma saglamak
icin hizmet operatorleri i¢in de gereklidir.

Elde edilen yararlarin géz 6niinde bulundurulmasi ile miisteri tatmini faydalarmin da
vurgulanmas1 s6z konusudur. Basarili bir miisteri hizmeti i¢in bazi adimlar
gergeklestirilmelidir. Alic1 tatmini acisindan da 6nem arz eden adimlar su sekildedir
(Inan, 2013):

* Aliciy1 tamimak,
* YoOnetim tamamen lzerinde harcamak,
+ Kabiliyetli ve iyi ¢alisani ise almak, egitim vermek ve ddiillendirmek,

+ Kaliteli hizmet performansi sergilemek amaci ile standartlar gelistirmek,
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* Aliciya yakin olmak,
» Devamli olarak ¢aba gostermek ve bunun i¢in ugras vermek,
* Hizmet hakkindaki kazanimlari tanimak.

Uriin ve hizmetlerin hemen sonrasinda bulunan adim seklinde ortaya ¢ikan yeni bir
iktisadi deger olarak deneyim yazarlar tarafindan ele alinmistir. Dolayisiyla ilerleyen
senelerde firma ve alici i¢in deger yaratmada yeni bir olgu olan miisteri deneyimi
dikkatleri iizerine toplamistir (Gentile vd., 2007: 396).

Biitlin alanlarda bulunan isletmeler bakimindan basar1 saglamada miisteri deneyimi
olgusunun 6nemli bir 6ge olarak olustugu Peppers ve Rogers (2005) tarafindan ileri
striilmiistiir. Bir firmanin siireclerini ve islemlerini bireysel alicilarin gereksinimleri
cercevesinde odaklayan bir strateji seklinde ise, miisteri deneyimi yontemini ifade
etmislerdir. Miisteri hizmetlerinin énemini, isin odak almasi gerekmektedir. Kanallar
arasi alicilarin maruz kalmasini, bir {irlin, firma, hizmet ya da marka ile miisterilerin
etkilesimini ve detayli bicimde etkilesimini yonetmek amaciyla kullanilan metodoloji,
disiplin ya da siireci miisteri deneyimi yonteminin belirtmesi s6z konusudur.

Bir firmayla alicilarin dolayli veya dogrudan sekilde iliski kurmasi amaci ile sahip
oldugu kisisel ve igsel bakis agis1 gercevesinde degisiklik gdsteren tepkilerin hepsi,
miisteri deneyimi olarak ifade edilebilmektedir. Genel olarak kullanma, satin alma ve
hizmet esnasinda olusan dogrudan iliskiyi baslatan miisteridir. Cogunlukla firmanin
malinin, hizmetinin veya markasinin sunumu ile plan yapilmamis bi¢cimde kars1 karsiya
kalinan dolayh iligkiler, kulaktan kulaga Onerilen ve reklam, fikir ve elestiriler ile
sekillenen iliskiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Meyer ve dig., 2007).

Bir pazarlama olgusunun olmasinin yani sira miisteri deneyimi bir yonetim aract
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miister: deneyimi yonetiminde organizasyonlarin agik bir
temaya sahip olmasi gerekmektedir. Bu temanin merkezine denetim etkinliklerini
koyarak islerini yapmalidir. Alicilarin hangi mal veya hizmeti satin aldig1 fark etmeden
siradan veya kotii herhangi bir deneyime sahip olacagi fikrine literatiir destek olmaktadir.

Daima hizmet bir deneyimi beraberinde getirmektedir. Ayn1 zamanda mal veya hizmetin
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siradan olabilme olasiligina karsin biitlin hizmet karsilamalar1 duygusal katilim agisindan
bir olanak sunmaktadir. Bireysel miisteri bakis a¢isindan tam manasi ile deneyim
algilanmaktadir. Ayrica yalnizca misterilerin zihinlerinde bulunmasindan dolay1
deneyimin kisisel olmasi s6z konusudur. Dolayisiyla herhangi 2 kisinin ayn1 deneyimi

yasayabilmesi miimkiin degildir (Johnston ve Kong, 2011: 8).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Glniimiizde internetin yayginlagmasiyla beraber online aligveris, kisiler tarafindan
daha siklikla kullanilmaya baslamistir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle beraber online
islemler ve online aligveris oldukca yogunlagsmistir. Bununla beraber online aligveriste
tilketici davraniglart 6nemli hale gelmistir. Bu arastirmanin amaci online aligveriste
miisteri algilanan degeri lizerinden lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki
etkisini analiz etmektir.

Arastirma kapsaminda kolayda orneklem yontemi kapsaminda ve online ortamda
anket ¢aligmasi yiiriitiilmiistiir. Anket ¢alismasi kapsaminda 450 katilimciya ulasilabilmis
ve anketler uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle daha fazla kisiye

ulagilamamugtir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide aract degisken etkisi
incelenmistir. Bu kapsamda Oncelikle tiim degiskenler arasindaki iligkiler
degerlendirilmis ve sonrasinda araci degisken etkisi degerlendirilmistir. Baron &
Kenny’nin (1986) klasik regresyon analizinden yola cikarak onerdigi kosullara gore;
aracilik modellerinde bagimli degiskenin, bagimsiz degisken tarafindan tahmin edilmesi
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gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir iligki yoksa,
aract degiskenin aracilik edecegi bir iligki de yoktur. Araci degisken ise bagimsiz

degisken tarafindan tahmin edilir; arac1 degisken bagimli degisken roliine biiriiniir.

/Miisteri Algilan Deger \

e Website ve Kalite

Fonksiyonel Deger
e Fonksiyonel Degeri
e Fiyatin

Fonksiyonel Degeri

k e Duygusal Deger /
-

~

usteri Sadakati
Lojistik Hizmet Kalitesi R e Duygusal ve
- Konatif Sadakat
e Perakendeciye
Yonelik Sadakat

-

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, online aligveriste miisteri algilanan degeri lizerinden lojistik
hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini analiz etmektir.
Hi: Lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
Hia: Lojistik hizmet kalitesi, website ve kalite fonksiyonel deger {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.
Hip: Lojistik hizmet kalitesi, fonksiyonel degeri {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
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Hic: Lojistik hizmet kalitesi, fiyatin fonksiyonel degeri tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
Hia: Lojistik hizmet kalitesi, duygusal deger {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
Ha: Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati itizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hbza: Lojistik hizmet kalitesi, duygusal ve konatif sadakat tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.
Hasb: Lojistik hizmet kalitesi, perakendeciye yonelik sadakat iizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir.
Hs;: Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hsa: Website ve kalite fonksiyonel deger algis1 duygusal ve konatif sadakat
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hsp: Website ve kalite fonksiyonel deger algisi perakendeciye yonelik sadakat
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hs.: Fonksiyonel deger algist duygusal ve konatif sadakat tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
Hsa: Fonksiyonel deger algis1 perakendeciye yonelik sadakat tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
Hse: Fiyatin fonksiyonel degeri algis1 duygusal ve konatif sadakat iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.
Hs¢: Fiyatin fonksiyonel degeri algisi perakendeciye yonelik sadakat iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.
Hsg: Duygusal deger algist duygusal ve konatif sadakat iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.
Hsn: Duygusal deger algis1 perakendeciye yonelik sadakat tizerinde olumlu
bir etkisi vardir.
Ha: Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati

tizerinde dolayli olarak olumlu bir etkiye sahiptir.
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Haia: Website ve kalite fonksiyonel deger algisi lojistik hizmet kalitesi
araciligryla duygusal ve konatif sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha4p: Website ve kalite fonksiyonel deger algisi lojistik hizmet kalitesi
araciligiyla perakendeciye yonelik sadakat tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hac: Fonksiyonel deger algisi lojistik hizmet kalitesi araciligiyla duygusal ve
konatif sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Haq:  Fonksiyonel deger algisi lojistik hizmet kalitesi araciligiyla
perakendeciye yonelik sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hae: Fiyatin fonksiyonel degeri algisi lojistik hizmet kalitesi araciligiyla
duygusal ve konatif sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hae: Fiyatin fonksiyonel degeri algisi lojistik hizmet kalitesi araciligiyla
perakendeciye yonelik sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hag: Duygusal deger algis1 lojistik hizmet kalitesi araciligiyla duygusal ve
konatif sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Han: Duygusal deger algisi lojistik hizmet kalitesi araciligiyla perakendeciye

yonelik sadakat iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.4. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini tliketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda orneklem

yontemi kapsaminda 450 katilimciya ulagilmistir.

Koronaviriis (COVID-19) salgininin diinyay1 ve Tiirkiye’yi etkisi altma aldig1 2020,

online aligverigin arttig1 bir yil oldu. Birgok e-ticaret sitesinin ddeme altyapisinin

saglayicisi olan iyzico nun verilerine dayanarak aragtirmamin anakiitlesi olusturulmustur.

Rapora gore 2020 yilina ait istatistikler, COVID-19 salginin da etkisiyle e-ticaret

diinyasinda yaganan ylikselisi ortaya koydu. Bu istatistiklere gore sadece bir yil

icerisinde %84 olan kredi karti kullanimi %79’a geriledi. Ayn1 sekilde banka karti

kullanimi ise %S5 artis gosterdi. Pandeminin getirdigi tedbirler kapsaminda alinan
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izolasyon tedbirleri ¢esitli sektorlerin e-ticaret egiliminde artis gbzlendi. Bu sektorler
arasinda; gilindelik esya magazalari, market aligverisleri, hobi, oyuncak ve kitap
magazalari, kamp iirlinleri magazalar1 islem adetlerine gore en fazla artis gosteren
sektorler oldu. Online satis islemlerinin en fazla oldugu saat dilimi 13.00-14.00 saatleri
oldu, zaman dilimi bakimindan ¢ok biiyiik farklilik gostermedi. Son bir sene igerisinde
kadinlarin sepet ortalamasi erkeklerin ortalamasinin 7 birim lizerinde kaldi. Ayn1 sekilde
erkekler i¢in aligveris hacmini en ¢ok Karadeniz ve Ege Bolgelerinde artirirken, kadinlar
icin bu veri I¢ Anadolu ve Akdeniz oldu. 2020 yilinda ortalama sepet tutarini en fazla
artiran bolge Ege Bolgesi olurken, Karadeniz Bolgesi ikinci sirada yer aldi. Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun “Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas: 2020”
istatistigine gore iilkemizde internet kullanimi ise gegen seneye gore %3,7 oranlik bir
artis ile %79 oldu. Tiirkiye genelinde hanelerin internet erisimine sahip olma orani ise
%90,7 seviyesine ulasti. Bu artis sayesinde Internet iizerinden aligveris yapanlarin orani

%36,5’¢ ulasti.

3.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu Sadakat
Olgegi, Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi ve Algilan Deger Olgegi’'nden meydana
gelmektedir.

Sadakat Olgegi: Bobalci, Gitej ve Ciobanu (2012) calismasindan faydalanilarak
olusturulmustur. Olcek 10 sorudan olusmaktadhr.

Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi: Mentzer, Flint ve Kent (1999) calismasindan
faydalanilarak olusturulmustur. Olgek 9 sorudan olusmaktadir.

Algilan Deger Olgegi: Demirci (2018) ¢alismasindan faydalanilarak olusturulmustur.

Olgek 26 sorudan olusmaktadir.
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3.5.1. Sadakat Olcegi

Sadakat Olgegi'ne iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismas1 asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 1. Sadakat Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Cahsmas

KMO: 0,914; Bartlett's Test p:0,000

Faktor Yiikii

Bu online perakendeciyi ger¢ekten begendigim igin
aligveris yaparim.

Diger online perakendeciler yerine bu online
perakendeciden aligveris yaptigima memnunum.
Gelecekte de bu online perakendeciden aligveris
yapma niyetindeyim.

Bu online perakendeciden bagka tiriinler de satin
alma niyetindeyim.

Benden tavsiye isteyenlere bu online perakendeciyi
tavsiye ederim.

Bu online perakendeci hakkinda diger kisilere
olumlu seyler sdylerim.

Bu online perakendeciyi digerlerine gére daha ¢ok
seviyorum.

Kendimi bu online perakendeciye digerlerinden daha
fazla bagl hissediyorum.

Bu online perakendeciyi ile digerlerine gére daha
cok ilgileniyorum.

Online aligveris yapmak istedigimde bu
perakendeciyi ilk tercihim olarak goriiriim.

Toplam Cronbach’s Alpha Degeri

1
0,793

0,744
0,604
0,658
0,823

0,821

0,885

2

0,688
0,850
0,857

0,770

Cronbach’s
Alpha Degeri
0,893

0,883

Arastirma kapsaminda Sadakat Olgegi’ne iliskin 2 alt boyut elde edilmistir. Alt

boyutlarin giivenilirlik katsayilar1 0,700 {izerindedir. Bu durum faktorlerin giivenilir

oldugunu gostermektedir. Faktor isimleri ise su sekilde belirlenmistir:

e Faktor 1: Duygusal ve Konatif Sadakat

e Faktor 2: Perakendeciye Yonelik Sadakat
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3.5.2. Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi

Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi’ne iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi
asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2. Lojistik Hizmet Kalitesi Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi

KMO: 0,891; Bartlett's Test p:0,000 Faktor Yiikii Cronbach’s
Alpha Degeri

Bu online perakendeciden verdigim siparislerin 731

tamami kapima taahhiit edilen zamanda ulagtirlir. ’ 0,886

Bu online perakendeciden aligveris yaptigimda

gerektiginde telefonla iletisim kuracagim miisteri 685

hizmetleri temsilcisinin konuyla ilgili her zaman tam ’

bilgisi olur.

Bu online perakendeci verdigim siparislerin internet

. . < ,674

tizerinden takibini yapma olanag1 sunar.

Bu online perakendeci kesinlikle aligverigim i¢in 202

yeterli bilgiyi sunar. ?

Bu online perakendeciden verdigim siparislerde 754

olusan hatalar kolaylikla diizeltilir. ’

Bu online perakendeciden yaptigim alisverislerde 739

siparis verme islemini kolaylikla gerceklestiririm.
Bu online perakendeciden verdigim siparislerin
kapima ulastirilmasinda gecikme ihtimali varsa ,643
mutlaka zamaninda tarafima bildirilir.

Bu online perakendeciden verdigim siparislerim
kesinlikle kapima sag salim ulagtirilir.

Bu online perakendeciden siparis ettigim iiriinler
istisnasiz talep ettigim teknik standartlara uygundur.

,794

,732

Lojistik Hizmet Kalitesi Olgegi'ne iliskin yapilan gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasi

kapsaminda 6l¢egin tek boyutlu oldugu tespit edilmistir.

3.5.3. Algilan Deger Olcegi

Algilan Deger Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 3. Algilan Deger Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Cahsmasi

KMO: 0,926; Bartlett's Test p:0,000 Faktor Yiikii Cronbach’s
1 2 3 4 Alpha Degeri
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Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesi diizenli ve iyi organize edilmistir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesinin kullanimi kolaydir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
websitesine kolaylikla erisilir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
sundugu hizmet iyi organize edilmistir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
kalitesi rakipleriyle kiyaslandiginda kabul
edilebilir bir seviyedir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personeli islerinde
uzmandir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personelinin bilgisi
giinceldir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personelinin verdigi
bilgiler benim i¢in her zaman ¢ok
degerlidir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
miisteri hizmetleri personeli
perakendecinin sundugu tiim iiriin/
hizmetlerle ilgili bilgilere sahiptir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
personeli bana olumlu duygular hissettirir.

Online aligveris yaptigim perakendecinin
personeli beni zora sokmaz.

Online aligveris yaptigim perakendeciye
0dedigim fiyat makuldiir.

Online aligveris yaptigim perakendeciden
aldim hizmet 6dedigim fiyata deger.

Bu satin almanin bana ¢ikardigi toplam
maliyet makuldiir.

Satin alma gergeklesene kadar gegen
bekleme siiresi makuldii.

Bu online perakendeciden aligveris
yapanlarin belli bir sosyal seviyesi vardir

Bu online perakendeciden aligveris
yapmak diger insanlarin bana bakigini
olumlu etkiler

0,831

0,869

0,762

0,629

0,628
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0,793

0,805

0,789

0,836

0,629

0,663

0,820

0,807

0,854

0,648

0,739

0,900

0,849

0,852

0,884

0,852



Bu online perakendeciden aligveris 0,844
yapanlar sosyal gevreleri tarafindan
onaylanirlar

Arastirma kapsaminda Algilan Deger Olcegi'ne iliskin 4 alt boyut elde edilmistir.
Anket formunda uygulanan 8 soru faktor analizi sonucunda faktor yiikler 0,50’ nin altinda
oldugu i¢in ¢ikarilmistir. Alt boyutlarin giivenilirlik katsayilar1 0,700 iizerindedir. Bu
durum faktorlerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor isimleri ise su sekilde

belirlenmistir:

o Faktor 1: Website ve Kalite Fonksiyonel Deger
e Faktor 2: Fonksiyonel Degeri

e Faktor 3: Fiyatin Fonksiyonel Degeri

e Faktor 4: Duygusal Deger

3.6. Veri Analizi

Arastirmada veri analizi SPSS 21 paket programinda yapilmistir. Verilerin analiz
edilmesinde tanimlayici istatistiklerden, Pearson Korelasyon testinden ve regresyon
analizinden faydalanilmistir. Parametrik test tercihinde alt boyutlarin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri dikkate alinmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin 1,96 ile -1,96 arasinda yer

almasi1 nedeniyle parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir.

51



4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Frekans %
Cinsiyet
Erkek 106 23,6
Kadin 344 76,4
Yas
18 yas alt1 2 0,4
18-25 108 24,0
26-35 124 27,6
36-45 63 14,0
46-55 59 13,1
56 ve lizeri 94 20,7
Medeni Durum
Bekar 249 55,3
Evli 201 44,7
Meslek Durumu
Akademisyen 21 4,7
Emekli 80 17,8
Ev Hanim 23 5.1
Memur 24 53
Ogrenci 94 20,9
Ogretmen 7 1,6
Serbest Meslek 26 5.8
Issiz 16 3,6
Diger 159 35,3
Egitim Durumu
[kogretim 1 0,2
Ortadgretim 33 7,3
Onlisans 41 9,1
Lisans 269 59,8

52



Yiiksek Lisans 75 16,7

Doktora 31 6.9
Aylik Gelir Durumu

Asgari licretten diisiik 82 18,2
Asgari ticret- 3.000 TL 28 6,2
3001-5000 TL 92 20,4
5001-7000 TL 84 18,7
7001-10000 TL 84 18,7
10000 TL ve iizeri 80 17,8

Aragtirmaya katilanlarin %76,4’1 kadin, %27,6’s1 26-35 yas arasinda ve %55,3’1
bekardir. Katilimeilarin %20,9°u 6grenci ve %17,8°1 emeklidir. Arastirmaya katilanlarin

%59,8’1 lisans mezunu ve %?20,4’linlin aylik geliri 3001-5000 TL arasindadir.

4.2. Online Ahsverise Yonelik Bulgular

Tablo 5. Online Alisveris Yapma Durumu, Sikhigi, En Cok Satin Alinana Uriin ve Tercih Etme
Nedenine Yonelik Bulgular

Frekans %
Online Alisveris Yapma Durumu
Evet 441 98,0
Hayir 9 2,0
Online Ahsveris Yapma Sikhig:
Ayda 1 veya birkag kez 320 71,1
Haftada 1 veya birkag kez 119 26,4
Her giin 11 2,4
En Cok Satin Ahman Uriin*
Giyim/moda 320 71,1
Elektronik/teknoloji 183 40,7
Kitap/kirtasiye 265 58,9
Stipermarket 208 46,2
Kozmetik/bakim/giizellik/saglik 199 44,2
Ev/yasam/dekorasyon 194 43,1
Temizlik 132 29.3
Hediyelik esya 109 24,2
Ayakkabi/¢anta/cilizdan 181 40,2
Saat/aksesuar/tak1/gozliik 104 23,1
Evecil hayvan triinleri 74 16,4
Hobi 98 21,8
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Anne/bebek/gocuk 22 4,9
Online Ahisverisi Tercih Etme Nedeni*

Covid 19 Pandemisi 190 422
Uriin gesitliligi 145 32,2
Hizli olmasi (paketleme, kargo, gonderim vs.) 150 33,3
Fiyatin uygun olmasi 126 28,0
Kolay aligveris yapabilme 145 32,2
Fiziksel rahatlik (eve teslim, tasima olmamasi vs.) 132 29,3
Zaman tasarrufu 118 26,2
Glivenilir aligveris yapabilme 59 13,1

*Bir segenek birden fazla kez isaretlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin %98’1 online aligveris yapmakta oldugunu ve %71,1’1 ayda 1
veya birkac kez online aligveris yaptigini belirlemistir. Katilimeilarin  %71,1°1
giyim/moda, %58,9’u kitap/kirtasiye, %46,2si siipermarket aligverisini en ¢ok yaptigini
belirtmistir. Katilimcilarin %42,2’si Covid-19 pandemisi nedeniyle online aligverisi
tercih ettigini belirtmistir. Bu durum 6zellikle Covid-19 doneminde online aligverisin

onemli diizeyde arttigin1 gostermektedir.

Tablo 6. Online Perakendeciye Yonelik Bulgular

Frekans %

En Son Alsveris Yapilan Online Perakendeci

A101 2 0,4
Amazon 13 2.9
Boyner 6 1,3
CarefourSA 2 0,4
Cicek Sepeti 10 20,2
DveR 6 1,3
Flo 2 0,4
Getir 14 3,1
Gittigidiyor 5 1,1
Hepsiburada 54 12,0
Idefix 2 0,4
Instagram 2 0,4
Iste gelsin 3 0,7
Mac 3 0,7
Migros 17 3,8
Mopas 2 0,4
Morhipo 5 1,1
N11 2 0,4
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Pehlivan Gida 2 0.4
Pull and bear 2 0,4
Teknosa 3 0,7
Temizmama 2 0,4
Trendyol 233 51,8
Wwf 2 0,4
Yemek Sepeti 8 8,6
Zara 5 1,1
Bu Online Perakendeciyi Tercih Etme Nedeni*

Aradig1 ozellikteki iriinii bulabilme 182 40,4
Aliskanhik 42 9,3
Uriin gesitliligi 281 62,4
Hizli olmasi (paketleme, kargo, génderim vs.) 240 53,3
Fiyatin uygun olmasi 265 58,9
Markaya giiven duyma 120 26,7
Kolay aligveris yapabilme 187 41,6
Glivenilir aligveris yapabilme 213 47,3
Kalite 67 14,9

*Bir segenek birden fazla kez isaretlenmistir.

Online aligveriste perakendeciye yonelik bulgular incelenmistir. Buna gore
katilimcilar %51,8 oraninda Trendyol’u ve %20,2’si Cicek Sepeti’ni tercih etmektedir.
Katilimeilar %62,4 oraninda lriin ¢esitliligi nedeniyle, %58,9’u fiyatin uygun olmasi

nedeniyle, % 53,3’ ise hizl1 olmas1 nedeniyle online perakendeciyi tercih etmektedir.

4.3. Olgeklere iliskin Tamimlayici Istatistikler

Tablo 7. Olgeklere Yonelik Tamimlayici istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik

Duygusal ve
i 441 1,00 5,00  3,9407 ,62599 - 738 1,560
Konatif Sadakat
Perakendeciye
. 441 1,00 5,00  3,4932 87172 -,224 -,224
Yonelik Sadakat
Lojistik Hizmet
. 441 1,00 5,00  3,8990 ,58767 -,888 1,468
kalitesi
Website ve Kalite
) 441 1,00 5,00  4,0717 ,58445 -997 1,496
Fonksiyonel Deger
Fonksiyonel Deger 441 1,00 5,00 3,6296 ,68406 -,356 1,316
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Fiyatin
_ . 441 1,00 5,00  3,8849 ,64398 -1,167 1,768
Fonksiyonel Degeri

Duygusal Deger 441 1,00 5,00  2,9055 91750 ,095 -,554

Duygusal ve Konatif Sadakat alt boyutuna iligkin ortalama deger 3,94+0,62,
Perakendeciye Yonelik Sadakat alt boyutuna iliskin ortalama deger 3,49+0,87, Lojistik
Hizmet kalitesi alt boyutuna iliskin ortalama deger 3,89+0,58, Website ve Kalite
Fonksiyonel Deger alt boyutuna iliskin ortalama deger 4,07+0,58, Fonksiyonel Deger alt
boyutuna iligkin ortalama deger 3,62+0,68, Fiyatin Fonksiyonel Degeri alt boyutuna
iligkin ortalama deger 3,88+0,64, Duygusal Deger alt boyutuna iligkin ortalama deger
2,90+0,91 olarak tespit edilmistir.

Alt boyutlara iligkin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, degerlerin 1,96 ile
-1,96 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durumda parametrik testlerin uygulanmasina

karar verilmistir.

4.4. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

Tablo 8. Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

o 2 28 3 — = B

2% 3% £ 2 >, 8. & o

S8 T E S22 28 55 o

MM g 2 < O > @ %]

25 423232 28 8% &

AE 55%® & & 2 2

MRS A a)

Duygusal ve Konatif Sadakat r 1 ,701™ 717 701 ,586™ ,607*" ,308™
P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 441 441 441 441 441 441 441

Perakendeciye Yo6nelik T 1,523 565 ,507 ,356™ ,346"

Sadakat ,000  ,000 ,000 ,000 ,000

441 441 441 441 441 441
Lojistik Hizmet kalitesi r 1,707 732" 615 301"
,000  ,000 ,000
441 441 441 441 441

z o

Zz
k=)
S
S
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Website ve Kalite 1,615 545 247"

Fonksiyonel Deger

—

P ,000  ,000 ,000
N 441 441 441 441
Fonksiyonel Deger r 1 ,529" 416"
P ,000  ,000
N 441 441 441
Fiyatin Fonksiyonel Degeri 1 2317
P ,000
N 441 441
Duygusal Deger r 1
p
N 441

Olgekler arasindaki iliski Pearson Korelasyon testi ile incelenmistir. Buna gore tiim alt
boyutlar arasinda pozitif yonde ve anlamli iliski mevcuttur (p<0,05). Buna gore miisteri
sadakat algisi, lojistik hizmet kalitesi ve miisteri degeri algilar1 birbirlerini pozitif yonde

etkilemektedir.

4.5. Hipotez Testleri

“Hi: Lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan deger lizerinde olumlu bir

etkiye sahiptir.” hipotezine iligkin analizler asagida yer almaktadir.
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Tablo 9. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi (Website

ve Kalite Fonksiyonel Deger)

Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
Sabit katsay1 1,329 ,132 10,044 ,000
Lojistik hizmet
. ,704 ,034 ,707 20,969 ,000
kalitesi
R?:,500

F: 439,716; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan
deger (Website ve Kalite Fonksiyonel Deger) tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica
R? degeri incelendiginde, lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri

(Website ve Kalite Fonksiyonel Deger) %50 oraninda acikladigi tespit edilmistir.

Tablo 10. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi

(Fonksiyonel Deger)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1

Model B Std. Hata Beta t p

Sabit katsay1 ,307 ,149 2,057 0,040

Lojistik hizmet

calitesi ,852 ,038 , 732 22,519 0,000
R?:,536

F: 507,119; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan
deger (Fonksiyonel Deger) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri
incelendiginde, lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri

(Fonksiyonel Deger) %53,6 oraninda acikladigi tespit edilmistir.
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Tablo 11. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi (Fiyatin

Fonksiyonel Degeri)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1

Model B Std. Hata Beta t p

Sabit katsay1 1,257 ,163 7,733 ,000

Lojistik hizmet

Kalitesi ,674 ,041 ,615 16,340 ,000
R?: 378

F:266,984; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan
deger (Fiyatin Fonksiyonel Degeri) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R* degeri
incelendiginde, lojistik hizmet kalitesinin misteri tarafindan algilanan degeri (Fiyatin
Fonksiyonel Degeri) %37,8 oraninda agikladig: tespit edilmistir.

Tablo 12. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan deger iizerinde etkisi

(Duygusal Deger)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
Sabit katsay1 1,072 ,280 3,826 ,000
Lojistik hizmet
L 470 071 ,301 6,618 ,000
kalitesi
R?:,301

F:43,800; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri tarafindan algilanan
deger (Duygusal Deger) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri
incelendiginde, lojistik hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanan degeri (Duygusal
Deger) 9%30,1 oraninda acikladig: tespit edilmistir.

Regresyon modelleri incelendiginde Hi, Hia, Hib, Hic hipotezi kabul edilmistir.
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“Ha: Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.’

hipotezine iliskin analizler asagida yer almaktadir.

b

Tablo 13. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi (Duygusal ve Konatif

Sadakat)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
Sabit katsay1 ,963 ,140 6,892 ,000
Lojistik hizmet
. , 7164 ,035 17 21,545 ,000
kalitesi
R% 514

F:464,207; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri sadakati (Duygusal ve

Konatif Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde,

lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakatini (Duygusal ve Konatif Sadakat) %51,4

oraninda agikladig1 tespit edilmistir.

Tablo 14. Lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde etkisi (Perakendeciye Yonelik

Sadakat)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1

Model B Std. Hata Beta t p

Sabit katsay1 ,466 ,238 1,960 ,051

Lojistik hizmet

calitesi 776 ,060 ,523 12,870 ,000
R?: 523

F:165,633; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda lojistik hizmet kalitesi, miisteri sadakati (Perakendiciye

Yonelik Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri incelendiginde,

lojistik hizmet kalitesinin miisteri sadakatini (Perakendiciye Yonelik Sadakat) %52,3

oraninda acgikladig tespit edilmistir.
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Regresyon modelleri sonucunda H», Hza, Hap hipotezi kabul edilmistir.

“Hs: Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati izerinde olumlu bir etkisi vardir.”
hipotezine iliskin analizler asagida yer almaktadir.

Tablo 15. Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati iizerine etkisi (Duygusal ve Konatif
Sadakat)

Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
Sabit katsay1 ,347 ,147 2,353 ,019
Website ve Kalite
Fonksiyonel Deger 484 ,044 ,452 10,898 ,000
Fonksiyonel Degeri 120 ,040 131 3,011 003
Fiyatin Fonksiyonel
Degeri ,266 ,037 273 7,086 ,000
Duygusal Deger ,054 ,023 079 2316 021
R?: 764

F:152,676; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda miisterilerin algiladigi degerin, miisteri sadakati
(Duygusal ve Konatif Sadakat) {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R* degeri
incelendiginde, miisterilerin algiladig1 degerin miisteri sadakatini (Duygusal ve Konatif

Sadakat) %76,4 oraninda agikladig tespit edilmistir.
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Tablo 16. Miisterinin Algiladig1 degerin miisteri sadakati iizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik

Sadakat)
Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t
Sabit katsay1 -,304 ,250 -1,217 ,224
Website ve Kalite
) ,614 075 412 8,159 ,000
Fonksiyonel Deger
Fonksiyonel Degeri ,239 ,067 ,188 3,558 ,000
Fiyatin Fonksiyonel
oo -,009 ,064 -,006 -, 138 ,890
Degeri
Duygusal Deger ,159 ,039 ,167 4,045 ,000
R*: ,383

F:67,777; p: 0,000

Regresyon modeli sonucunda misterilerin algiladigi degerin miisteri sadakati

(Perakendiciye Yonelik Sadakat) iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica R? degeri

incelendiginde, miisterilerin algiladig1 degerin miisteri sadakatini (Perakendiciye Y 6nelik

Sadakat) 9%38,3 oraninda agikladig tespit edilmistir.

Regresyon modelleri incelendiginde Hir hipotezi haricinde H3 ve alt hipotezleri kabul

edilmistir.

“Ha: Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati

tizerinde dolayli olarak olumlu bir etkiye sahiptir.” hipotezine iliskin analizler asagida yer

almaktadir.
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Tablo 17. Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracihi@iyla miisteri sadakati

iizerine etkisi (Duygusal ve Konatif Sadakat) Coklu Regresyon Modeli

Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t
1 (Constant) ,347 147 2,353 ,019
Website ve
Kalite
Fonksiyonel 484 ,044 ,452 10,898 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,120 ,040 ,131 3,011 ,003
Fiyatin
Fonksiyonel ,266 ,037 273 7,086 ,000
Degeri
Duygusal Deger ,054 ,023 ,079 2,316 ,021
R?: 583
F:152,676; p: 0,000
2 (Constant) 177 ,143 1,236 217
Website ve
Kalite
Fonksiyonel ,363 ,046 ,339 7,824 ,000
Deger
Fonksiyonel
-,007 ,043 -,007 -, 156 ,876
Deger
Fiyatin
Fonksiyonel ,197 ,037 ,202 5,256 ,000
Degeri
Duygusal Deger ,054 ,022 ,080 2,455 ,014
Hizmet_kalitesi ,356 ,055 ,334 6,476 ,000
R% ,620

F:141,999; p: 0,000

Miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati

tizerine etkisi (Duygusal ve Konatif Sadakat) ¢oklu regresyon modeli kapsaminda

incelenmistir. Buna gore lojistik hizmet kalitesinin eklendigi 2.modelde lojistik hizmet

kalitesi anlaml1 bir degiskendir ve R? degeri yiikselmistir. Bu durum miisterinin algilanan
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degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18. Miisterinin Algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi aracih@iyla miisteri sadakati

iizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik Sadakat) Coklu Regresyon Modeli

Standardize Olmayan Standardize
Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t p
1 (Constant) -,304 ,250 -1,217 ,224
Website ve
Kalite
Fonksiyonel ,614 ,075 412 8,159 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,239 ,067 ,188 3,558 ,000
Fiyatin
Fonksiyonel -,009 ,064 -,006 -,138 ,890
Degeri
Duygusal Deger ,159 ,039 ,167 4,045 ,000
R*: ,383
F:67,777; p: 0,000
2 (Constant) -,408 ,253 -1,613 ,107
Website ve
Kalite
Fonksiyonel ,540 ,082 ,362 6,598 ,000
Deger
Fonksiyonel
Deger ,162 075 127 2,154 ,032
Fiyatin
Fonksiyonel -,051 ,066 -,038 - 174 ,439
Degeri
Duygusal Deger ,159 ,039 ,168 4,075 ,000
Hizmet_kalitesi ,218 ,097 147 2,247 ,025
R?:,390

F:55,735; p: 0,000
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Miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati
tizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik Sadakat) ¢oklu regresyon modeli kapsaminda
incelenmistir. Buna gore lojistik hizmet kalitesinin eklendigi 2.modelde lojistik hizmet
kalitesi anlamli bir degiskendir ve R? degeri yiikselmistir. Bu durum miisterinin algilanan
degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelleri incelendiginde Har hipotezi haricinde Hs ve

alt hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada online alisveriste miisteri algilanan degeri iizerinden lojistik hizmet
kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir.

Misterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla misteri sadakati
tizerine etkisi (Duygusal ve Konatif Sadakat) coklu regresyon modeli kapsaminda
incelenmistir. Buna gore lojistik hizmet kalitesinin eklendigi ikinci modelde lojistik
hizmet kalitesi anlamli bir degiskendir. Bu durum miisterinin algilanan degeri, lojistik
hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.

Miisterinin algilanan degeri, lojistik hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati
tizerine etkisi (Perakendeciye Yonelik Sadakat) ¢oklu regresyon modeli kapsaminda
incelenmistir. Buna gore lojistik hizmet kalitesinin eklendigi ikinci modelde lojistik
hizmet kalitesi anlamli bir degiskendir. Bu durum mdiisterinin algilanan degeri, lojistik
hizmet kalitesi araciligiyla miisteri sadakati {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Gliniimiizde hem tiyatro, bankacilik ve seyahat rezervasyonu, bilgi ve habere
ulagma, is v eglence amagli sosyal ag benzeri pek ¢cok ¢evrimigi hizmeti hem de online
aligverisi, online miisteri hizmetlerinin igermesi s6z konusudur.

Elektronik ticarette onem arz eden faktorlerden biri giiven (trust) olarak karsimiza
cikmaktadir. Gelisip biiylime gosteren elektronik ticaretin basarisini ise, alicilarin
internete yonelik giivenlerinin 6nemli derece saglanmasi ve devam ettirilmesi

belirlemektedir. Bilhassa sanal ortam pazarinda bulunan ticaret i¢in bahsi gegen bu durum
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gecerlidir (Shu 2003: 5). Firmalar tarafindan, global boyutlar1 rekabetin kazanmasi ile
beraber yeni yonetim sekilleri uygulanmaya baslanmistir. Klasik pazarlama anlayisindan
farkl1 olan e-Miisteri Iliskileri Yonetimi, séz konusu yonetim sekillerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonetim anlayisinda esas miisteri odakliliktir.

Alicilarla memnuniyet ve deger arttirma dogrultusunda uzun vadeli iliskiler
olusturmaya dayali olan bir pazarlama anlayis1 seklinde Miisteri iliskileri Y®onetimi
tanimlanabilmektedir. Burada yaklagimin miisteri odaklilig1 goriilebilmektedir (Goksel,
Kocabag, Baytekin 2004: 48). Japon siipermarket miisterileri {lizerinde giiven ve
memnuniyetin sadakat iizerinde yarattig1 etkileri Moriuchi ve Takahashi (2016)
tarafindan ele alinmistir. Bu ¢alismada e-sadakat iizerinde e-memnuniyetin en fazla etki
yaratan etmen oldugu belirlenmistir. Universite &grencisi olan ¢evrimigi turizm
miisterileri lizerinde yapilan arastirmada Lopez vd. (2017) tarafindan sadakatin 6nciileri
ikiye ayrilmistir. Bunlar i¢sel ve digsaldir. Bilhassa internet sitesinin imaj1, sundugu bilgi
benzeri digsal degiskenlerin sadakat ve memnuniyette etki yarattig1 belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda oneriler su sekildedir:

e ileride yapilacak olan ¢alismalarda farkli sektorlerde miisteri deger algisi,
lojistik hizmet kalitesi ve sadakat algis1 incelenerek karsilastirma yapilabilir.
e {leride yapilacak olan ¢alismalarda miisteri algisin1 dlgebilecek farkli dlgekler

kullanilarak ¢alisma desteklenebilir.
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OZGECMIS

Idil SAHIN

@& ind — ilkogretimimi ve ortadgretimimi (D

tamamladlm.-ylhnda Lisans egitimime baslamak i¢in (Nl gcldim. Yeditepe
Universitesi Uluslararas1 Lojistik ve Tasimacilik Béliimiine ilk tercihim ile burslu
yerlestim. Universite egitimimi bir y1l hazirlik okuyarak Ingilizce aldim. Okurken aktif
olarak okulumuzun Lojistik kuliibiinde gérev aldim, bu sayede ¢esitli egitimler, geziler
ve etkinlikler diizenledik. Okulumu bitirme projesi olarak Omsan Lojistik Tuzla depoda,
Adidas projesinde depo siiregleri is gelistirme konusunda ekibim ile tamamladik, firma
yoneticilerinden olumlu doniisler aldik ve sonrasinda depoda projemizin uygulandigin
ogrendik. Ayn1 zamanda T.C. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi tarafindan
verilen UDY-3 belgesi sahibiyim. Orta seviyede Ispanyolca biliyorum.

Lisans egitimimim i¢in Yeditepe Universitesi Ticari Bilimler fakiiltesinden mezun
oldugum @ scicsinden, yiiksek lisans egitimime kadar; uluslararast lojistik
firmalarinin, kara, hava ve deniz tasimaciligi, satis, pazarlama, operasyon, ithalat, ihracat,
depolama, stok yonetimi, satin alma, miisteri hizmetleri, CRM gibi farkli ama aym
zamanda birbiriyle yakindan ilgili departmanlarda gorev aldim.

Gerekli kararlar1 ve sorumluluk almay1 seven, is takibinde olduk¢a dikkatli, sonug
odakli, merakli ve pozitif birisiyim. Edindigim bilgi ve mesleki tecriibelerimin hem

akademik kariyerime hem de firmalara katki saglayacagini diisiiniiyorum.
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